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TAULUKOT

TAULUKKO 1. Kyselyn tulokset



1 JOHDANTO

Olemme sitten asiakkaita tai myyjia, markkinointi koskettaa meita kaikkia. Markki-
nointi on vuorovaikutusta ihmisten valilla, ja siind kdytetdan monenlaisia keinoja.
Yritykselle markkinointi on toimintaa, joka nakyy asiakkaalle eniten. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 9.) Varusteleka Oy, myohemmin Varusteleka, on armeijatavaran
erikoisliike Helsingissa. Yrityksen markkinointi on tullut tunnetuksi asiakkaiden kes-
kuudessa, ja se on ollut toimivaa. Yrityksen verkkosivuilla olevat tekstit ovat humoris-
tisia, mutta asiallisia. Asiakaspalveluun on panostettu ja tuotteiden hinnoittelu on

toimivaa. Tuotteiden ja palveluiden saatavuus ovat hyvat.

Tyon toimeksiantajana oli Varusteleka Oy, ja yhteistyohenkilonani toimi henkil6sto-
paallikko Eric Andersson. Varustelekalla on oma ompelimo, joka aloitti toimintansa
lokakuussa 2011. Silloin yritykseen palkattiin kokoaikainen ompelija. Ompelimon
toiminta on vasta alussa, mutta tdman opinndytetyon avulla on tarkoitus kehittaa
ompelimon markkinointia ja tuoda esiin uusia ideoita. Tydskentelen itse Varustele-
kalla muissa tehtavissa, ja teen ompelutdita silloin, kun nykyinen ompelija on ylity6l-

listetty.

Sosiaalisen median ollessa kasvussa monet yritykset siirtdavat markkinointiaan myds
verkkoon. Opinnaytetydhoni sisdltyy asiakkaille suunnattu kysely Facebookissa Va-
rustelekan seinalla. Kysely koskee asiakkaiden halua ostaa lisdpalveluna ompelupal-
veluita. Teoriaosuudessa kasittelen markkinoinnin teoriaa ja tuloksissa Facebook-

kyselyn antia ja kilpailukeinoja, jotka yhdessa muodostavat markkinointimixin.

Opinnaytetyoni paaasiallisena tavoitteena on kehittda Varustelekan ompelimon
markkinointia kdyttdaen aineistona omia havaintojani, tyontekijoiden haastatteluja ja
Facebook- kyselya. Toissijaisena tavoitteena on rakentaa itselleni tydonkuvaa, koska
jos ompelimo alkaa menestya tutkimuksen johdosta hyvin, myos minulle riittaa siella
toita. Tutkimuksessa yhdistyvat kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, ja kvalita-
tiivinen, eli laadullinen tutkimus. Omat havainnoinnit ja haastattelut ovat kvalitatii-

vista tutkimusta, kun taas kysely kvantitatiivista. Opinnaytetyon tutkimusongelmana
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on se, ettd Varustelekan ompelimo ei ole tarpeeksi tunnettu asiakkaiden keskuudes-
sa ja sen tarjoama palveluvalikoima on suppea. Haen opinndytetydssani vastausta
kysymykseen: Millaisin keinoin asiakkaat saadaan kiinnostumaan Varustelekan om-

pelimon palveluista?

2 VARUSTELEKAN TAMANHETKINEN TOIMINTA

Koko Varustelekaa tarkasteltaessa sen nykyinen markkinointi on toimivaa, mutta
pienempien osastojen, kuten ompelimon markkinointia ei ole viela ehditty suunnitel-
la tai toteuttaa. Varusteleka markkinoi itseddn monin eri tavoin. Yksi suurimmista
markkinointikanavista on Facebook, jossa yrityksella on yli 34 000 "tykkaajaa.” Yrityk-

selld on myOs oma kanava YouTubessa, josta l0ytyy Varustelekan tekemia videoita.

Varusteleka kdy vuoden aikana monilla messuilla ja jarjestaa erilaisia tempauksia ja
tapahtumia, kuten esimerkiksi vuonna 2011 eeppinen markkinalauantai ja alkuvuon-
na 2012 zombie-lauantai. Varusteleka ottaa osaa myds muiden jarjestamiin tapah-
tumiin. Esimerkiksi vuoden 2012 toukokuussa yrityksessa tyoskentelevat naiset osal-
listuvat Helsingissa jarjestettavaan urheilutapahtuma Naisten kymppiin pukeutuen
tietysti yrityksen imagon mukaan. Varusteleka on tullut tunnetuksi myos Iron Sky -

elokuvan paasponsorina.

2.1 Varustelekan perustiedot

Varusteleka on perustettu yhden miehen toimesta vuonna 2003. Valtteri Lindholm,
yrityksen omistaja ja perustaja oli juuri aloittanut opiskelut Helsingin yliopistolla.
Suomessa ei siihen aikaan ollut valikoimiltaan laajoja armeijatavaraa myyvia kauppo-
ja. Lindholm paatti ottaa harkaa sarvista ja lahtea kokeilemaan yksityisyrittajyytta.
Kaikki sai alkunsa, kun yrittdja lainasi pankista tonnin, osti lavallisen muutaman eri
armeijan ylijddmatuotteita ja ruosteisen pakettiauton, joka toimi “myymalana.” (Va-

rustelekan lyhyt historia 2010.)



Kauppa alkoi kdayda niin vilkkaasti, etta tavarat yleensa loppuivat ennen kuin uutta
saatiin tilalle. Lumipalloefektina yritys kasvoi kasvamistaan, ja tdlld hetkelld Varuste-
leka on osakeyhtio, jossa tyoskentelee hieman yli 60 tyontekijaa. Yritys sijaitsee Hel-
singissa, Konalassa. Varusteleka on nimensa mukaisesti armeijatavaran erikoisliike,
josta loytyy kaikkea vaatteista reppuihin, hihamerkkeihin ja deaktivoituihin aseisiin.
(Varustelekan lyhyt historia 2010.) Varustelekalla on laajat internetsivut osoitteessa

www.varusteleka.fi, jossa on yrityksen nettikauppa. Nettikaupan osuus myynnista on

noin 65 prosenttia. Varusteleka on talla hetkelld Euroopan ja mahdollisesti koko maa-
ilman suurin armeijatavaran erikoisliike sen perusteella, mitd suurimmat tukkurit

ovat kertoneet. (Nystrom 2012.)

Kaikki yrityksen toimet ovat saman katon alla. Yrityksen noin 3 000 nelion tilat koos-
tuvat varastosta ja myymalasta. Myymalan koko on noin 600 neliéta, ja loput tiloista
vie varasto. Varastossa on tavaraa kahdessa eri kerroksessa, ja sieltd kasin hoidetaan
kaikki nettitilaukset. Myymala- ja varastotyontekijoiden lisaksi Varustelekassa tyos-
kentelee johtoporras, graafikoita, toimistotyontekijoitd, asiakaspalvelijoita, siivooja,
suutari ja ompelija. Varustelekalla on myés oma puku- ja varustevuokraamo. Vuokra-
uksesta vastaava henkild tekee tiiviisti yhteisty6ta ompelijan kanssa. (Andersson
2011.) Varustelekan liikevaihto oli vuonna 2011 noin 6,4 miljoonaa euroa. Viime
vuonna yrityksessa tapahtui paljon muutoksia. Yritykseen palkattiin noin 20 uutta
tyontekijaa, ja vuokrausosasto osti itselleen Suomen suurimman pukuvaraston Mil-
form Oy:n. (Nystréom 2012; Pitkdnen 2012.) Myos tiloja laajennettiin noin 1 000 neli6-
ta (Nystrom 2012).

Varustelekan hyva menestys johtuu hyvin hoidetusta asiakaspalvelusta, nopeudesta,
tuotteiden edullisista hinnoista ja kestavyydesta verrattuna samantyylisiin peruskau-
poissa myytaviin tuotteisiin. Suuri vaikuttava tekija on myos oivaltavat ja hyvin toteu-
tetut mainokset ja tuotekuvaukset. Kun tuotteista kerrotaan rehellisesti ja tuoteku-
vauksissa ndhdaan vaivaa, asiakkaat saavat koko yrityksesta hyvan ja rehellisen ku-
van. Joihinkin asiakkaisiin puree yrityksen kayttama naseva huumori, joihinkin taas

rehellisesti kerrotut ominaisuudet ja hyvat ohjeet, esimerkiksi kokoapuri mittojen


http://www.varusteleka.fi/

ottoon kenkid ostettaessa. Tarkat tuotekuvaukset ja erilaiset apurit mittojen ottoon
vahentavat palautettavien tilausten maaraa. Jos jokin ongelma tilauksessa kuitenkin
on, auttavat pulmissa osaavat asiakaspalvelijat. Yhteyttd ongelmatilanteissa voi ottaa
sahkopostilla, puhelimella, internetsivuilla olevan reaaliaikaisen chatin avulla tai tu-

lemalla kdymaan myymalassa.

Varustelekan henkilokunta on johtoportaasta lahtien melko nuorta. Perkka-Jortikan
(2010) mukaan nuoret tyontekijat haluavat mieltaa tyon mielekkdaksi tekemiseksi ja
elamantavaksi. Kun jo tyduran alussa tuntee kuuluvansa joukkoon, se tukee tyémoti-
vaatiota. Motivoituneisuus, kuten tunteetkin, tarttuvat myds muihin tyopaikalla ole-
viin henkil6ihin. (Perkka-Jortikka, 2008.) Varustelekalla tyontekijoiden tyytyvaisyy-
teen ja viihtymiseen on kiinnitetty huomiota koko ajan enemman. Yrityksessa on hy-
va ilmapiiri ja huumori kukkii. Varusteleka jarjestdaa monenlaista tyky- eli tyokykya

yllapitavaa toimintaa.

Yrityksella kdy noin 2 - 3 kertaa kuukaudessa urheiluhieroja, jonka palveluita jokainen
tyontekija saa kdyttda muutaman kerran kuukaudessa ilmaiseksi. Lisaksi yrityksella
on oma kuntosali ja tatami. Liikuntaan saa kadyttaa tyoaikaa yhden tunnin viikossa.
Omalla ajallaan kuntosalilla ja tatamilla saa olla niin paljon kuin haluaa, myds viikon-
loppuisin. Vakituisilla tyontekijoilla on myds mahdollisuus saada tyésuhdepyora, jolla
kulkea tyon ja kodin valinen matka. Yritys tarjoaa myos mahdollisuuden ottaa ilmai-
seksi Varusteleka-aiheinen tatuointi. Monet henkilokunnan jasenet ovat ottaneet
esimerkiksi ukonvasara-aiheisen tatuoinnin, koska yrityksen logossa on ukonvasara
ylosalaisin. Varusteleka jarjestdda myos noin nelja kertaa vuodessa isomman tyky-
tapahtuman. Tapahtuma voi koostua esimerkiksi risteilysta, elokuva- ja ravintolaillas-

ta tai vaikkapa viikinkikylassa pidetyista juhlista. (Andersson 2011.)

2.2 Varustelekan ompelimo

Ompelimo tekee kiinteasti yhteisty6ta vuokrausosaston kanssa. Talla hetkella ompe-

limon toiminta koostuu erilaisista korjausompeluista, vuokrapukuvalikoiman laajen-
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tamisesta ja erilaisista projekteista. Korjausompeluita tehddan eniten varastossa ole-
viin tuotteisiin. Koska hieman yli puolet tuotteista on kaytettyja, saattaa niissa olla
puutteita napeissa tai muita korjausta vaativia osia. Myos asiakkaiden tuomia vaat-
teita korjataan. Vaatteet voivat olla myds muualta ostettuja. Yhtena esimerkkina asi-
akkaan muualta ostamaan takkiin vaihdettiin helmaan ja hihansuihin uudet resorit ja
korjattiin rikki mennyt vuori. Myymalassa olevissa sovituskopeissa on laput, joissa
kehotetaan kysymaan myyjalta lisaa tarjolla olevista ompelupalveluista. Asiakkaat
haluavat jonkin verran tuotteita muokattavaksi omien mittojen mukaan. Yleisimpia

tamantyylisia toita ovat takkien kavennukset ja housujen lyhennykset.

Korjaukset tapahtuvat niin, etta asiakas tulee myymalaan ja haluaa ostaa esimerkiksi
takin, mutta takki on sovitettaessa hieman liian suuri. Asiakas kertoo asiasta myyjalle,
joka hakee paikalle ompelijan. Ompelija katsoo, mita takille voi tehda, arvioi siihen
menevan ajan ja kertoo asiakkaalle hinnan ja ajan, koska takki on valmis. Korjaus- ja
muokkaustyot veloitetaan tuntihinnalla, ja yhden tunnin hinta on 36 euroa sisaltden
arvonlisaveron. Asiakkaan kanssa yhdessa taytetdan ompelutyélomake, johon kirja-
taan asiakkaan tiedot, korjaustyon laatu, hinta, valmistumispaiva ja tapa, jolla ilmoi-
tetaan asiakkaalle valmistumisesta. Yleensa korjaustyo veloitetaan etukateen ja sen
valmistumisesta ilmoitetaan asiakkaalle tekstiviestilld. Kaksi padivaa on normaali aika
siihen, kun asiakas voi noutaa tuotteen myymalasta. Jos kyseessa on pieni korjaus-
tyo, kuten housujen lyhennys, se voidaan tehda myds asiakkaan odottaessa. Tieten-

kin vain, jos ompelija on paikalla ja han voi irtaantua senhetkisesta tyosta.

Internetin kautta tarjottava ompelupalveluvalikoima on talla hetkelld todella suppea,
mutta sita ollaan kehittdmassa. Ainut ompelupalvelu, joka on talla hetkella tarjolla
internetissa, on housujen muokkaus shortseiksi. Eli asiakas tilaa housut ja ostaa sa-
malla ompelupalveluna housujen muokkauksen shortseiksi. Normaaleista tilauksista
matkaan ldhtee noin 90 % seuraavan paivan aikana tilauksen vastaanotosta. Jos tila-

us kuitenkin sisaltda ompelutyon, voi toimitus venyd muutamaan paivaan.

Varustelekan vuokraustoiminta sisaltaa erilaisten pukujen ja tarvikkeiden vuokraa-

mista. Talla hetkell3 erilaisia asukokonaisuuksia on vuokralle tarjota 32 kappaletta,



mutta maara nousee koko ajan. Asukokonaisuuden vuokraus maksaa 49 euroa en-
simmaiselta viikolta, ja seuraavat viikot maksavat 25 euroa per alkava viikko. Penkka-
rit, polttarit, vappu, halloween ja muut juhlapaivat ovat suurimpia sesonkeja. Asuko-
konaisuuksia on laidasta laitaan, mutta eniten tarjolla on erilaisia armeijatyylisia asu-
kokonaisuuksia paraatiunivormusta havittajalentdajan pukuun. Joskus kay niin, etta
vuokratut asukokonaisuudet likaantuvat tai rikkoontuvat. Silloin ompelija vuokraus-
osastosta vastaavan henkilén kanssa huoltaa tuotteet takaisin vuokrauskuntoon ja

veloittaa siihen kuluneen ajan ja vaivan asiakkaalta. (Vuokraus 2012; Pitkdnen 2012.)

Kun vuokrausosasto ostaa vuokralle tarkoitettuja kaytettyja pukuja tai niiden osia, on
niissa usein pienta korjattavaa tai huollettavaa. Ompelija korjaa ne. Usein ostettaessa
isoa maaraa pukuja voi esimerkiksi takkeja olla enemman kuin housuja. Tall6in om-
pelija voi ommella repro-, eli reproduktiotuotteena pukuun uudet housut. Vastikaan
vuokrausosasto osti Suomen suurimman pukuvaraston Milform Oy:n, johon kuului
noin 1 000 pukua. (Pitkdnen 2012.) Kun kaikki puvut on tarkastettu, vuokraustoimin-

ta laajenee entisestddn ja myos ompelijalle tulee lisaa tyota.

Varusteleka teettda joitakin reprotuotteita Kiinassa. Yksi esimerkki tasta toiminnasta
on talla hetkelld myynnissa oleva Suomen Armeijan M36 -sarkapuku. Nyt kesaksi
2012 Varusteleka on valmistuttamassa omia riippumattoja edellisvuosina myytyjen
Ticket To The Moon -riippumattojen tilalle. Loppuvuodesta 2011 ja alkuvuodesta
2012 Varustelekalla tehtiin uudesta riippumattomallista protoversioita. Uutta mallia
alettiin kehitella siksi, ettd saataisiin parempi tuotantovarmuus, alempi sisddnosto-
hinta ja lisda saadettdvyytta riippumattoihin. Riippumatosta ja laavusta tehtiin monta
versiota erilaisin kiinnitysmekanismein ja erilaisin laavukankain. Sen jalkeen alkoi
sopivan tehtaan etsintd. Noin 20 vaihtoehdosta valikoitui kaksi parasta tehdasta. Kun
riippumatosta ja siihen liittyvista tarvikkeista oli saatu halutunlaisia, lahetettiin tuote
Kiinaan, jossa lahetetyn tuotteen ja tietopaketin perusteella tehtiin muutama proto-
tyyppi. Niista |ahetettiin sahkoisesti Varustelekalle kuvat, jotka arvosteltiin ja tehtiin
parannusehdotuksia. Nama parannellut versiot ovat télla hetkelld tulossa Helsinkiin
testattaviksi, ja Varustelekalla toimiva kenttdtestaustiimi testaa tuotteet. Jos proto-

kappaleet ovat halutunlaisia ja tehdas pystyy tuottamaan halutulla aikataululla riip-
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pumattoja, tulee kesaksi myyntiin 1 200 Varustelekan omaa riippumattoa ja 300 laa-
vukangasta. Jos aikataulu on liian tiukka tai protokappaleet eivat vastaa odotuksia,

projekti siirtyy seuraavalle kesélle. (Kuronen 2012.)

2.3 Asiakkaat

Suurin osa ompelimon asiakkaista on miehia. Tama siita syysta, etta suurin osa Va-
rustelekalla myytavista tuotteista on suunnattu miehille tai ne ovat unisex-mallisia.
Asiakkaiden ika vaihtelee, mutta myymalan kautta tulevissa korjaustoissa asiakas on
yleensa keski-ikainen. Keski-ikaisella asiakkaalla on varaa maksaa ompelutyosta ja
hdn osaa vaatia taydellista palvelua seka istuvuutta vaatteissaan. Kun ompelimon
toiminta kehittyy laajemmaksi ja palveluvalikoima paranee, uskon myés nuorempien

asiakkaiden |6ytavan nama palvelut paremmin ja kayttavan niita.

Vuokrausosaston asiakkaiden ika vaihtelee noin 15-70 ikdavuoteen. Asiakkaat halua-
vat pukeutua joksikin muuksi kuin itsekseen esimerkiksi penkkareiden aikaan, poltta-
reina, vappuna tai halloweenina. Vuokrausosastolla on myds suurempia asiakkaita,
kuten esimerkiksi bandeja, teattereita tai elokuvan tuotantoyhtioita, jotka tarvitsevat
asukokonaisuuksia naytelmiin tai videoiden ja elokuvien kuvauksiin. Varusteleka ai-
koo jarjestaa tana vuonna vuokrausosastolle kutsuvierastilaisuuden, johon kutsutaan
esimerkiksi teattereiden henkil6kuntaa, elokuvatuottajia ja musiikkivideoiden tuotta-

jia. (Pitkanen 2012.)

3 MARKKINOINTIMIX

Nykymaailmassa myytavien hyddykkeiden maara on suurempi kuin kuluttajien maa-
ra. Jos yritykset ennakoivat myyntinsa kasvavan enemman kuin kokonaismarkkinat
kasvavat, syntyy ylituotantoa. Se johtaa kilpailuun yritysten kesken. Hintoja lasketaan

ja oheistuotteiden jakamisella pyritdan saamaan lisaa asiakkaita. Hinta ei kuitenkaan
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ole ainoa keino kilpailla, ja tahan hyvalla markkinoinnilla pyritaan. Markkinointia teh-

daan jo ennen kuin tuote on edes olemassa. (Kotler 2005, 9 - 10.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja yhdistamalla syntyy markkinointimix. Kun yritys kayt-
taa monia kilpailukeinoja, on silla paremmat mahdollisuudet tehda onnistunutta
markkinointia. Markkinoinnin kilpailukeinoja on erilaisia, mutta tassa opinnaytetyos-
sa keskitytaan henkilostoon ja asiakaspalveluun, tarjolla oleviin tuotteisiin ja palve-
luihin, onnistuneeseen hinnoitteluun, tuotteiden ja palveluiden saatavuuteen ja
markkinointiviestintdaan. Markkinoinnin paaasiallinen tarkoitus on myyda yrityksen
tuotteita ja palveluita. Hyva yritys ei jata asiaa vain siihen, vaan pyrkii pitkan asiakas-
suhteen kehittamiseen. Asiakassuhde on kestavammalla pohjalla, kun asiakas tuntee
saavansa enemman arvoa ostoksistaan, kuin etta uhrasi ostokseen panoksia, eli ai-
kaa, rahaa ja vaivaa. Oli markkinoitava tuote sitten palvelu, tavara tai tapahtuma, se
nahdaan kokonaisuutena. Tata kokonaisuutta kutsutaan tarjoomaksi. (Bergstrom &

Leppdnen 2007, 9-10, 85—-86; Bergstrom & Leppanen 2009, 31-32.)

3.1 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Henkilokunnan tyytyvaisyys on yritykselle tarkeaa, koska se vaikuttaa tyémotivaati-
oon. Kun tyoyhteisdssad on hyva ilmapiiri, yhteistyo sujuu ja toiminta on hairiétonts,
sairauspoissaolot vahenevat, tyontekijoiden yhteinen “me”-henki vahvistuu ja myds
tuottavuus lisdantyy. Kun tyontekija voi nahda oman tyonsa osana kokonaisuutta, se
lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tydmotivaatiota. Jos myds tyon ulkopuolinen

elama on kunnossa, jaksaa tyossakin paremmin. (Henkinen hyvinvointi tyossa 2010.)

Henkiloston hyvinvointi vaikuttaa koko yrityksen menestykseen. Kun henkilékunnalla
on hyva olla, myds yrityksella on paremmat mahdollisuudet menestya. Loppujen lo-
puksi asiakas on kuitenkin se, kuka tyontekijoiden palkat maksaa. Asiakassuhteiden
hoitamisen tulisi olla siis tarkeaa koko henkilokunnalle. Kasityoyrityksen markkinoin-
nista kertova Ayvari (2000, 18) julkaisi kirjassaan kaavion yrityksen toimintaympéris-

tosta:
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Yrityksen toimintaymparistd
(kilpailijat, tavarantoimittajat, alihankkijat, rahoittajat jne.)

Yrityksen voi- Yhteen- Asiakkaan
mavarat ja < > tarpeet ja
kyvykkyydet sovitta- toiveet
minen

SRl L

KUVIO 1. Markkinoinnin yhteensovittamisprosessi. (Ayvari 2000, 18.)

Kuvio toimii hyvin, oli kyseessa sitten suuri tai pieni yritys. Varustelekan tapauksessa
voi kuviota soveltaa muun muassa tavarantoimittajien ja Varustelekan valilla seka
Varustelekan ja asiakkaan valilla. Varustelekan ompelimossa kuviota voi soveltaa
vhden ompelijan voimavarojen ja kyvykkyyden yhteen sovittamisessa siihen, mita

asiakas toivoo ja haluaa.

Kotlerin (2005, 13) mukaan yritysten huomion pitaisi kiinnittya asiakaspalveluun ja
asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Hyvin usein kay kuitenkin niin, etta kiinnitetdan huomio-
ta myyntituloksiin. Tosiasia on kuitenkin se, etta myyntitulokset maaraytyvat men-
neen perusteella, ja asiakkaiden tyytyvaisyydelld maaraytyy tulevaisuus. Uusien asi-
akkaiden hankkiminen maksaa moninkertaisesti sen, mita nykyisen pitaminen tyyty-
vaisena. Kotler (2005, 14) kertoo myo0s, etta jos asiakas on ollut kauan uskollisena
asiakkaana yrityksessd, han on valmis maksamaan tuotteista 7 - 10 prosenttia

enemman kuin ei-uskollinen asiakas.

Asiakaspalvelu kasvokkain

Hyvin toteutettu asiakaspalvelu tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, eika yritys meneta siina
mitaan. Tarkeimpia asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat muun muassa tuotetietous,
joustavuus, neuvottelukyky, kyky ymmartaa asiakasta, ystavallisyys, kohteliaisuus,
nopeus, tarkkuus, rehellisyys, luotettavuus, oikeudenmukaisuus ja kyky perustella
asioita (Bergstrom & Leppanen 2009, 183—-184). On kuitenkin hyvin erilaisia asiakkai-

ta ja asiakaspalvelutilanteita. Bergstrom ja Leppanen (mts. 182-183) ovat listanneet
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seuraavanlaisia palvelutilanne-esimerkkeja: rutiinitilanne, ensikohtaaminen, normaali

palvelutilanne, vaativa palvelutilanne ja kriittinen palvelutilanne.

Rutiinipalvelutilanne on se, jossa asiakas kayttaa palvelua automaattisesti ja toistu-
vasti. Esimerkiksi laskujenmaksupalvelu verkossa tai tankkaus automaatilla ovat tal-
laisia tilanteita. Ensikohtaaminen on tilanne, jossa asiakas tarvitsee ohjeistusta, aikaa
ja tietoa ennen kuin kayttaa palvelua ensimmaisen kerran. Normaalissa palvelutilan-
teessa asiakas on kayttanyt palvelua aikaisemmin ja odottaa samanlaista palvelua
tallakin kertaa. Vaativassa palvelutilanteessa tapahtuu yleensa merkittavia muutoksia
aikaisempaan palvelutilanteeseen verraten tai asiakkaalle raataléidaan jotain uutta.
Kriittisessa palvelutilanteessa asiakas on yleensa tyytymaton tai jotakin ennalta ar-

vaamatonta on tapahtunut. (Bergstrom & Leppanen 2009, 182-183.)

Palvelutilannetta hoidettaessa pitaa ottaa huomioon erilaiset asiakkaat. Asiakkaiden
madrittely erilaisten tyyppien mukaan on kuitenkin haastavaa, koska sama asiakas
voi olla eri hetkina erilainen. Vililla han voi olla kiireinen ja malttamaton, kun taas
toisella kerralla han haluaa tutustua tuotteisiin rauhassa. Eika riita, etta asiakkaita
maariteltaisiin persoonallisuuden mukaan, koska esimerkiksi eri-ikdisten, eri amma-
tissa olevien tai eri tavalla koulutettujen henkiléiden palvelutarpeet eroavat toisis-
taan. Tarkan maarittelyn sijaan kannattaakin yrittaa tunnistaa asiakkaan palvelutar-
ve. Palvelutarvetta selvitettdessd on hyva tiedostaa, kuinka paljon asiakas haluaa
palvelua, ja miten hdan haluaa sen toteutuvan. Lisaksi asiakkailla on erilaisia tiedon-
omaksumistyyleja ja lisdksi asiakaspalvelijoilla on oma luontainen tyylinsa palvella.
Asiakaspalvelijan kohdalla tarkedmpaa on kuitenkin osata muuttaa palvelutapaansa
asiakkaan mukaan, eika keskittya omaan luontaiseen tyyliinsa. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 93-94.)

My0s palveluympariston on oltava toimiva. Silld tarkoitetaan asiakkaalle ndkyvaa
osaa ja se voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen ymparistoon. Sisdiselld palveluympa-
ristolla tarkoitetaan esimerkiksi myymalan sisustusta, opasteita, valaistusta, ilman
laatua, henkiléston tydasuja ja tuotteiden esille asettelua. Ulkoinen palveluymparisto

koostuu esimerkiksi pysdkointitiloista, opasteista ja niin edelleen. Palveluympariston
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tarjoamat elamykset asiakkaille ovat myds tarkeita. Tallaisia elamyksia voivat olla
muun muassa positiivinen ja hyvin palveleva myyja ja erilaiset hyvantekevaisyystem-
paukset. Joskus yrityksen henkiloston kannattaa asettautua asiakkaan osaan ja miet-
tia palveluympariston sopivuutta. Talldin kannattaa miettia esimerkiksi sellaisia asioi-
ta, kuten milta tila nayttaa, mita asiakas voi kuulla tai tuoksuuko tilassa joltakin.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 184-185.)

Yritys voi myontaa asiakkaille myds kanta-asiakasetuja. Edut ovat tarkoitettu asiak-
kaille, jotka tayttavat kanta-asiakaskriteerit. Niiden tarkoituksena on kanta-asiakkaan
sitouttaminen ja kannattava lisamyynti. Edut voivat olla joko rahallisia etuja, jotka
vetoavat rationaalisiin ostoperusteisiin tai suhdetoimintaetuja, jotka vetoavat emo-
tionaalisiin ostoperusteisiin. Rahallisten etujen tarkoitus on alentaa kanta-asiakkaan
kustannuksia. Tallaisia etuja ovat muuan muassa tietyn prosentin suuruinen ostohy-
vitys ostoista, erikoistarjoukset ja erilaisiin palkintoihin tai hyvityksiin oikeuttavat

etupisteet. (Mts. 478-479.)

Suhdetoimintaedut vetoavat ihmisen emotionaaliseen puoleen. Tunnemme itsemme
merkityksellisiksi, kun saamme muilta huomiota ja kdayttaydymme hyvin meita arvos-
tavia tahoja kohtaan. Taman takia myo6s nadita elementteja kannattaa kayttaa yrityk-
sen etujarjestelmassa. Arvostusedut ovat yrityksen normaalista kayttaytymisesta
poikkeavia palveluelementteja ja naita voivat olla esimerkiksi: nouto-, vienti- ja kotiin
toimituspalvelut, nopeampi toimitusaika kanta-asiakkaalle, jonojen ohitusoikeudet,
omat palvelunumerot, maksuttomat neuvontapalvelut, kokoamispalvelu esimerkiksi
huonekaluille, normaalia pidemmat takuuajat seka erilaiset kutsut asiakastilaisuuk-

siin ja kanta-asiakaslehdet tai kirjeet. (Mts. 479-480.)

Asiakaspalvelu verkossa

Kuten markkinoinnissa yleensa, myos verkossa tapahtuvassa markkinoinnissa on sa-
mat tavoitteet, eli mitattavissa olevien, hyvien tulosten aikaansaaminen. Siihen ei
kuitenkaan riita se, ettd verkkosivuilla on paljon kavijoita eika edes se, etta he palaa-
vat sivuille uudemman kerran. Onnistuneessa verkkomarkkinoinnissa taytyy ottaa

huomioon asiakkaan koko ostoprosessin eri vaiheet ja saada hanet vakuuttuneeksi
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siitd, ettd juuri sinun sivustosi on paras paikka ostaa tuotteita tai palveluita. Perusta-
na talle on huomionarvoinen sisaltd sivustolla, jotta ostajaehdokas kiinnostuu. Kun

sivuston sisalto on laadittu huolella, vastaanottaa asiakas ilmaista tietoa ilman vasta-
palveluksia. Se voi esimerkiksi olla tietoa tuotteista, hyvia ideoita tai mielenkiintoisia

kuvia. (Juslén 2011, 300-301.)

Tama ilmainen sisalto voi herattda asiakkaan mielenkiinnon ostaa tuotteita, rakentaa
yritykseen kohdistuvaa luottamusta, seka toimia apuvalineena tasmentdessa asiak-
kaan ongelmia. llmaisen sisallén jakamisella on kuitenkin myds kaantépuolensa, ni-
mittdin kilpailijat. Kukapa nyt haluaisi tehda suuren maaran toita asiakkaan vakuut-
tamiseksi, jos asiakas viimekadessa ostaa tuotteen hieman halvemmalla hinnalla kil-
pailijalta? Tallaisista peloista yrityksen on kuitenkin paastava irti, koska panttaamalla
tietoa ja asiantuntemusta asiakkaita ei ainakaan kiinnosta ostaa tuotteita juuri talta

yritykselta. (Mts. 302.)

Usein yritysten sivustoilla keskitytadan oman yrityksen esittelyyn ja omiin tuotteisiin.
Lahes jokaisella kerralla, kun asiakas vierailee sivustolla, on han kiinnostunut loyta-
maan vastauksia hanta askarruttaviin kysymyksiin. Tall6in asiakkaan kiinnostusta ei
herata yrityksen egoistinen vuodatus omasta paremmuudestaan. Jos asiakas saapu-
essaan sivustolle tuntee lyhyessa ajassa tulleensa oikeaan paikkaan, jotain on tehty
oikein. Tietenkin tuotteisiin liittyvat ominaisuudet ja lyhyt selostus yrityksesta ovat
tarkeitd, mutta tarkeampaa on tuottaa viestintas, jolla voi uskoa ratkaisevansa asiak-
kaan ongelman ja rakentaa luottamusta. Jos yritys on miettinyt tarkkaan sivuston
kohdeyleison ja tuottanut sinne sen mukaista sisaltoa, on asiakkaan helpompi l6ytaa
sivustolle esimerkiksi hakukoneen avulla. Verkkomarkkinoinnissa kontaktin saaminen

asiakkaaseen tapahtuu kuitenkin asiakkaan omasta aloitteesta. (Mts. 53-54.)

Uutiskirjeet ovat hyva vayla luoda uusia ja hoitaa vanhoja myyntimahdollisuuksia.
Kun asiakas tilaa uutiskirjeen, han osoittaa olevansa kiinnostunut yrityksesta ja sen
tuotteista. Uutiskirjeen sisallon kiinnostavuus on kaiken a ja 0. Jos uutiskirje sisdltaa

pelkkaa hintatietoa, ei asiakas tunne sen olevan tarkoitettu henkil6kohtaisesti juuri
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hanelle. Jotta uutiskirje saisi tilaajia, kannattaa sita mainostaa nakyvasti sivustolla.

(Juslén 2011, 302-303.)

Henkil6st6

Sisaisen markkinoinnin osuus on arvossaan yrityksissa. Henkilékunnan tulee tietaa
yrityksen paamaarista ja haluta toimia yrityksen parhaaksi. Yritys voi kayttaa erilaisia
sisdisen markkinoinnin keinoja. Niita ovat muun maussa tiedottaminen, motivointi,
koulutus ja me-hengen luominen. Tiedonkulun on toimittava hyvin, jotta koko henki-
[6sto tietdd missa mennadadn. On olemassa erilaisia tapoja pitaa tiedonkulua ylla, esi-
merkiksi yrityksen sisdinen tietoverkko, kuten Varustelakalla oma forum. Muita tapo-
ja ovat muun muassa ilmoitustaulut, tiedotteet ja henkil6stén omat lehdet. Tehok-
kain tapa on kuitenkin henkil6kohtainen tiedonanto, mutta se on yleensa mahdoton-

ta jarjestad vahaakaan isommassa yrityksessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 87.)

Motivointia voidaan pitda ylla monella tapaa. Jotkut yritykset maksavat hyvin tehdys-
ta tyosta bonuksia, kun taas jotkut kiittavat hyvin tyonsa tehnytta tyontekijaa julki-
sesti. Tyontekijat motivoituvat myo6s asiakkailta kuultujen kiitosten myota. Koulutuk-
sella parannetaan tyontekijoéiden osaamista koneiden, laitteiden ja ohjelmistojen
kdytossa. Kun tyontekija saa lisakoulutusta, han voi motivoitua my0s siitd ja tuntea
olonsa arvostetuksi. Me-hengen kohotus tapahtuu yleisimmin erilaisilla juhlilla ja
tilaisuuksilla. (Mts. 87—88.) My06s harrastustoimintaa voidaan tukea esimerkiksi mak-
samalla kuntosalivuoroja tai hankkimalla tyontekijalle vaikkapa ty6suhdepyoran, ku-

ten Varustelekalla tehdaan.

Tiimityoskentelya kaytetaan nykyaan paljon ja sen on todettu olevan sovellettuna
yhteisotydonmuotona hyva ratkaisu. Tiimi kasitteend on keksitty vasta 1900-luvulla,
vaikka jo kauan ennen sitd on ollut erilaisia ryhmatyoskentelyn muotoja. Rissasen

(2006, 369) mielesta tiimi voidaan maaritelld seuraavalla tavalla:

Tiimi on pienehké ryhmd ihmisid, jotka ovat sitoutuneet yhteiseen pdd-
mddrddn, yhteisiin suoritustavoitteisiin ja yhteisiin toimintatapoihin ja
joilla on toisiaan tdydentdvid erilaisia taitoja, joita he tehokkaasti hyé-
dyntdvit. (Rissanen 2006, 369.)
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Rissanen (2006, 370) mainitsee tiimikoon olevan yleensa 5-12 henkil63, kun taas Kal-
lio (2002, 122) on sita mielta, etta tiimi voi rakentua vain jopa kahdesta henkildsta.
Pienemmissa yrityksissa, kuten esimerkiksi ompelimossa, organisaatio jakaantuu
usein yrittdjaan ja tyontekijaan tai muutamiin tyontekijoihin. Pienten yritysten kehit-
tamisesta kirjoittava Kallio (2002, 119) mainitsee tiimien hyviksi puoliksi myos laa-
jemmat tuotekehitysmahdollisuudet ja itsejohtavien tiimien muodostumisen. Tiimia
voi siis johtaa yksi tiimin henkild, eika ulkopuolinen johtaja. Pienemmissa yrityksissa
tuotekehityksen mahdollisuus on suurempi, kuin suuressa yrityksessa, koska oman

mielipiteen saa helpommin kuuluviin. (Mts. 119-120.)

Jos tyolla on selkea tavoite ja tyon tulos mitattavissa, tiimitydskentely toimii yleensa
hyvin. Hyvin toimivissa tiimeissa on usein niin sanottu innostuksen ilmapiiri. Jos tii-
meille on asetettu selkedt, saavutettavissa olevat tavoitteet ja haasteita, saavat he
aikaan enemman, kun mita yksittaiset tyontekijat olisivat yhdessa saaneet. Kaikki
eivat kuitenkaan tiimityoskentelysta pida, koska he eivat usko tiimien hyodyllisyyteen
ja pitavat sita ajanhukkana. Joissain tapauksissa voi puuttua hyva tiimikouluttaja,

jolloin tiimin valisten jasenten yhteistyo ei toimi. (Rissanen 2006, 369-374.)

Jos sisdinen markkinointi on onnistunutta, seurauksena henkilékunta viihtyy ja halu
tyoskennelld juuri siind yrityksessa lisaantyy. Tyytyvaisista tyontekijoista huokuu hyva
asenne myos ulospain asiakkaille. Asiakaspalvelu ja henkildstén hyvinvointi ovat siis

merkittava kilpailuetu markkinoilla.

3.2 Tuote

Tuote on tarkein yrityksen kilpailukeino ja muut kilpailukeinot rakentuvat sen ympa-
rille. Se ei ole pelkdstaan tuotannon tuloksena syntynyt tuote, vaan kokonaisuus,
joka on syntynyt markkinoinnin avulla, ja joka tuo arvoa henkil6lle, joka tuotteen
ostaa. Ostotilanteessa asiakas ostaa mielihyvaa ja hyotyja, joita tuote voi tarjota.
Erilaisia tuotteita voidaan ryhmitelld esimerkiksi sisallon mukaan. Sana "tuote” miel-

letddn usein vain tavaratuotteeksi tai palvelutuotteeksi. Tuotteita voivat kuitenkin
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olla myds esimerkiksi paikkatuotteet, aatetuotteet ja tapahtumatuotteet. Paikka-
tuote voi olla vaikkapa matkakohde, aatetuote voi olla poliittinen liike tai muu vas-
taava, ja tapahtumatuote esimerkiksi konsertti tai festivaali. Tuote pitdisikin osata
rakentaa sellaiseksi kokonaisuudeksi, eli tarjoomaksi, joka tyydyttaisi asiakkaan tar-
peet. Tuote itsessadn koostuu yleensa monesta osasta. Kuten vaikkapa festivaaleilla
myydaan virvokkeiden ja yhtyeiden oheistuotteiden lisaksi palveluita, esimerkiksi

ensiapua tarvittaessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194-195.)

Tuotteita voidaan ryhmitella myods sen mukaan, mita varten tuotetta ostetaan tai
kuinka tarkea se ostajalle on. Tama ryhmittely jakaantuu Bergstromin ja Leppdasen
(2009, 196) mukaan kahteen osioon. Nama osat ovat rutiiniostot ja harkitut ostot.
Nama jaetaan lisaksi tuotteen ja palvelun mukaan omiksi osikseen. Rutiiniostoja ovat
sellaisten tuotteiden ja palveluiden osto, joiden ostamista ei yleensa harkita pitkaan.
Jokapaivaiset ostokset, kuten ruoka ja juoma ovat tallaisia ostoja. Palveluista tallaisia
ostoja ovat esimerkiksi bussilipun osto. Harkittuihin ostoihin kaytetdan nimensa mu-
kaisesti harkintaa. Tallaiset ostot ovat yleensa kalliimpia ja niita tehddaan harvemmin.

Kodinkoneiden ja esimerkiksi matkojen osto ovat harkittuja ostoja. (Mts. 197.)

Jotta tarjooma vastaisi asiakkaiden tarpeita ja kokonaisuus olisi yrityksen kannalta
jarkeva kokonaisuus, on yrityksen mietittava tarkkaan tuotelajitelmaa ja valikoimaa.
Lajitelma tarkoittaa jokaista yrityksen markkinoimaa tuoteryhmaa, kun taas valikoi-
malla tarkoitetaan yhden tuoteryhman sisalta |6ytyvia vaihtoehtoja. Tuotteiden vali-
koinnissa pitaisi kiinnittdaa huomiota menekkiin, kannattavuuteen, varaston kiertono-
peuteen, imagoon ja siihen, sopiiko tuote muiden lajitelmassa olevien tuotteiden
kanssa yhteen. Vahittaiskaupassa voi olla erilaisia tuotteita, jotka jakaantuvat vakio-
tuotteisiin, sesonkituotteisiin, kampanjatuotteisiin, veturituotteisiin, kannibaalituot-
teisiin tai hyllynlammittajiin. Vakiotuotteet ovat niita tuotteita, joita on myynnissa
aina, kun sesonkituotteita taas myydaan vain tiettyina kausina. Kampanjatuotteet
voivat olla joko vakio- tai sesonkituotteita, ja niitda myydaan usein alennettuun hin-
taan kampanjan aikana. Veturituotteet ovat tarkeitd, koska niiden tarkoitus on hou-
kutella asiakkaat liikkeeseen sisdadan esimerkiksi alennuksilla. Kannibaalituotteilla tar-

koitetaan tuotteita, jotka ovat lilan samankaltaisia keskenaan ja nain ollen syovat
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toistensa myyntid. Hyllynldammittdjat ovat taas huonosti kaupaksi menevia tuotteita,
jotka vievat vain tilaa. Kannibaali- ja hyllynlammittajatuotteiden myyntia tulisikin
valttaa. Naiden tuotteiden myyntia voidaan seurata erilaisilla mittareilla. (Bergstrém

& Leppanen 2007, 116.)

Tuotteista ja palveluista on |6ydettdvissa erilaisia kerroksia. Rissasen (2006, 128) mu-
kaan tuotteesta tai palvelusta on lIoydettavissa kolme osaa, jotka ovat ydintuote,
muodollinen tuote ja laajennettu tuote. Ydintuote on sanansa mukaisesti konkreetti-
nen tuote tai palvelu. Sen ymparille rakentuu muodollinen tuote, jolla tarkoitetaan
esimerkiksi tavaramerkkia, pakkauksen muotoilua, hintaa tai laatua. Ydin- ja muodol-
lisen tuotteen ymparille rakentuu laajennettu tuote, joka sisaltaa esimerkiksi neu-

vontaa tai teknista palvelua. (Rissanen 2006, 129.)

Tuotekehitys on yritykselle erittdin tarkeaa, ja sen avulla yritys menestyy kilpailussa.
Silla tarkoitetaan kokonaan uusien tuotteiden suunnittelua ja tuomista markkinoille,
tai vanhojen tuotteiden muunnelmia. Tuotekehitykselld pyritdan saamaan lisdluot-
tamusta tutuille merkeille tai hakemaan uusia segmentteja ja tarkoituksia tuotteelle.
Myos lainsddadanto voi olla sykdays muutokselle. Esimerkiksi tuotteiden raaka-aineet
on korvattava uusilla raaka-aineilla, jotta ne eivat kuormittaisi ymparistéa niin paljon.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 118-119.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 211) mukaan tuotekehityksessa on nelja vaihetta,
jotka ovat ideointi ja arviointi, kehittely ja testaus, tuotteistaminen ja lanseeraus.
Monissa yrityksissa tuotekehittely on jatkuvaa toimintaa, vaikkakin idean kehitys
tuotteeksi asti on aina selkea prosessi. ldeointivaiheessa pyritdaan hankkimaan mah-
dollisimman paljon erilaisia ideoita. Erilaisia ideoita saa, kun niita etsii monelta eri
taholta, esimerkiksi lehdistd, omalta henkilostolta, kilpailijalta, asiakkailta tai muilta
samankaltaisilta tahoilta. Tarvittaessa voi kdyttaa erilaisia ideointitekniikkoja. Ideat
jalostuvat sen jalkeen mallikappaleiksi, joiden ominaisuuksia testataan ja tehdaan
koemarkkinointia. Kun testaus paatyy parhaaseen mahdolliseen mallikappaleeseen,
on aika aloittaa tuotteistaminen. Se tapahtuu muun muassa nimen ja pakkauksen

suunnittelulla, hinnoittelulla, patenttisuojalla ja markkinointiviestinnan suunnittelul-
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la. Viimeisena tuote lanseerataan markkinoille. Lanseerausta vauhditetaan markki-
nointiviestinnan avulla, ja sita seurataan erilaisin toimenpitein. Seurannan jalkeen
tuote menee joko jatkokehittelyyn tai voihan olla, etta uusi, upea innovaatio on syn-

tynyt suoraan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 212.)

Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan ajanjaksoa, jonka aikana tuote liikkuu eri vaihei-
den lapi. Nortonin (2007, 145) mukaan ajanjaksot voidaan jakaa seuraaviin osiin:
kayttoonotto, kasvu, kypsyys, kyllastyminen ja lasku. Kayttoonotossa yrityksen tulisi
antaa asiakkaalle mahdollisimman paljon tietoa tuotteesta. Tassa vaiheessa myos
valikasien kaytto voi olla hyva idea, jolloin tuotteesta kulkeutuu hyvaa, oikeaa tietoa
mahdollisimman monille asiakkaille. Erittdin tarkeda on myds tuoda tuote mainon-
nan kautta esille heti alkuvaiheessa, koska laimealla mainonnalla ei seuraa mitdan
hyvaa. Kayttéonottovaiheessa tuotteen hintaa ei kannata nostaa liian korkealle, kos-
ka se rajoittaa asiakkaiden kokeiluhalukkuutta uutta tuotetta kohtaan. (Norton 2007,

145-146.)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti nimensa mukaisesti kasvaa ja sitd useammat asiak-
kaat kiinnostuvat tuotteesta. Tassa vaiheessa onkin tarkeaa ottaa kantaa asiakkaiden
huomaamiin ongelmiin tuotteessa. Houkuttelevammaksi myyjat saavat tuotteen tun-
tumaan siten, etta he rakentavat sen ymparille tarinaa tuotteen kehitysprosessista.
Koska tuotteen nakyvyys ja myynti kasvavat, myos kilpailijoita alkaa tulla markkinoil-
le. Kypsyysvaihe voi olla yritykselle rankkaa aikaa, koska kilpailijat vievat osan asiak-
kaista. Talloin yrityksen kannattaa pyrkia erottautumaan muista kilpailijoista esimer-
kiksi tuotekehittelyn avulla. Kehittely tapahtuu kuitenkin yleensa tuotteen ulkokuo-

ressa, koska sen sisdiset ominaisuudet ovat jo tdssa vaiheessa hyvat. (Mts. 146-147.)

Monet suomalaiset markkinoinnista kirjoittavat kirjailijat, kuten Bergstrém ja Leppa-
nen (2007, 134), siirtyvat tassa vaiheessa kyllastymisosion ohi suoraan laskuvaihee-
seen. Nortonin (2007, 147-148) mielesta kyllastymisosiollakin voi tehda tulosta.
Myynnin tasaantuessa yrityksen tulisi erilaistua tarjoamaan vield enemman vaihtoeh-
toja. Myynnin levittamiselld laajemmaksi ja varmistamalla tuotteiden saanti, voidaan

pddsta vield hetkeksi pinnalle uutta jaata rikkomaan, mutta sen jalkeen alkaakin las-
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kuvaihe. Laskuvaiheessa asiakkaiden kiinnostus tuotetta kohtaan heikkenee ja mark-
kinat romahtavat. Tassa vaiheessa tuotteen hintaa yleensa lasketaan ja siita yritetdaan
padstd nopeasti eroon. (Norton 2007, 147-148.) Jo ennen laskuvaihetta yritykselld on
hyva olla mietittyna uusi tuote tai muunnos vanhaan tuotteeseen. Nain ollen tuote-

kehitys jatkuu koko ajan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 134.)

3.3 Hinta

Pitkalla tahtaimella tarkasteltuna yritystoiminnan tulisi aina olla kannattavaa. Jokai-
sessa yrityksessa tulee varmasti notkahduksia esimerkiksi suurien investointien jal-
keen. Hinta on kuitenkin tarkein kilpailukeino tarjooman ohella, jolla voidaan vaikut-
taa kannattavuuteen ja menestykseen taloudellisesti. Pelkdstaan kustannukset eivat
madrittele hinnoittelua, vaan siihen vaikuttavat muun muassa kilpailutilanne ja liike-
toiminnan tavoitteet. Hinta vaikuttaa kuitenkin monella tapaa taloudelliseen menes-
tykseen, koska hinta muodostaa asiakkaalle tuotteen arvon. Hinta vaikuttaa myos
kilpailutilanteisiin, kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin. Tuotteen asemoinnilla
tarkoitetaan sita, onko tuote sopiva kohderyhmaille. (Bergstrom & Leppanen 2009,

257; Rissanen 2006, 168.)

Kun yritys miettii hinnoitteluaan, sen tulisi ottaa huomioon yrityksen sisdiset tekijat,
seka hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen ulkopuoliset tekijat. Hinnoitteluun vaikutta-
via tekijoitd ovat muun muassa markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, tuote
ja kustannukset. Markkinoita pidetaan perustana sille, kuinka hintataso muodostuu:
millaiset ovat tamanhetkiset hinnat markkinoilla, millainen ostovoima asiakkailla on,
kuinka paljon on kilpailua, kuinka kilpailija hinnoittelee tuotteet ja niin edelleen. Jul-
kisella vallalla tarkoitetaan erilaisia veroja ja maksuja, joita viranomaiset perivat.
Lainsadadannon muutokset voivat tuottaa hintapaineita yritykselle. Hinnoittelulla vai-
kutetaan myos yrityksen imagon luomiseen ja sen sdilyttdmiseen. N&in siis myos yri-

tyksen tavoitteet vaikuttavat hinnoitteluun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261.)
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Myytavalla tuotteella on suuri vaikutus hinnoitteluun. Pitdaa miettia muun muassa
tuotteen kohderyhma ja kilpailuasetelma muihin kilpaileviin tuotteisiin verraten. Jos
tuote saadaan erilaistettua kilpailevista tuotteista, on hintaakin helpompi muuttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 262.) Kasityona tehtyjen tuotteiden hinnoittelu on
usein haastavaa, koska maarat ovat pienempia ja ne erottuvat tehtailla tuotetuista
tuotteista. Ostaessaan kdsityona valmistetun tuotteen, asiakas ajattelee yleensa hin-
nan ja laadun suhdetta, seka sita, onko tuotteesta saama hyoty hinnan arvoinen. Lii-
an matalaksi koettu hinta aiheuttaa epailya tuotteen laatua kohtaan. (Ayvari 2000,

67-68.)

Tuotteen todelliset kustannukset muodostavat hinnoittelulle alarajan. Valilla kuiten-
kin yritykset myyvat tuotteita alle omien kustannusten, mutta talldin kyseessa on
yleensa veturituote tai tuotteesta halutaan paasta mahdollisimman nopeasti eroon.
Kustannukset on kuitenkin tasattava silloin jollakin muulla tapaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 262.) Kotlerin (2005, 30) mukaan hinnoittelupaineita yritykselle luo glo-
balisaatio, kilpailun ylikuumentuminen ja Internet. Yritykset siirtavat tuotantonsa
halvempiin maihin, ja sita kautta tuotteita saadaan tuotua kilpailijoita halvemmalla
omaan maahan. Etenkin, jos kilpailija valmistaa tuotteet omassa maassaan. Hintojen
laskuun taas vaikuttaa kilpailun kuumentuminen, koska yritykset alkavat taistella
samoista asiakkaista. Internet taas mahdollistaa asiakkaalle helpon hintavertailun ja

ndin ollen asiakas voi siirtya toisen yrityksen asiakkaaksi. (Kotler 2005,30.)

Kun yritysta perustetaan tai markkinoille tulee uusi tuote, on paatettava hintapolitii-
kasta suhteessa muihin kilpaileviin tuotteisiin. Hintapolitiikalle on kolme perusvaih-
toehtoa, jotka ovat kallis, keskihintainen ja halpa. Jos yritys valitsee tuotteelle korke-
an hinnan, sen tulisi olla uusi tai silld tavoin erilainen, ettei asiakas osaa arvioida tuot-
tamiseen menevaa rahamaaraa. Korkea hinta toimii myos silloin, jos tuotteella on
tarkkaan valittu kohderyhmd, jolla on ostovoimaa. Korkeaa hintaa kdytetdaan myos
silloin, jos tuotantokapasiteetista ei olla varmoja, tai se on rajattu. Keskihintainen
tuote on yleensa hinnoittelultaan |dhelld alan yleista tai kilpailijoiden hintatasoa. Tal-
I6in hinta ei ole merkityksellinen kilpailukeino, mutta mita kauemmas keskihintai-

suudesta mennaan, sitd suuremmaksi kilpailukeinoksi hinta muodostuu. Keskihintai-
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suus tuo kuitenkin yritykselle tasaisempaa tulosta, jonka takia jotkut yritykset kaytta-
vat sitd. Alhaisella hinnalla pyritdaan paasemaan markkinoille, jolloin asiakkaat kiin-
nostuvat tuotteista ja kokeilevat niita. Se kuitenkin tuo yritykselle vahemman tuot-
toa, eika valttamatta anna hyvaa laatumielikuvaa tuotteesta. Hinnan nostaminen voi
kuitenkin olla haastavaa, koska asiakkaat tottuvat nopeasti halpaan hintaan eivatka
halua maksaa tuotteesta enempaa. (Bergstrom & Leppadnen 2009, 263—-265; Berg-
strom & Leppdnen 2007, 141-142.)

Kun yritys maarittelee tuotteidensa hintoja, voi siihen kayttaa kahta eri tapaa. Hinta
maaritelldaan joko kustannusten perusteella tai se maaraytyy sen mukaan, mita ky-
synta ja kilpailu ovat. Markkinoinnin kannalta paras hinta maaraytyy kuitenkin sen
mukaan, jos kumpaakin tapaa kaytetdaan yhdessa. Kustannusperusteisen hinnoittelun

tunnetuin apuvaline on katetuottolaskelma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 265-266.)

Myyntituotot

- Muuttuvat kustannukset

= Katetuotto (myyntikate)

- Kiinteat kustannukset

= Kate

KUVIO 2. Katetuottolaskennan peruskaava (Bergstrom & Leppanen 2009, 269).

Kun myyntituotot kattavat muuttuvat kustannukset, eli valmistus- ja hankintakustan-
nukset, syntyy katetuottoa. Katetuotolla maksetaan kiinteat kustannukset, kuten
esimerkiksi vuokrat, palkat ja mainontakulut. Kate kertoo muuttuvista ja kiinteista
kuluista jaljelle jadvan summan. Tastd summasta joudutaan kuitenkin vield maksa-
maan verot ja muut mahdolliset kulut, jonka jalkeen jaljelle jaa joko voittoa tai tap-
piota. Kun hintaa maaritelldan kysynnan ja kilpailun mukaan, on huomioon otettava
kysynnan ja tarjonnan valinen suhde ja kilpailutilanne. Jos kysyntda on vahemman
kun tarjontaa, tulee ylitarjontaa ja hinta painuu alas. Kun tilanne on taas toisinpain,

eli kysyntaa on enemman kuin tarjontaa, voidaan tuotteesta saada parempi hinta.
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Markkinoille muodostuva hintataso riippuu kilpailutilanteesta. Yrityksen tulisi miet-
tia, missa roolissa on kilpailijoihinsa nahden. Onko jaljittelijan, haastajan vai johtavas-
sa asemassa olevan yrityksen roolissa? Kilpailijoiden hintapaatokset muodostuvat
muun muassa edeltavan kysymyksen perusteella. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 269—

271.)

Mohammed (2005, 124-125) luokittelee seitseman erilaista hinnoittelumenetelmaa.
Ne ovat asiakasperusteinen, alennusperusteinen, aikaperusteinen, maaraperustei-
nen, alueperusteinen, pakettihinnoitteluperusteinen ja neuvotteluperusteinen hin-
noittelumenetelma. Asiakasperusteinen hinnoittelumenetelma perustuu esimerkiksi
asiakkaan ikaan, sukupuoleen tai asiakassuhteeseen. Nain ollen erilaisia hintoja voi-
daan tarjota eri asiakkaille. Esimerkiksi yritykset voivat ostaa halvemmalla kuin taval-
liset asiakkaat, koska he ostavat yleensa isompia eria. Yksi esimerkki sukupuoliperus-
teisesta hinnoittelusta on kampaamo, jossa naisten hiustenleikkuu maksaa esimer-
kiksi 30 euroa ja miesten vain 15 euroa. Tallainen hinnoittelu ei kuitenkaan ole aina
reilua, koska kampaamoesimerkissakin miehelld voi olla pitkat hiukset, jolloin niiden
leikkuussa on yhta suuri vaiva kuin naisten hiusten leikkuussa. (Mohammed 2005,

126-127.)

Alennuskupongeilla, kanta-asiakaseduilla ja muilla tiedostetuilla teoilla voidaan saada
asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tuotteista. Tama alennusperusteinen hinnoittelu-
menetelma voi tuoda yritykseen sellaisia asiakkaita, joille hinta on tarkea ostoperus-
te. Monien asiakkaiden mielesta alennuskuponkien etsiminen, leikkaus ja mukana
raahaaminen ovat liian vaivalloista puuhaa, kun taas jotkut etsivat niitd melkeinpa
tyokseen, ja sdastavat rahaa kayttamalla niita. Jos kuponki koskee kuitenkin vain tiet-
tyja tuotteita, voi kupongin kdyttdja miettia tarvitseeko han tuotetta oikeasti vai on-
ko han vain sokaistunut alennuksesta. Monet yritykset antavat kanta-asiakkaille eri-
laisia etuja, joiden takia asiakkaat pysyvat juuri tdman yrityksen asiakkaina. (Mts.

124, 128.)

Mohammedin (2005, 124-125) mukaan aikaperusteinen hinnoittelumenetelma pe-

rustuu siihen, ettd asiakkaat ovat halukkaita maksamaan enemman, jos he saavat
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tuotteen heti, kun taas hieman kauemmin odottelevat asiakkaat voivat saada saman
tuotteen edullisemmin. Bergstrom ja Leppanen (2007, 145) toteavat, etta aikaperus-
teinen hinnoittelumenetelma houkuttelee asiakkaita hiljaisina aikoina yritykseen tai
ettd asiakas voi saada ennakkotilausalennuksen maksaessaan esimerkiksi matkan

etukateen.

Maaraperusteisella hinnoittelulla voidaan tarjota pienempaa hintaa niille, jotka osta-
vat suurempia eria. Asiakkaat ajattelevat voittavansa ostaessaan esimerkiksi eloku-
vissa suurimman popcorn rasian, koska se on kilohinnaltaan edullisempi kuin pie-
nempi. Tosiasiassa pienempikin rasia olisi riittdnyt ja rahaa olisi sdastynyt. Tallaisella
hinnoittelulla yritys saa myytya tuotteita enemman, mutta toisaalta voidaan miettia,
onko jarkevaa edes antaa maaraperusteisia alennuksia, koska asiakkaat ostavat tuot-
teita kuitenkin? Jos asiakas pitda tuotteesta oikeasti ja suurempi pakkaus kdy hanen
tarpeisiinsa paremmin, han ostaa suuremman pakkauksen, vaikka se olisi suhteessa

samanhintainen kuin pienempi. (Mohammed 2005, 133-135.)

Alueperusteinen hinnoittelu perustuu siihen, missa ostoksia tehdaan. Tasta esimerk-
kina ovat suurten kaupunkien julkisen liikenteen maksuvyohykkeet. Tiettyyn pistee-
seen asti hinta on sama, mutta matkustettaessa kauemmas, hinta nousee seuraavalle
vyOhykkeelle. Tallaista hinnoittelua kaytettdaessa sen kaytosta pitaa olla selkedsti in-

formoitu asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 145-146.)

Pakettihinnoittelu perustuu siihen, ettd ostettavista tuotteista kootaan kokonaisuus,
jonka saa ostettua pakettihinnalla. Pakettihinnan kuuluisi olla edullisempi, kuin erik-
seen ostettujen tuotteiden hinta yhteensa. (Mts. 146). Neuvotteluperusteinen hin-
noittelu nimensa mukaisesti perustuu neuvotteluun asiakkaan ja yrityksen valilla.
Tama tapa on kuitenkin haastava, koska ei yrityksen henkilokunnalla ole aikaa neuvo-
tella jokaisen asiakkaan kanssa hinnoista. Pienessa yrityksessa tai kalliita tuotteita,

esimerkiksi autoa, myytdessa tdma voi onnistua. (Mohammed 2005, 141.)
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3.4 Saatavuus

Tuotteiden saatavuus on tarjooman ja hinnan ohella tarkea kilpailukeino. Asiakkaita
ei voi kehottaa ostamaan, jos ei ole tiedossa, kuinka ja mista he voivat tuotteen saa-
da. Kolme tarkeinta nakékulmaa saatavuudessa ovat markkinointikanava, tuotteiden
jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanava on ketju, joka koostuu
erilaisista valikasistd ennen kuin tuote saadaan asiakkaalle saakka. My0s tuottaja ja
asiakas kuuluvat tahan ketjuun. Sen tarkeimpia tehtavia on tuotteen omistusoikeu-
den siirto portaalta toiselle, tiedonvalitys asiakkaalle ja toisaalta palautteen valitys
tuottajalle, tilaus, pakkaus ja fyysinen jakelu seka valikoimien muodostaminen osta-
jakunnalle sopivaksi. Markkinointikanavan kanssa tydskentelevat henkil6t osallistuvat

myos tuotteen markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152-154.)

Uuden yrityksen perustaminen, uuden tuotteen lanseeraaminen, kilpailijat ja muu-
tamat muut tekijat voivat vaikuttaa markkinointikanavan valintaan. Kun markkinoin-
tikanavaa valitaan, on syyta kiinnittda huomiota valikdsien maaraan, eli kanavan pi-
tuuteen. Seuraavat tekijat vaikuttavat kanavan pituuteen: kohderyhma ja ostokayt-
taytyminen, tuote, markkinointikeinot, resurssit ja tekniikka. Tekniikalla tarkoitetaan
turhien valikasien poistoa korvaamalla ne esimerkiksi puhelimella, automaateilla tai

internet-yhteytta apua kayttden. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 290-292.)

Jakelulla tarkoitetaan tuotteiden kuljettamiseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvia
asioita. Jakelu ja markkinointikanavan valinta kulkevat rinnakkain, koska se auttaa
tehokkuuden nostossa. Ne yhdessa vahentavat esimerkiksi varastossa seisovien tuot-
teiden maaraa. Jakelua voidaan jakaa kolmeen ryhmaan siten, kuinka paljon ja millai-
sia jalleenmyyjia valitaan. Intensiiviselld jakelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa monet
jalleenmyyjat myyvat samaa tuotetta. Tuotetta, jota ostetaan usein ja paljon, kannat-
taa pitda intensiivisessa jakelussa, esimerkiksi paivittdistavaroita. Selektiivisella jake-
lulla tarkoitetaan sita, ettad tuotteella on vain muutamia jalleenmyyijia. Kun jalleen-
myyjid on vain muutama, se korostaa tuotteen erilaisuutta, koska sita ei saa kaikkial-

ta. Yksinmyynnilla taas tarkoitetaan sitd, etta tietylla alueella voi olla vain yksi ainut
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myyjad, joka myy tiettya tuotetta. Silla halutaan korostaa tuotteen erilaisuutta. Nailla

tuotteilla on yleensa pienehko ostajaryhma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 293.)

Yrityksen ulkoisella ja sisdiselld saatavuudella on myds suuri merkitys. Sen tavoittee-
na on, ettad asiakas 16ytaa helposti ja nopeasti etsimansa ja saa tietoa tuotteesta, yri-
tykseen on helppo tulla ja olla yhteydessd, sekd asioiminen on nopeaa ja helppoa.
Jotta ulkoinen saatavuus olisi kunnossa, on yrityksen sijainnilla merkitysta. Hyvat
opasteet ja tiedottaminen muutoksista auttavat asiakkaita 16ytamaan perille. Asiak-
kaan tulisi saada yhteys yritykseen helposti esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostilla.
Jotta tama toimisi, on yrityksella oltava tarpeeksi kapasiteettia hoitaa asiakaspalvelu
kunnolla. Hyvat pysakdintimahdollisuudet ja esteeton kulku esimerkiksi lastenvaunu-
jen kanssa tulisi taata, jotta kaikenlaiset asiakkaat voisivat asioida yrityksessa. Sisai-
sen saatavuuden tarkoituksena on auttaa asiakasta I6ytamaan tuote nopeasti esi-
merkiksi erilaisten opasteiden avulla. My®0s riittava asiakaspalvelijoiden maara ja hei-
dan osaavuus ja palvelualttius ovat yrityksen sisdista saatavuutta. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 157-159.)

Tavallisen liikkeessa asioinnin lisaksi on olemassa suoria markkinointikanavia. Niilla
tarkoitetaan sitd, kun asiakas on tuottajaan tai valmistuttajaan suoraan yhteydessa
esimerkiksi Internetin tai puhelimen valityksella. Erilaisia suoramarkkinoinnin muoto-
ja ovat postimyynti, verkkokauppa, puhelinmyynti ja suoramyynti. Postimyynti ei ole
enaa nykyaan niin paljoa kaytetty markkinointikanava, koska verkkokauppa on kor-
vannut sen suurimmalta osalta. Osa ihmisista kuitenkin ostaa edelleen postimyynnin
kautta tuotteita. (Mts. 161-162.) Verkkokauppa kuitenkin valtaa alaa ja vuonna 2011

verkkokaupan arvo oli suomessa yli 10 miljardia euroa (Maikkola 2012).

3.5 Markkinointiviestinta

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 328) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena

on tehda yritys ja sen tarjooma tunnetuksi. Viestinta vaikuttaa asiakkaan mielikuviin.

Viestinnan avulla voidaan muun muassa luoda yrityskuvaa, yllapitda asiakassuhteita,
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tuoda tietoa tuotteista, ostopaikoista ja hinnoista, seka vaikuttaa kysyntaan. Ndiden
lisdksi Rissanen (2006, 272) kertoo markkinointiviestinnan tavoitteiksi esimerkiksi
yrityksen imagon kohottamisen kiinnostavuuden lisaamiseksi hankittaessa uutta tyo-

voimaa tai yrityksen arvon nostoa julkisuudessa ennen yrityskauppoja.

Kun suunnitellaan yrityksen markkinointiviestintaa, on tarkeda selvittaa kenelle vies-
titaan, mihin silla pyritaan ja kuinka se tapahtuu. Suunnitteluun ei ole olemassa mi-
taan tiettya kaavaa, vaan jokaisen yrityksen on rohkeasti kokeiltava erilaisia tapoja ja
seurattava niiden toimivuutta. Markkinointiviestinnalla on erilaisia muotoja ja Berg-
strom ja Leppanen (2009, 332) jakavat ne neljaan osaan: Mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonnalla tarkoite-
taan esimerkiksi mediamainontaa, suoramainontaa ja toimipaikkamainontaa. Henki-
I6kohtainen myyntityo pitaa sisallaan toimipaikassa tapahtuvaa myyntity6ta, puhe-
linmyyntia ja asiakaskdynteja. Myynninedistamisen keinoja ovat muun muassa mes-
sut, sponsorointi, asiakaskilpailut ja tuote-esittelyt. Tiedotus- ja suhdetoimintaan

kuuluvat taas erilaiset tapahtumat ja tilaisuudet, tiedotteet ja lahjat. (Mts. 332.)

Mainonta

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. On olemassa erilaisia muotoja
tehda mainontaa, ja ne voidaan jakaa kolmeen isompaan luokkaan. Nama luokat
ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainonnalla tarkoite-
taan lehtimainontaa, televisiomainontaa, radiomainontaa, ulkomainontaa, elokuva-
mainontaa, verkkomainontaa, sahkoisia hakemistoja ja hakusanamainontaa. Suora-
mainontaan taas kuuluvat muun muassa painettu mainonta, sahkdpostimainonta ja
mobiilimainonta. Muu mainonta- luokkaan kuuluvat myymaldamainonta, painetuissa
luetteloissa ja hakemistoissa mainonta, messumainonta, sponsorimainonta ja mai-
noslahjat. Suomessa lehtimainonta pitaa edelleenkin suurimman mainonnan muo-
don tittelid, mutta sahkoiset mediat valtaavat alaa kokoajan enemman ja enemman.

(Mts. 339.)

Mita hyva mainossanoma pitaa sisallaan? Siina tulisi olla jokin idea tai oivallus, joka

herattaa asiakkaan mielenkiinnon. Mielenkiinnon lisdksi asiakkaan tulisi ottaa se vas-
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taan ja hyvaksya se, seka ryhtya taman jalkeen toimintaan. (Rissanen 2006, 275.)
Ayviri (2000, 112) lisdisi hyvaan mainossanomaan vield niin sanotun pailupauksen,
eli sen edun, jonka asiakas saa kun han ostaa ja kayttaa tuotetta. Oikean mainosvali-
neen, eli median valinta on tarkeda osa mainonnan onnistumista. Kun mainosvalinetta
valitaan, on huomioon otettava seuraavia kasitteita: peitto, tiheys, teho ja pa-
nos/tuotos-suhde. Peitolla tarkoitetaan kokonaishenkilomaaraa, joka on ollut mai-
nossanoman kohteena. Tiheys tarkoittaa kampanjan aikana tapahtuvia esityskerto-
jen maaraa. Teholla tarkoitetaan mainossanoman painoarvoa ja panos/tuotos-suhde
kertoo kampanjan kannattavuudesta. Panos kertoo syntyneiden kustannusten maa-

ran ja tuotos saavutetun hyoddyn. (Rissanen 2006, 277.)

Myyntityo

Kun mainonnalla on saatu tiedotettua ja heratettya asiakkaan mielenkiinto, on myyn-
tityon aika. Myyntityon avulla saadaan vahvistettua asiakkaan ostopaatosta ja luotua
uusia, kestavia asiakassuhteita tai lujitettua jo olemassa olevia. Karkeasti myyntityo
voidaan jakaa kenttamyyntiin ja toimipaikkamyyntiin. Ne eroavat toisistaan siten,
ettd kenttamyynnissa myyja tulee asiakkaan luo ja toimipaikkamyynnissa asiakas tu-
lee myyjan luo. Kenttamyyjan tehtavat eroavat toimipaikkamyyjan tehtavista siten,
ettd he hankkivat uusia asiakkaita, myyvat nykyisille asiakkaille, pitavat ylla nykyisia
asiakassuhteita, kasittelevat palautteita ja osallistuvat myynnin suunnitteluun ja seu-
rantaan. Toimipaikkamyyjat taas muun muassa neuvovat asiakkaita, myyvat tuottei-
ta, tekevat lisamyyntia, kasittelevat rahaa, huolehtivat tuotteiden esillepanosta,

myymalasta ja sen turvallisuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411-414.)

On olemassa erilaisia myyjia ja myyntityyleja. Jotkut ovat syntyneet hyviksi myyjiksi,
kun jotkut joutuvat opettelemaan siihen. Tarkeinta kuitenkin on, etta pitaa tyostaan
ja haluaa oppia uutta. Myyntihenkildille tarkeitd ominaisuuksia ovat tuotetuntemus,
hyvat kommunikaatiotaidot, paattavaisyys ja motivaatio. Myyja pystyy myos valmis-
tautumaan myyntiin perehtymalla yritykseen syvallisemmin ja parantamalla tuottei-
den tuntemusta, asiakkaiden tuntemusta ja kilpailijoiden tuntemusta. Myyntiperus-

telujen muotoilu on helpompaa, kun osaa kertoa yrityksen perustietoja ja sitd kautta
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vastata helpommin asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. (Bergstrom & Leppdnen

2009, 415-416, 420-421.)

Itse myyntitapahtuma koostuu Bergstromin ja Leppdsen (2009, 425) mukaan seitse-
masta eri vaiheesta, eli avauksesta, tarvekartoituksesta, tuote-esittelysta, vastavait-
teistd, hintaneuvottelusta, kaupan paatoksesta ja asiakassuhteen yllapidosta ja kehi-
tyksesta. Myyntitapahtuman avauksessa tarkeaa on oheisviestinta ja valitut sanat.
Oheisviestinnalla tarkoitetaan muun muassa eleitd, ilmeitd, danen savya, pukeutu-
mista, koruja, tuoksuja ja henkilokohtaista aluetta. Asiakkaan tarpeiden kartoitus on
tarkead, jotta osataan markkinoida asiakkaalle juuri oikeaa tuotetta. Tarpeiden selvit-
tamiseen kaytetdan kysymyksia ja kuunnellaan asiakkaan vastauksia. Kun tarvekartoi-
tus on tehty hyvin, on helppo aloittaa tuote-esittely. Asiakkaalle tarkeat tuoteominai-
suudet kannattaa sisallyttaa myyntiargumentteihin, jotta tuote tuntuisi asiakkaasta
juuri silta, mita han on tullut hakemaan. Kannattaa antaa asiakkaan myads itse oival-

taa tuotteen ominaisuuksia. (Mts. 424-430.)

Vaikka alun myyntitapahtuma olisi onnistunutta, voi asiakas silti esittaa vastavaitteita
ja haluta neuvotella hinnoista. Myyjan tulisi osata |0ytaa vastavaitteen syy miettimal-
Ia esimerkiksi edellistd tuote-esittelya. Asiakas voi jadda miettimaan esimerkiksi tuot-
teen kestavyytta tai hintaa. Kysymyksilla ja vastavaitteilla asiakas haluaa useimmiten
varmuutta ostopaatokselleen tai tinkia hintaa alemmas. Myyja voi opetella vastauk-
sia etukateen yleisimpiin kysymyksiin. Hintaan liittyvat kysymykset ovat aina hanka-
lia. Myyjan taytyy uskoa tuotteen hintaan itse, ennen kuin han pystyy vakuuttamaan
asiakkaan. Loppujen lopuksi kun myyntitapahtuma ldhenee loppuaan, on myyjan
uskallettava ehdottaa kauppaa. Jos asiakas kuitenkin kieltaytyy, on myyjan tarkeaa
olla aktiivinen ja kehottaa asiakas uudestaan ostoksille myéhemmin. Jos kauppa
paattyy kaupantekoon, on myyjan tuettava asiakaan ostopadatosta kaupan sopimisen
jalkeen esimerkiksi tuomalla esiin uuden lisdhyddyn, antaa jatko-ohjeita ja kiittda

asiakasta hyvasta paatoksesta. (Mts. 431-433.)

Kaupan jalkeen tulevilla asiakassuhteiden yllapidolla ja kehittamiselld pyritdan luo-

maan positiivista yrityskuvaa, luomaan uusia kauppoja ja vahvistamaan asiakkaan
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tekemaa ostopadatosta. Kaikki, mita kaupanteon yhteydessa asiakkaalle on luvattu,
taytyy toteuttaa heti kaupan jalkeen. Myyntitydssa tormaa usein erilaisiin valituksiin.
Se on tarked osa myyntityota, koska tyytyvaiselle asiakkaalle on helpompi myyda
tuotteita my0s tulevaisuudessa. Asiakkaiden antama kielteinen palaute samalla myds
vahentaa tyytymattdmien maaraa tulevaisuudessa, kunhan siihen reagoidaan oikein.
Valituksien vastaanottamiseen on olemassa erilaisia ohjeita. Padsaantona kuitenkin
on se, etta myyja pysyy rauhallisena, pyrkii selvittamaan syyn tyytymattomyyteen ja
ratkaista ongelma mahdollisimman pian siten, ettd asiakkaalle jaa hyva mieli. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 433-435.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on tukea markkinoinnin tavoitteiden saavutta-
mista. Myynninedistamisen keinoja on olemassa niin paljon, kun on olemassa erilai-
sia ideoita. Yleisimpia keinoja myynninedistamiselle ovat kuitenkin erilaiset kupon-
kiedut, kilpailut, kylkidiset, jasenetukortit, messut, asiakastapahtumat ja sponsoroin-
ti. (Rissanen 2006, 283; Bergstrom & Leppanen 2009, 449.) Kasityoyritys voi edistaa

myyntidan my®és erilaisilla tyd- ja muotinaytoksilla (Ayviari 2000, 117).

Messut, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ovat tarkeimpia myynninedistamisen
keinoja. Messuja jarjestetdaan kuluttajille tai alan ammattilaisille. Koska messuille
osallistuminen on tyyristd, kannattaa messuosasto ja myynninedistaminen paikan-
paalla suunnitella jo etukateen hyvin. Ennen, kuin osallistumispaatds messuille teh-
daan, kannattaa ottaa selvaa aikaisempien messujen kavijamaarista ja tamanhetkisis-
ta ilmoittautuneista yrityksista, seka hinnoista. Osaston koko ja sijainti kannattaa
paattda ajoissa, jotta padsee valitsemaan hyvan paikan eri sijaintivaihtoehdoista.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 450-452.)

Sponsoroinnin tarkoituksena on antaa rahallista tai aineellista tukea jollekin kohteel-
le siten, ettd molemmat osapuolet hyotyvat. Sponsoroiva yritys saa tuotteille ja yri-

tykselle nakyvyytta ja tunnettuutta, kun taas sponsoroitava kohde saa enemman jul-
kisuutta ja taloudellista tukea. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi voivat menna

helposti kasitteina sekaisin. Sponsorointi on yrityksen ulkopuolisen tapahtuman
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kanssa tapahtuvaa yhteisty6td, kun taas tapahtumamarkkinoinnilla markkinoidaan
yrityksen omaa tilaisuutta. Jarjestettavat tapahtumat ovat usein vapaamuotoisia ja
niista pyritdan jarjestdmaan mieleenpainuvia. Tapahtumissa asiakas ja markkinoija
kohtaavat ja sita kautta voi rakentaa luottamusta ja keskustella vapaasti toistensa

kanssa. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 453-454.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on uusien suhteiden luominen, seka tie-
don ja myonteisen suhtautumisen luominen. Markkinointiviestinnan keinona silla on
tarkea osuus, koska sen vaikutus yrityksen ja tuotteiden kautta syntyvaan imagoon
on suuri. Erilaisia tapoja tiedottaa on muun muassa lehdistotiedotteet, mainoslahjat,
tapahtumat, esitteet, lehtiartikkelit, seminaarit ja niin edelleen. (Ayvari 2000, 122—
123.) Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa yrityksen sisalla ja yrityksesta ulos-
pdin tapahtuvaan toimintaan. Yrityksen sisalla se on osa sisdistda markkinointia, jota
kasiteltiin luvussa 3.1. Se kattaa siis erilaiset henkilostolehdet ja tiedotteet, sekd juh-
lat ja muut tapahtumat, jotka on tarkoitettu henkiléstolle. Ulkoisessa tiedotus- ja
suhdetoiminnassa kohteena ovat muun muassa julkiset tiedotusvalineet. Niiden tar-
koituksena on tuottaa ajankohtaista ja uutta tietoa, seka korjata virheellisia kasityk-
sia. My0s tuotekehittelyista ja erilaisista sertifikaateista kannattaa ilmoittaa ulkoisen

tiedotus- ja suhdetoiminnan kautta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Internet viestintdkanavana

Internet on nykydaan monien yritysten pdaasiallinen viestintdakanava. Kuinka asiakkaat
sitten voivat |6ytaa yrityksen internetista? On erilaisia vaihtoehtoja tuoda verk-
kosivusto asiakkaiden tietoon. Maksullisia vaihtoehtoja ovat muun muassa tiedotta-
minen internetin ulkopuolella, vaikkapa mainos sanomalehdess3, jossa on verk-
kosivujen URL-osoite. Muita maksullisia vaihtoehtoja ovat bannerimainonta, sahko6-
postimarkkinointi ja hakukonemainonta. Hakukonemainonnalla pyritdan siihen, etta
potentiaalinen asiakas 16ytaa etsiessaan helposti tietoa yrityksesta. Hakukonemainos
sisaltaa linkin, joka vie suoraan yrityksen verkkosivuille. On myds ilmaisia tapoja saa-
da kavijoita sivustolle. Naita tapoja ovat muun muassa suora liikenne, eli asiakkaat

joilla sivun osoite on kirjanmerkeissa, tai he kirjoittavat sen selaimeen suoraan. Myos



32

hakukoneiden luonnolliset tulokset, linkit toisilta sivustoilta ja sosiaalinen media ovat

ilmaisia tapoja saada asiakkaat I6ytamaan sivustolle. (Juslén 2011, 130-131.)

Tarkeimmiksi tavoiksi voidaan ajatella hakukonemarkkinointi, linkit toiselta sivustolta
ja sosiaalinen media. Nama siksi, koska hakukoneiden luonnolliset tulokset, linkit
toiselta sivustolta ja sosiaalinen media ovat ilmaisia lahteita siihen, etta asiakkaat
|oytavat sivustolle. Sosiaalisessa mediassa olevat linkit sisaltavat yleensa myds ilmais-
ta mainosta, kun ihmiset kertovat kokemuksiaan kyseisesta yrityksesta. Asiakkaat
haluavat yleensa vahvistusta ostopadatoksilleen ja lisatietoa yrityksesta tai tuotteista
ennen ostopadatosta. Hakukoneiden avulla asiakas saa tiedon nopeasti ja juuri silloin,

kun han tietoa kaipaa. (Mts. 139.)

Juslén (2011, 197) maarittelee sosiaalisen median ymparistoksi, joka on toteutettu
uusimpien internet-teknologioiden avulla ja jossa ihmiset voivat julkaista, jakaa,
muokata ja luokitella erilaisia sisaltdja. Sosiaalisen median sisdlté on suurimmalta
osin tavallisten ihmisten tuottamaa ja tama ei ole mikaan yllatys, koska sosiaalinen
media on avoinna kaikenlaisille ihmisille ja siihen osallistuminen ei ole vaikeaa. Yritys,
joka pitaa sivustoa sosiaalisessa mediassa, luo vain puitteet sisallon julkaisemiselle ja
jakamiselle, kun itse sisallon tuottavat kayttajat. Siltalan (2010) mukaan Tutkimusyh-
tié Gartnerin konsultti Saku Airosmaa pitaa tarkeana sita, etta sosiaalisen median voi
jakaa kahdeksi eri maailmaksi. Julkisessa maailmassa ihmiset tuottavat ja jakavat si-
saltoa kaiken kansan nahtaville, kun taas yrityksen sisalla voi olla kdytossa erilaisia
kommunikaationvalineita, kuten blogeja. Airasmaan mukaan yrityksen sisdisessa so-
siaalisen median kaytossa korostuu yksilolta ryhmalle, tai henkilokohtainen viestinta.

(Siltala 2010.)

Yritys voi kayttaa sosiaalista mediaa muun muassa keinona luoda kontakteja asiak-
kaisiin. Juslén (2011, 219) esittaa viisi mahdollisuutta yritykselle hyoédyntaa sosiaalista
mediaa ja ne ovat kuuntelu, puhuminen, suosittelijoiden aktivointi, asiakaspalvelu ja
osallistaminen. Kuuntelun avulla saadaan tietoa mita yrityksesta ja sen tuotteista
puhutaan. Kuuntelua voidaan tehda seuraamalla ja analysoimalla blogeissa, yhteiso-

palveluissa ja muualla jaettua sisaltéd. Puhumisella taas pyritdan saamaan aikaan
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keskustelua. Yritys voi esimerkiksi kysya facebookissa jotakin tuotteisiin tai yritykseen
liittyvaa, jolloin toinen osapuoli ottaa helposti kantaa ja esittdaa omia mielipiteitdaan
asiasta. Puhumisella tarkoitetaan myds sisallon julkaisemista ja mainontaa. (Juslén

2011, 219-220.)

Kuten jo aikojen saatossa on huomattu, on suosittelijoilla erityinen merkitys asiakas-
suhteen laadun osoittajana. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, he haluavat suositella
yritystda myos tuttavilleen. Sosiaalinen media on vaikuttava alusta suosittelulle. Vies-
tit liilkkuvat nopeasti ja laajalle alueelle. Tassa tietenkin on myd6s kaantépuolensa,
koska myos narkdstyneet asiakkaat jakavat tietoaan. Asiakaspalvelua voi hoitaa myos
sosiaalisessa mediassa. Yritykselld voi olla esimerkiksi oma keskusteluforum, jossa
asiakkaat voivat tuoda tuntojaan ilmi. My0s asiakkaat tuotteiden asiantuntijoina voi-
vat auttaa toisia asiakkaita. Osallistamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta
yrityksen ulkopuoliset henkil6t voivat auttaa liiketoiminnan kehittamisessa. Esimer-
kiksi voi olla olemassa yhteiso, joka etsii uusia palveluvaihtoehtoja. He paatyvat va-
linnassaan yritykseen ja ndin ollen kehittavat myos yrityksen liiketoimintaa. (Mts.

221-222))

Markkinoinnin kannalta tarkeimpiin sosiaalisen median palveluihin lukeutuvat kui-
tenkin vain Facebook ja YouTube. Laajaa markkinointikaytt6a muissa palveluissa ra-
jaavat muun muassa vahdinen kayttajamaara, toiminta-ajatus tai yhteison saannot.
Facebookin kayttdjia Suomessa on yli 1 500 000 ja YouTubessakin satoja tuhansia.
Nama molemmat palvelut ovat myos kansainvalisid, joten my6s ulkomaalaisten asi-
akkaiden I6yto tata kautta on mahdollista. Edellda mainittujen palveluiden kaytto ja
niihin tutustuminen on kannattavaa, jos yritys haluaa kayttdaa markkinoinnissaan so-

siaalista mediaa. (Mts. 238-239, 261.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Aloittaessani tydskentelyni Varustelekalla, ensin harjoittelun merkeissa syksylla 2011

ja joulukuusta 2011 ldhtien palkallisena tyontekijana, tiesin heti, etta talle yritykselle
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haluan tehda opinnaytetyoni. Keskusteluani asiasta henkilostopaallikon kanssa han
naytti vihreda valoa idealleni. Ideana oli saada vasta aloittanut ompelimo asiakkaiden
tietouteen. Tutkimusotteena kaytin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimus-
ta. Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmiota, kun taas kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimuksessa lasketaan
maarid. (Kananen 2008, 11.) Koska onnistuneelle markkinoinnille ei ole yhta oikeaa
tieta, valitsin tahan opinnadytetydhon klassisen markkinointiteorian, eli Philip Kotlerin
neljan P:n teorian. Nelja P:td koostuvat sanoista product (tuote), price (hinta), place

(saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintad) (4Ps of marketing).

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui tapaustutkimus, koska sen avulla voidaan tutkia
monia eri keinoja kayttaen rajattua kokonaisuutta. Tapaustutkimuksen luonteeseen
kuuluu myos se, etta tutkimiseen voidaan kayttaa samanaikaisesti seka kvalitatiivista
etta kvantitatiivista tutkimusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Koska
kaytin tutkimuksessa erilaisia menetelmia, eli havainnointia, haastattelua ja kyselya
Facebookissa, seka tutkimusotteena kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusotetta,

oli tapaustutkimus tutkimusmenetelmana perusteltua.

Tiedonhankinta ja havainnointi

Koska tyoskentelen itse Varustelekalla ja etenkin harjoitteluaikanani tein paljon toita
ompelimossa, havainnoin samalla kaikkea siella tapahtuvaa toimintaa. Tiedonkeruu
ja havainnointi kulkivat tyon alkuvaiheessa kasi kddessa. Harjoittelun alussa, vaikkei
opinnaytetyon aihe ollut viela taysin varma, kuin itsestdan aloin havainnoida ymparil-
I3 tapahtuvia asioita ja kirjoittelin niita iltaisin yl6s kalenteriini. Kdyttdmani havain-
nointitekniikka ei ollut systemaattista, koska halusin mahdollisimman paljon ennak-
kotietoa, jonka perusteella voisin tehda ehdotuksia havainnoimieni kohteiden paran-
tamiseksi. Vaikka havainnointia kaytetdan normaalisti ihmisten toiminnan tutkimi-
seen, kaytin tdssa tutkimuksessa sitd enemmankin asioiden tutkimiseen, eli esimer-
kiksi laitteiden, tarvikkeiden, markkinoinnin ja kaikkien muiden ompelimon toimin-
taan liittyvien asioiden tutkimiseen. En ndhnyt tarpeelliseksi havainnoida tdssa vai-
heessa ompelijan toimintaa, koska ompelimon toiminta oli kaynnistynyt vasta muu-

tama kuukausi ennen kuin aloitin opinndytetyon kirjoittamisen.
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Teoriatiedon keruun aloitin tutustumalla samantyylisiin opinnadytetdihin, kuten esi-
merkiksi Emma Ahosen vuonna 2009 kirjoittamaan opinndytetyohon aloittavan yri-
tyksen markkinointisuunnitelmasta. Opinnadytetdita lukiessani sain vinkkeja kirjoihin,
joita voisin itsekin kayttaa lahteena. Kaytin tiedonhaun apuna myds tutkimusmene-
telmat-kurssilla tehtya tehtavaa, joka liittyi tiedonhakuun. Sen avulla hain tietoa
myo6s ulkomaisista aineistoista, kuten Ebrarysta. Aluksi kerasin suuren maaran tietoa
eri teoksista, ja kun aihe tarkentui koskemaan markkinointia, varasin kirjastosta kirjo-
ja, jotka liittyivat markkinointiin ja yritysten kehittamiseen. Jonkin verran hain tietoa
my0s Internetistd, ja osan sain suullisena tietona esimerkiksi Varustelekan toimitus-

johtajalta ja henkilostopaallikolta.

Haastattelu

Kerasin tutkimusaineistoa havainnoinnin lisaksi my6s haastatteluiden avulla, jotta
saisin tutkimukseen tarkeaa, yrityksen sisdista tietoa. Haastattelin Varustelekalla
tyoskentelevia henkil6ita, joita tutkimukseni jollain tapaa kosketti. Haastattelusta
sovittiin etukateen ja haastattelutilanne oli hyvin vapaamuotoinen, eli kyseessa oli
avoin haastattelu. Olin laatinut muutamia kysymyksia rungoksi riippuen haastatelta-
vasta, joiden jalkeen haastattelu eteni omalla painollaan. Ompelija Vera Schneiderin
kanssa haastattelu rakentui siten, ettd kerroin ensin opinnaytetydn aiheesta ja sen
jalkeen kerroin omia havaintojani aiheesta. Taman jalkeen han esitti omia nakemyk-
siddn samoista asioista. Taman jalkeen kysyin muutamia kysymyksia liittyen muuan
muassa ompelimon tulevaisuuden nakymiin ja yhteistydhon vuokrausosaston kanssa.
Taman jalkeen haastattelin vuokrausosastosta vastaavaa Aki Pitkasta. Haastattelu
alkoi taas samaan tapaan, eli kerroin opinnaytetydni aiheesta ja omista havainnois-
tani. Sen jalkeen kysyin perustietoja vuokrausosastosta ja yhteistydstda ompelimon
kanssa. Kysyin molemmilta, Schneideriltad seka Pitkaseltd, erikseen ompelimon ja

vuokrausosaston yhteistyosta, jotta toisen mielipide ei vaikuttaisi toisen vastauksiin.

Lisdksi haastattelin IT-asiantuntija Sampsa Kurosta, joka vastaa riippumattoprojektis-
ta ja hoitaa niilta osin yhteyden Kiinaan. Kurosen haastattelu koostui kysymyksista

liittyen riippumattoprojektiin. Kysymykset koskivat sitd, miksi halutaan uusia riippu-
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mattoja, mita eroa niissa on edellisiin ja kuinka projekti kdytanndssa etenee. Toimi-
tusjohtaja Henri Nystrémia haastattelin Varustelekan perustietoihin liittyen, eli esi-
merkiksi liikevaihdosta, tilojen laajennuksesta ja niin edelleen. Varmistin kaikilta
haastateltavilta myds sen, saako heidan nimensa julkaista raportissa ja onko haastat-

teluissa jotakin salassa pidettavaa tietoa.

Kyselyn toteuttaminen

Koska Varustelekan ompelimon myymat lisdpalvelut ovat suppeita, olin kiinnostunut
tutkimaan, millaisista palveluista asiakkaat olisivat kiinnostuneet. Siita on hyotya
myo0s tulevaisuuden kannalta, jotta tiedetdan, millaisia lisdpalveluita kannattaa tarjo-
ta. Kyselyn alustaksi valitsin Facebookin sen perusteella, ettd Varustelekalla on siella
suuri joukko "tykkaajia” ja ompelupalveluista kiinnostuneet henkil6t voivat helposti
ja nopeasti vastata kyselyyn. Kysely sisalsi vain yhden strukturoidun kysymyksen, eli
vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi annettu. Avoimia kysymyksia kyselyyn ei valikoi-
tunut, koska Varustelekan faneja hieman tuntien vastaukset olisivat voineet koskea
aivan muuta, kuin kysyttya kysymysta. Vastaajien sukupuolijakautuman selvitin vas-

taajien nimien ja kuvien perusteella.

Kyselyn kysymykset hyvaksytin yrityksen johtajalla, Lindholmilla. Lindholm hoitaa
muutenkin suurimman osan Facebookiin jaettavasta sisallosta, joten paatos oli silta
osin perusteltua. Kysymysten muoto muuttui hieman enemman yrityksen imagon
kaltaiseksi ennen julkaisua. Kysely koostui padakysymyksesta, jonka alla oli kuusi eri

vastausvaihtoehtoa. Tarkemmat tiedot kyselysta 1oytyy liitteesta 1.

Olisin toivonut kyselyn onnistuvan siten, ettd jokainen henkild voisi valita monta
vaihtoehtoa. Tama ei kuitenkaan onnistunut, koska Facebookin kyselyohjelma ei an-
tanut tallaista vaihtoehtoa. Tasta syysta jokainen vastaaja pystyi valitsemaan vain
vhden vaihtoehdon. Talldkin tapaa analysoitavaa dataa kuitenkin saatiin runsain mi-
toin. Kun jotakin jaetaan seinalle Facebookissa, se kulkee niin sanotussa aikajanassa
alaspdin. Tasta syysta kyselylle ei maaritetty sulkeutumisaikaa. Kun Facebookissa
julkaisee jotakin, siihen reagoidaan usein vain silla hetkella ja tasta kertovat myos

kyselyn tulokset luvussa 5.1.
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Otanta

Varustelekalla on paljon faneja ja heistd Facebookissa on reilut 34 000. Koska kysely
toteutettiin Facebookissa, vastauksissa voidaan nahda vain Facebookissa olevien fa-
nien mielipiteita. Kyselyn perusjoukkona, eli populaationa oli Varustelekan Facebook-
fanit. Populaatiolla tarkoitetaan kaikkia niitd henkilGita, joita kysely koskettaa ja jois-
ta halutaan tietoa (Kananen 2010, 70). Otoskehikkona toimii Varustelekan sivustosta
"tykkaavien” henkiloiden lista. Otoskehikolla tarkoitetaan listaa tai muuta sellaista,
josta selvida populaation yksikot, eli tassa tapauksessa Varustelekan facebook-sivun
fanit (mts. 71). Facebookissa tarkka otoskehikon tutkiminen on kuitenkin haasteellis-
ta, koska osa ihmisista kayttaa eri nimea suojellakseen yksityisyyttdan ja osan julkiset
tiedot ovat hyvin rajattuja. Ndin ollen ei pystytda maarittelemaan esimerkiksi jokaisen
sukupuolta tai ikda. Otoskoko maarittyy budjetin ja perusjoukon mukaan (mts. 70).

Netissa tehtdva kysely ei tuo yleensa juurikaan kustannuksia.

Kanasen (mts. 17) mukaan kuluttajatutkimusta rajatulla maantieteelliselld alueella
tehtdessa 500 henkilda on riittdva otoskoko (mts.75). Tassa tutkimuksessa otoskoko
oli 512 henkiléd. Otantamenetelmana tutkimuksessa kaytettiin niin sanottua muka-
vuusotantaa, jolloin vastaukset ovat vain suuntaa-antavia. Mukavuusotanta tarkoit-
taa sellaista otantaa, johon kaikki halukkaat voivat osallistua. Erilaiset katugallupit ja
kilpailut ovat mukavuusotantaan kuuluvia otantoja. (Mts. 75.) Paadyin naihin otanta-
valintoihin siita syystd, etta tiedan Facebookissa olevien Varusteleka-fanien olevan
oikeasti kiinnostuneita Varustelekasta ja ndin saimme vastauksia myos sellaisilta
henkil6ilta, jotka eivat valttamatta olisi jaksaneet vastata laajempaan, yksiloityyn
kyselyyn. Nyt vastaaminen oli helppoa ja nopeaa. Kyselylla saatiin myds tuotua esiin
sita, ettd laajempi ompelupalveluvalikoima on tulossa, ja asiakkaille mielikuva siita,

ettd he saavat vaikuttaa palveluiden laatuun.

Luotettavuus
Etenkin kvantitatiivisten tutkimusten luotettavuuden arvioinnissa kdytetaan validi-

teetti ja reliabiliteetti -kasitteitd. Koska tama tyo sisaltaa seka kvalitatiivista, etta
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kvantitatiivista tutkimusta, kasittelen kyselyn tuloksia validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan saatujen tulosten pysyvyytta. Eli jos tutkimus tois-
tettaisiin, saataisiin samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa taas sita, etta ovatko tulok-
set patevia ja onko tutkittu oikeita asioita tutkimusongelman kannalta. Validiteetti
voidaan jakaa ulkoiseen ja sisadiseen validiteettiin. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan
tulosten yleistettavyytta, eli vastaako otos populaatiota. Sisdinen validiteetti voidaan
lisdksi jakaa sisaltd-, rakenne- ja kriteeri-validiteetteihin. Sisdltévaliditeetilla tarkoite-
taan sita, ettd ovatko saadut tulokset seurausta kaytetyista mittareista. Rakennevali-
diteetti tarkoittaa sitd, onko saadut tutkimustulokset johdettu tutkimuksessa kayte-
tysta teoriasta. Kriteerivaliditeetilla tarkoitetaan sitd, onko saatuja tutkimustuloksia

verrattu aikaisemmin tehtyihin samantyylisiin tutkimuksiin. (Kananen 2010, 79-83.)

Téassa tutkimuksessa ei ollut mahdollista tutkia sen reliabiliteettia, koska tutkimusta
ei uusittu sen teon aikana. Jos tutkimus kuitenkin uusittaisiin l1dhiaikoina, niin dénet
jakaantuisivat luultavasti samalla tapaa. Lahiaikoina Varustelekalle kehitetdan naisille
omaa markkinointistrategiaa, jolloin myéhemmin naispuoleisia vastaajia voisi olla
enemman ja nain ollen tuloksetkin erilaisia. Kun kysely toteutetaan Facebookissa, on
todennakaoista, etta tismalleen kaikki samat vastaajat olisivat vastaamassa kyselyyn.
Na&in ollen ei tiedet3, olisiko toistettavassa tutkimuksessa ollut samat tulokset. Tule-
vaisuudessa tutkimus voitaisiin toistaa kyselyn osalta. Koko tutkimusta ei voitaisi tut-
kia reliabiliteetin avulla, koska osa tutkimuksen annista on kvalitatiivista tietoa. Tu-
losten yleistettavyys, eli ulkoinen validiteetti, on tassa tutkimuksessa melko hyva,
koska yli 500 henkilon otos tuottaa jo melko hyvia yleistettavyyksia. Yleistettavyytta
olisi kuitenkin voitu parantaa siten, etta kysely olisi koskenut koko Varustelekan asia-
kaskuntaa, kun nyt kysely koski vain Facebookissa olevia Varustelekan faneja. Kyselyn
sisaltovaliditeetti on myos melko hyva, koska kyselyssa oli vain yksi paakysymys vas-

tausvaihtoehtoineen ja se toi vastauksia tutkimuskysymykseen.

Tutkin myos vastanneiden sukupuolijakautumaa tarkkailemalla vastaajien kuvia ja
nimia Facebookissa ja jakautuma on peilattavissa koko asiakaskuntaan minulle etuka-
teen annetun informaation perusteella. Rakennevaliditeetti ei tdssa tutkimuksessa

ollut tdysin onnistunut, koska en ymmartanyt tutkia kyselyyn liittyvia kasitteita tar-
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peeksi hyvin ennen kyselyn toteuttamista. Taysin samanlaista kyselya ei ole ennen

tehty, joten kriteerivaliditeettia ei voitu tarkastella tassa tutkimuksessa.

Vaikka kyselyn tulokset eivat ole sadan prosentin varmuudella luotettavia, voidaan
niita varmistaa triangulaatiolla. Triangulaatio on yleinen tapa varmistaa tutkimustu-
losten luotettavuutta silloin, kun tutkimuksessa on kdytetty montaa eri tutkimusme-
netelmaa. Triangulaatiolla tarkoitetaankin monen eri tutkimusmenetelman yhdista-
mistd samassa tutkimuksessa. (Kananen 2010, 85—86.) Tassa tutkimuksessa kaytin
kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusotetta ja niiden sisalla havainnointia, haas-

tattelua ja kyselya.

Seuranta

Koska tydskentelen itse Varustelekalla, voin helposti seurata tulosten kayttoénotta-
mista ja mahdollisesti my0s itse osallistua siihen. Taman opinndytetyon aikana seu-
rantaa ei kuitenkaan ole mahdollista tehda, koska aika on rajallinen ja tutkimuksen

tuloksia kaytanndssa ei ehditda nakemaan opinnaytetydn teon aikana.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Tuote

Yksi yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja ovat tuotteet. Varustelekalla on myynnissa
tuhansia eri tuotteita ja joitakin palveluita, jotka yhdessa muodostavat tuotelajitel-
man. Tuotelajitelmaan kuuluu monia erilaisia valikoimia, ja ompelutuotevalikoima on
yksi niista. Aikaisemmin asiakkaille kuuluneeseen ompelutuotevalikoimaan ovat kuu-
luneet muokkaukset ja korjaukset eika oikeastaan muuta. Yrityksessa on tehty muun
muassa vuokrapukujen ja varastotuotteiden korjausta sekd muutamia reprotuotteita.
Talla hetkelld internetin kautta ainut myynnissa ollut ompelupalvelu on ollut housu-

jen muokkaus shortseiksi.



40

Havainnoinnin, haastattelun ja kyselyn tulosten perusteella kiinnostusta olisi my&s
laajempaa ompelutuotevalikoimaa kohtaan. Haastatteluissa ja havainnoinnissa tuli
esiin seuraavia tuote/palvelu-ehdotuksia vanhojen lisdksi: merkkien/velcron ompelua
tuotteisiin, mittatilauspalveluita, reprotuotteiden laajennusta tavallisempiin tuottei-
siin ja brodeerauspalveluita. Tamanhetkisiin Varustelekan omiin reprotuotteisiin kuu-
luu muun muassa SA M36 -sarkapuku. Uutena ajatuksena olisi siis laajentaa repro-
tuotteiden valikoimaa tavallisimpiin tuotteisiin, eli esimerkiksi hyvin toimiviin hou-
suihin, parkatakkeihin ja niin edelleen. Vuokrapukujen ja varastotuotteiden korjaa-

minen jatkuisi entiseen malliin, ja vuokrapukuja voisi suunnitella ja valmistaa lisaa.

Havainnoimieni asioiden ja haastattelujen perusteella laadin Facebookissa julkaista-
van kyselyn, jossa kysyttiin Varustelekan ompelupalveluvalikoiman kiinnostavuutta.
Kyselyssa seurattiin vastaajien sukupuolijakautumaa heidan kuviensa ja nimiensa
perusteella seka kiinnostusta ompelupalveluvalikoimaa kohtaan. Kyselyn avulla sain
konkreettisia vastauksia tutkimuskysymykseen, eli millaisin keinoin asiakkaat saatai-
siin kiinnostumaan Varustelekan ompelupalveluista. Kun ompelupalveluvalikoima on
kattava, asiakkaat kiinnostuvat siitd. Taman takia oli tarkeda saada tietoa siita, mika

palvelu kiinnostaa asiakkaita eniten ja mika vahiten.

Kuten luvussa 3.5 kerroin, on Facebook yksi kdytetyimmista sosiaalisen median pal-
veluista. Facebook on kuitenkin siita erikoinen alusta kyselylle, ettad kyselyyn kiinnite-
tdan huomiota vain sen aikaa, kun kysymys nakyy omalla tai yrityksen seinalla. Tasta
kertoo kyselyyn tulleiden vastausten jakauma ajallisesti. Ensimmaisen kahdeksan
tunnin aikana vastauksia tuli 500 ja seuraavan 64 tunnin aikana 12 vastausta. Huo-
mioin kyselyyn tulleita vastauksia yhteensa kolme vuorokautta, eli 72 tuntia. Sen jal-
keen tulleet vastaukset eivat enda vaikuttaneet tuloksiin. Seuraavasta taulukosta

loytyvat kyselyn tulosten tarkat jakaumat.
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TAULUKKO 1. Kyselyn tulokset

Naiset Miehet | Kaikki
N=| 52kpl 460 kpl | 512 kpl
% % %
Merkkien / Velcron ompelua tuotteisiin 6 17 16
Brodeerausta tuotteisiin 23 47 43
Mittatilauspalveluita 19 10 11
Tuotteiden muokkausta 38 16 19
Korjauspalveluita 4 3 3
Ei paljoa kiinnosta 10 7 8
Yht. 100 100 100

Sukupuolijakauma oli aika lailla ennalta arvattu, koska vain noin 10 prosenttia Varus-
telekan asiakkaista on naisia. Kyselyyn vastanneiden tarkat lukumaarat jakautuivat
siten, ettd miehid oli 460 (89,8 %) ja naisia 52 (10,2 %). Sukupuolijakautuma vastaa
siis hyvin perusjoukkoa. Muut tulokset tulivatkin hieman yllatyksena. En uskonut
brodeeraukselle olevan noin paljon kysyntda. Lahes puolet (43 %) kaikista vastanneis-
ta oli kiinnostunut brodeerauksesta, kun taas vain 3 % oli kiinnostunut korjauspalve-
luista. Se on hieman erikoista, koska talla hetkella korjaus- ja muokkauspalveluita
menee kaupaksi eniten. Lahes kaikki kuitenkin olivat kiinnostuneita ompelupalveluis-

ta ylipaataan, koska ei paljoa kiinnosta —vastauksen antoi vain 8 %.

Miehistd noin puolet (47 %) oli kiinnostunut brodeerauksesta ja naisista noin neljan-
nes (23 %). Naisista taas reilu kolmannes (38 %) oli kiinnostunut tuotteiden muokka-
uksesta, kun miehista siita oli kilnnostunut vain 16 % vastanneista. Kaiken kaikkiaan
vaikuttaa silta, etta brodeeraukselle on paljon kysyntaa, mutta korjauspalveluille ei
niinkdan. Naiset ovat kiinnostuneita tuotteiden muokkauksesta, mika sopiikin hyvin
siihen, etta Varusteleka aloittaa markkinoinnin naisille laajemmin. Ndin naiset voivat
pukeutua entistd paremmin Varustelekalla myytaviin tuotteisiin, kun niitd muokataan

ensin hieman asiakkaan toiveen mukaan.
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5.2 Hinta

Tamanhetkinen ompelupalveluiden hinnoittelu perustuu tuntiveloitukseen, joka on
36 euroa tunti sisaltdaen arvonlisaveron. Hinnoittelu on ollut toimivaa, ja asiakkaat
ovat olleet halukkaita maksamaan pyydetyn summan. Havainnoimieni asioiden ja
ompelijan haastattelusta saatujen tietojen perusteella merkkien / Velcron ompelulle
olisi hyva kayttaa erilaista hinnoittelua, koska niiden ompelussa ei mene kauaa aikaa
ja niitd myytaisiin helposti my6s netin kautta. Pohdin yhdessa Schneiderin kanssa,
etta viisi euroa kappale tai kolme kappaletta kympilla olisi hyva hinta merkkien ja
Velcron ompelulle. Talléin yhden merkin tai Velcropalan ompeluun menisi tuntiveloi-
tukseen suhteutettuna aikaa noin 8 minuuttia ja kolmen ompeluun noin 16 minuut-

tia. Se kuulostaa loogiselta tyomaaraan nahden.

Kuten luvussa 3.3 kerroin, on kasityona tehtyjen tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu
haastavaa. Asiakas suhteuttaa hinnan laatukasitykseen ja miettii, onko hyoty makse-
tun hinnan arvoinen. Liian matala hinta taas laittaa miettimaan laatua. Tuo nykyinen
36 euroa on sopiva hinta ainakin tyossa kayville aikuisille, mutta nuorille asiakkaille
se voi olla hieman liian kova. Merkkien hinnoittelu voi kuitenkin tuoda nuoria asiak-

kaita lisaa, koska pienen tydn hinta on edullisempi kuin suuren.

Koska suurin osa tuotteiden myynnista tapahtuu nettikaupan kautta, pitda ompelu-
palveluiden hinnoittelua miettia sitd varten erikseen: mita palveluita pystytaan edes
tarjoamaan netin kautta ja mika olisi kiintea hinta. Mielestani mittatilauspalvelut ja
korjauspalvelut olisivat sellaisia palveluita, joita ei voi oikein myyda netin kautta, kos-
ka ne tarvitsevat sovitusta tai korjattavan tuotteen. Merkkien tai Velcron ompelua,
brodeerauspalveluita ja tuotteiden muokkausta pystyisi tarjoamaan netin kautta.
Merkkien tai Velcron ompelu samassa tilauksessa ostettaviin tuotteisiin on helppoa,
mutta jos asiakas haluaa niitd ommeltavaksi jo aikaisemmin ostettuihin tai omiin
tuotteisiinsa, hanen taytyy tuoda tuotteet myymaldan. Brodeerauspalveluissa myynti
tapahtuisi samaan tapaan kun merkkien tai Velcron kanssa. Hinnoittelu brodeerauk-
selle pitda miettid koon perusteella. Ensin pitdd myds selvittad, millaisia brodeeraus-

kuvioita ja tekstejd saadaan tehtya tamanhetkisilla laitteilla, minka jalkeen hinta
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maadriteltdisiin kuvan tai tekstin koon perusteella. Tarjolle tulisi muutamia eri hinta-

luokkia koon perusteella.

Tuotteiden muokkauspalveluihin, eli esimerkiksi housujen lyhennykseen tai paitojen
kavennukseen olisi nettisivuilla oltava tarkat ohjeet mittojen ottoon. Hinnoittelussa
toimisi kiintea hinnoittelu tuotteen mukaan, esimerkiksi vuorittomien housujen ly-
hennys 12 euroa ja kenttdpaitojen kavennus 15 euroa. Brodeerauspalveluissa ja
muokkauspalveluissa pitaisi kuitenkin olla ehtona se, etta jos tuote ei muokkauksen
jalkeen vastaakaan asiakkaan odotuksia ja vika on esimerkiksi mittojen otossa, ei tuo-

tetta voi palauttaa. Jos vika on selvasti ompelijan, asia tietenkin korjattaisiin.

5.3 Saatavuus

Luvussa 3.4 kerroin saatavuudesta, ja sen kolme tarkeinta nakékulmaahan olivat
markkinointikanava, jakelu ja ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Havainnoinnin ja ompe-
lijan haastattelun perusteella Varustelekan ompelimossa markkinointikanava koos-
tuu kahdesta tavasta. Ensimmainen tapa on olemassa silloin, kun tehddan muokka-
uksia tai muita vastaavia jo valmiina oleviin tuotteisiin. Toinen tapa on olemassa sil-
loin, kun kyseessa ovat mittatilaustyot ja korjaukset, jolloin tuotetta ei ole viela ole-
massa tai se on asiakkaan. Ensimmaisen tavan markkinointikanava koostuu sisaanos-
tajasta, tuottajasta, kuljettajasta, tuotteiden vastaanottajasta ja purkajasta, ompeli-
jasta, myyjasta tai pakkaajasta, seka asiakkaasta. Toinen tapa rakentuu asiakkaasta,

myyjasta ja ompelijasta.

Ompelupalveluiden voitaisiin ajatella olevan selektiivisessa jakelussa, eli kun ompe-
limoja ei ole joka nurkalla, kuten kioskeja, se korostaa tuotteen erilaisuutta, koska
sitd ei saa kaikkialta. Toisaalta ompelupalveluiden myyja voidaan ajatella yksinmyy-
jandkin, koska kukaan ei taatusti myy tismalleen samanlaista palvelua tai tuotetta.
Ulkoinen ja sisdinen saatavuus ompelutuotteilla ei talla hetkelld ole hyva, koska sita
ei ole markkinoitu tarpeeksi. Siksi asiakkaalla ei ole vield mahdollisuutta saada tietoa

tarjottavista palveluista jokaista kanavaa pitkin, eli esimerkiksi netin kautta. Myyma-
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lan kautta tietoa saa, etenkin jos ompelija on paikalla. Henkilékunta on myds palve-

lualtista ja ompelija asiantunteva.

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjooma tunnetuksi.
Kuten jo luvussa 3.5 kerroin, markkinointiviestintdaa voidaan jakaa mainontaan, hen-
kilokohtaiseen myyntitydhon, myynninedistamiseen ja tiedotus- ja suhdetoimintaan.
Varustelekan ompelimon markkinointiviestinndssa on paljon parannettavaa. Talla
hetkellda mainonta tapahtuu paaosin vain myymalassa, jossa sovituskopeissa on tie-
dotteet ompelupalveluista. Nettikaupassa ompelupalvelut eivat tule muuten esiin

kuin housujen muokkaus shortseiksi palvelutuotteessa.

Ompelijan haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, ettd ompelupalveluilla voisi saada hel-
posti nakyvyytta internetissa esimerkiksi erilaisten blogien kautta. Jo tallad hetkella
asiakkaat, jotka ovat itse muokanneet Varustelekan tuotteista enemman itsensa na-
koisid, ovat kirjoittaneet muokkauksistaan ja tuotteista blogeihinsa. Jos tuotteiden
muokkausta Varustelekan omana ompelupalveluna saisi levitettya blogien ja muun
sosiaalisen median kautta, se voisi tuoda enemman sellaisia asiakkaita, jotka ovat
kiinnostuneita tuotteista, mutta eivat osaa itse ommella. Tallaista kohderyhmaa voi-
sivat olla monet naiset ja esimerkiksi niin sanotut hipsterit, eli henkil6t, jotka halua-
vat erottautua massasta pitamalla sellaisista tuotteista, jotka eivat ole nousseet laa-
jempaan tietoisuuteen. Tata kautta muokatuista armeijan vaatteista voisi nousta

pysyva trendi.

Luvussa 3.5 kerroin internetista viestintdkanavana, ja siina tuli esiin erilaisia tapoja

kayttaa hyvakseen sosiaalista mediaa. Tavat olivat kuuntelu, puhuminen, suositteli-
joiden aktivointi, asiakaspalvelu ja osallistaminen. Varusteleka kayttaa jo nyt monia
erilaisia tapoja kommunikoida asiakkaiden kanssa Facebookissa, joten miksei myos

ompelupalveluita voisi tuoda enemman esiin tata kautta.
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Henkilokohtainen myyntityé toimii jo nyt melko hyvin, koska myymalatyontekijat
osaavat tarjota asiakkaille ompelupalveluja ja kun asiakas kiinnostuu, voidaan paikal-
le hakea ompelija keskustelemaan asiakkaan kanssa tarkemmin. Ndin saadaan asiak-
kaan kiinnostus heratettya ja asiantunteva henkild paikalle. Myynninedistamisen
keinoista Varustelekalla on kdaytdéssa muun muassa erilaiset kilpailut, tapahtumat,
kanta-asiakaskortti ja messut. Ompelimon toimintaa myynninedistamisen kautta
voitaisiin parantaa vaikkapa kilpailulla, jonka voittaja saisi itselleen mittatilauksena
tehdyn vaatteen. Jos naisille tarkoitettu markkinointi ja tuotteiden muokkaus alkavat
kantaa hedelmaa, ei olisi mahdottomuus jarjestada myo6s jonkinlainen muotindytos
joillakin messuilla. Messutkin voisivat poiketa niista tavallisimmista, joilla Varusteleka
on yleensa ollut mukana. Jos ndaytds messuilla kuulostaa nain alkuun liian suurelta,
ndytoksen voisi jarjestdd myos joka vuosi jarjestettdvassa eeppisessa markkinapai-

vassa.

Eeppisend markkinapdivana Varusteleka jarjestaa tiloissaan erilaista toimintaa, kuten
kirpputori, huutokauppa, tuotteiden myyntia, ruokaa ja niin edelleen. Pieni muoti-
ndytos Varustelekan tuotteista koottuna ja vaikkapa naistyontekijoiden paalle puet-
tuna voisi tuoda erilaisia asiakkaita tapahtumaan, ja mista sita tietaa, jos lehdistokin
innostuisi asiasta. Jo aikaisemmin kasitellyt blogit liittyvat tiedotus- ja suhtetoimin-
taan. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksenahan oli uusien suhteiden luominen ja

positiivisen kuvan antaminen yrityksesta.
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Mahdollisuus tarjota palveluita in-
ternetin kautta

Hyvat tilat

Hyvat laitteet

Yrityksella valmiiksi vahva asiakas-
kunta

Yhteistyd vuokrausosaston kanssa
Reprotuotteet

Verkosto kulttuurivaikuttajiin

Tarvikkeiden osto tukkuliikkeista

HEIKKOUDET

- Suppea palveluvalikoima
- Asiakaskunnan pienuus

- Suomen taloudellinen tilanne

ompelimon aloittamisen aikaan

- Vain yksi taysaikainen ompelija

MAHDOLLISUUDET

Laaja palveluvalikoima

Paasta puvustamaan isompaa pro-
jektia

Uusien myyntituotteiden kehitta-
minen

Laaja-alaisen palvelukokonaisuu-
den tarjoaminen

Hyvien mainosten avulla saada li-
sda asiakkaita

Tarvikkeiden myynti

Yhteistyd muiden tahojen kanssa

UHAT

Palveluiden viivastyminen

- Vaara hinnoittelu

- Vaara valikoima

- Ompelijan sairastumiset

- Asiakkaat eivat tieda tarjottavis-
ta palveluista

- Asiakkaat ostavat palvelut muil-

ta ompelimoilta

KUVIO 3. Ompelimon SWOT-analyysi
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6 POHDINTA

Taman opinndytetyon paaasiallisena tavoitteena oli kehittda Varustelekan ompeli-
mon markkinointia ja vastata kysymykseen: Millaisin keinoin asiakkaat saadaan kiin-
nostumaan Varustelekan ompelimon palveluista? Toissijaisena tavoitteena oli raken-
taa itselleni tyonkuvaa. Ensisijainen tavoite onnistui mielestani hyvin. Sain kerattya
erilaisia aineistoja havainnoinnin, haastattelun ja kyselyn avulla. Naihin aineistovalin-
toihin paadyin siksi, etta alaa opiskelleena pystyn havainnoimaan asioita, joita valt-
tamatta muut eivat olisi huomanneet. Varustelekan tyontekijat ovat oman alansa
ammattilaisia, joten heidan kanssaan keskustelu tuo tekstiin arvokasta, yrityksen
sisdista tietoa. Facebook -kyselyn toteuttamisen alustana toimii hyvin siksi, koska sita
kautta kysely tavoittaa monia Varustelekasta kiinnostuneita ihmisia ja he voivat hel-

posti ja nopeasti ottaa osaa kyselyyn.

Tutkimuksen tuloksena saatiin markkinoinnin tueksi laaja-alaista tietoa tuotteisiin,
hinnoitteluun, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan liittyen. Uusia ideoita kehittyi,
kuten esimerkiksi muotinaytds eeppisen markkinapdivan ohjelmaksi ja erilaisia tuo-
teideoita. Kyselyssa selvisi, ettd brodeeraukselle on paljon kysyntaa ja sita kannattaa-
kin alkaa myymaan ja markkinoimaan. My&s mittatilauspalveluista ja tuotteiden
muokkauksesta oltiin kiinnostuneita. Tulokset linkittyvat hyvin teoriatietoon, koska
pohdin aineistoa analysoitaessa ja tuloksia kirjoittaessa kirjoittamaani teoriaa. Aineis-
ton analysointi onnistui melko hyvin, vaikka kyselyn toteuttamiseen olisin voinut pa-
nostaa enemman. Nyt vastaukset jaivat melko pinnallisiksi, mutta toisaalta tarkeaa
tietoa saatiin kuitenkin kerattya ja vastauksia tuli paljon. Kyselyn avulla voitiin tutkia

myo0s vastaajien sukupuolijakautumaa tarkkailemalla vastaajien kuvia ja nimia.

Tuloksista kertovan luvun lopussa oleva SWOT-analyysi kokoaa saadut tulokset hyvin
yhteen. Tulokset vastasivat mielestani myos hyvin tutkimuskysymykseen. Asiakkaat

saadaan kiinnostumaan Varustelekan ompelupalveluista kehittamalla uusia palvelui-
ta ja tuotteita, toimivalla markkinointiviestinnalla, erilaisilla tempauksilla ja niin edel-

leen.
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Teoriatietoa kirjoitin markkinointimixistd, johon normaalisti lasketaan kuuluvan nelja
eri osa-aluetta, eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Halusin kuitenkin
kirjoittaa myos henkilostosta ja asiakaspalvelusta, koska se on erittdin tarkea osa sitd,
miksi Varusteleka on suosittu yritys. Nyt toimeksiantaja voi |6ytaa viela enemman
uusia mahdollisuuksia parantaa henkilostén hyvinvointia ja asiakaspalvelun laatua.
Markkinointiviestinnan osuudessa keskityin melko laajasti my0s internetissa tapah-
tuvaan markkinointiviestintdaan, koska kuten jo aikaisemmin on todettu, noin 65 %
Varustelekan kaupankaynnista tapahtuu verkkokaupan kautta. Teoriapohjasta tuli

melko laaja ja se jo itsessdaan toimii pienena oppaana Varustelekalle.

Toissijaiseen tavoitteeseen, eli tydnkuvan rakentamiseen tuli hieman muutoksia
opinndytetyon edetessa, koska tydnkuvani muuttui opinndytetyon aikana erilaiseen
suuntaan. Opinnadytetyon avulla kuitenkin voisi rakentaa tyénkuvaa ja toivottavasti
nykyinen ompelija hyodyntaa saatuja tuloksia. Kdytannon tuloksia emme voi viela
tdman opinnadytetyon puitteissa ndhda, mutta nyt niille on ainakin annettu raameja,

joiden avulla Iahtea rakentamaan toimivaa ja kannattavaa ompelimoa.

Myos erilaisia tutkimuskohteita jai viela tutkimatta, joten muillekin opiskelijoille olisi
vield aiheita opinndytetodihin tai projekteihin. Uusia tutkimuskohteita voisivat olla
ompelimon kannattavuuden tutkiminen tai esimerkiksi isompien produktioiden et-
sinta yhteistydkumppaneiksi. Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui mielestani hyvin.
Uskon kuitenkin Varustelekan ompelimon hyotyvan tasta tutkimuksesta ja toivon sen

nakyvan myds myyntituloissa.
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LIITTEET

Liite 1. Kysely

Paakysymys:

Ompelupalveluja Varustelekasta! Mika kiinnostaa?

Vastausvaihtoehdot:

Merkkien / Velcron ompelu tuotteisiin
Brodeerausta tuotteisiin

Mittatilauspalvelut

Tuotteiden muokkaus (lahkeiden lyhennys jne.)
Korjauspalvelut

Ei paljoa kiinnosta
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