ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Case: Ihmeenkulma

TEKIJA/T  Satu Vainikainen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, Wellness-liiketoiminta

Tyon tekija(t)
Satu Vainikainen

Tyon nimi
Markkinoinnin kehittaminen, case: IThmeenkulma

Paivays 9.5.2023 Sivumaara/Liitteet 29

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
KaroLuo Oy

Opinnadytety®n aiheena oli markkinoinnin kehittdminen IThmeenkulman myymalalle. Ihmeenkulma on vuonna
2021 perustettu erikoismyymald, jossa myydaan mm. KaroLuo Oy:n omistamaa kotimaista Luppaset -vaate-
merkkid. Myymalén omistajana toimii Karoliina Luokkala.

Opinndytety6n tavoitteena oli tarkastella Ihmeenkulman myymalan nykyista tilannetta markkinoinnin suh-
teen, myymalan markkinoinnin kehittdminen seka konkreettiset keinot markkinoinnin parantamiseksi. Taus-
tatavoitteena oli miettid, millainen markkinointi sopii juuri Ihmeenkulman myymalalle ja miksi.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoriaosuudessa kasittelen markkinoinnin eri
osa-alueita yleisesti ja empiirisessa osiossa suoritan tutkimuksen myymalan sen hetkisesta markkinoinnin
tilasta. Opinndytety6n tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta, eli maarallista tutkimusta.
Maarallisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid myymalan
tunnettuudesta. Tutkimus toteutettiin sosiaalisen median kanavissa. Tuloksien pohjalta pystyttiin miettimaan
markkinoinnin puutteisiin ratkaisuja.

Tutkimuksessa selvisi, ettei myymalan tunnettuus ollut halutulla tasolla ja markkinointiin kaivattiin apukei-
noja. Markkinointisuunnitelman tekeminen, sijainnin uudelleen miettiminen ja eri mainontakanavien kaytta-
minen nousivat suurimpina asioina ratkaisuja mietittaessa.

Myymalan nykytilanne on se, etta liikehuoneiston myynnin vuoksi myymala jouduttiin laittamaan kiinni.
Tama ei kuitenkaan estanyt opinnadytetydn tekemista. Opinndytetydni keskeiseksi tarkoitukseksi muodostui
taten se, etta yrittdjalla olisi tulevaisuuden myymalan rakentamiseen apukeinoja jo heti alussa, seka tietoa
millaiseen markkinointiin paikalliset potentiaaliset asiakkaat vastaavat.

Avainsanat
Markkinoinnin kehittdminen, markkinointi, sosiaalinen media




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration, Wellness Business

Author(s)
Satu Vainikainen

Title of Thesis
Marketing development, case: Thmeenkulma

Date 9.5.2023 Pages/Appendices 29

Client Organisation /Partners
KaroLuo Oy

The topic of the thesis was the development of marketing for the store Ihmeenkulma. It is a specialty store
established in 2021, which sells, among other things, products of the Finnish Luppaset clothing brand owned
by KaroLuo Oy. The store is owned by Karoliina Luokkala.

The aim of the thesis was to examine the current situation of the Ihmeenkulma store in terms of marketing,
the development of the marketing of the store and concrete ways to improve their marketing. The
background objective was to consider what kind of marketing is suitable for the store and why.

The thesis consists of a theoretical and an empirical part. The theory sections discuss the different aspects
of marketing in general and in the empirical part, a study was conducted on the current state of marketing
in the store. The research method used in the thesis is quantitative research. Quantitative research is used
to investigate issues related to numbers and percentages about store awareness. The research was con-

ducted on social media channels. The results were used to provide solutions to shortcomings in marketing.

The study revealed that the store's brand awareness was not at the desired level and that marketing support
was needed. A marketing plan, rethinking the location and the use of different advertising channels were the
main issues identified as solutions.

The current situation of the shop is that the sale of the commercial building meant that the shop had to be
closed. However, this did not prevent the thesis from being completed. The main purpose of the thesis was
therefore to provide the entrepreneur with tools for building a future shop right from the start, as well as
information on what kind of marketing the local potential customers would respond to.

Keywords
marketing development, marketing, social media




4 (27)

SISALTO
N 1 | A 6
2 MARKKINOINNIN TEHTAVAT JA MUODOT ...ccuveeveeieereesteesseesseesseessesssesssesssessssssssssssssnsesnsens 7
2.1 Markkinoinnin tehtAVAL.......cueiiiiiiiii 7
2.2 Markkinoinnin MUOOL.......uuueiiiiiiiiiiiiiir 8
2.3 Markkinoinnin KilpailUKEINOL .. ......iiiiiii e e e e e e 9
2.3.1  Tuote KilpailuKEINONA ......iiiiiciceeiiee e s s e e s s s s e e rnrn e e e e aaeenns 9
2.3.2  Hinta KilpailuKEINONE@ ... s s e e e e e e s s e e eaa e e e ennan 9
2.3.3  Saatavuus KilpailUKEINONE ......iiiiiiiiiiiiiie e ers s s s e e e e e e e ra e eees 10
2.3.4 Markkinointiviestintd KilpailuKeinona ...........ueeiiiiiiiiiiiiii i 10
2.3.5 Henkilstd KilpailuKEINONA ......ccvvuruiiiiiiiiiiriii s e s enes 11
2.3.6  Ymparistd KilpailUKEINONA .......iiiiiii it e e e e e 11
3 MARKKINOINTIYMPARISTO ...eccveeiteeiteeiteesteesteessessseessesssessseesssesssesnsessesssesssesssesssnsssesssenns 12
I A =101 4] 0= 1 1) (o T PSR UR 12
I A 11 40} 4] 0T 1] (o T SRR 13
G 1070 N 1451 21 = P 13
3.2.2  KilPAilU .. e e aan 14
4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY .evuuiiiiiiiiiiiiiiis s aa s 15
5 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN. ... .cciteitiesteesreesteesteesseesseesseesseessessssssnsesnsesssesssesssesssessses 17
T I L@ = =1 Y PP 17
5.2 Markkinoinnin KilpailuKEINOT..........uiiiiiiiii e e e 19
5.2.1  SQALAVUUS ....uuiiii 19
5.2.2  MarkKinointivieStinta ........cccoiiiiiiiii s 19
6 TUTKIMUS ...ttt s e araa s 21
6.1  Kvantitativinen TULKIMUS .........uvuiiiiiiiiiiiiiiisi 21
6.1.1 Validiteetti eli PAEVYYS ....icverriiiiiii e 21
6.1.2  Reliabiliteetti eli luOtettaVUUS .....ceviiviiiiir 22
6.1.3  Objektiivisuus eli pUOIUEELOMUUS.......ccuvveeiiiiiiiicriri et e 22
L 1T 0 1] o) - [N 22
7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN ...cvuniiiiiiiii e n s 23
7.1 AIKAEAUIU .o 23

28 A I~ Y (o 111/ 23



7.3 TUutkimuksen tUIOKSEL ........uvveiiiiiiiiiiiri 24

7.4 KehittdmisSideat.....uiviiiiiiiiiiiiii 24
8 YHTEENVETO JA POHDINTA ...ttt si s s s aa s aa s nan s 25
10 1 =1 26
1 T (4 = I 27
KUVALUETTELO
Kuva 1, Markkinoinnin muotoja (Bergstrém & Leppanen 2021.) ..c.uiviiiiiiiiiiiniiinr et ersnn s e s e e s eans 8
Kuva 2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimiX ........ccooiiiiiiiiiiiiiii e 9

Kuva 3 Thmeenkulman 0G0 .....iiuuui it s s et s e e e e e e e e e b e e e e e b e s e eaaa e e eennan 15



1

6 (27)

JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia, analysoida ja kehittad Ihmeenkulma-myymaldn mark-
kinointia. Opinnaytetydssa keskitytdan tarkastelemaan myymalan markkinoinnin nykytilaa ja sen ke-
hitysta. Myymalan yllapitdjana toimii yritys nimelta KaroLuo Oy. Tavoitteena on tehda myymalalle
kehittamissuunnitelman markkinoinnin osalta, kayttden hyvaksi nykyajan markkinointikeinoja. Kehit-
tdmissuunnitelman avulla yritys saa uusia keinoja myymalan markkinoimiseen ja myymalan tunnet-

tuuden edistéamiseen.

Opinndytetydssa pyritaan aluksi selvittdmaan myymaldn markkinoinnin nykytila sekd myymalan tun-
nettuus sosiaalisen median kyselytutkimuksen avulla. Aiheen rajauksena toimii kehittdmisen keskit-

taminen koko myymalan osalta, jolloin eri tuotteisiin tai yritykseen ei perehdyta sen tarkemmin.

Markkinoinnin kehittamiseksi on tarkeaa tietdad, missa tilassa yrityksen nykyinen markkinointi on
myymalan osalta. Tavoitteeseen padasemiseksi taytyy tietda myds yrittdjan visio ja missio myymalan
osalta, ja kehittaa strategia siihen paasemiseksi. Opinnaytetyon tavoitteena on antaa yritykselle ke-

hitysehdotuksia, joista yrittdja voi saada apua myymalan tunnettuuden lisédmiseksi.

Opinnaytetytn alussa kerron markkinoinnista yleisesti, sen tavoitteista ja millaista markkinointia on
olemassa. Sen jalkeen keskitytaan yrityksen nykytilan selvittdmiseen, myymalén markkinoinnin re-
sursseihin ja millaisia tavoitteita myymalan markkinoinnille voisi mahdollisesti asettaa ja miten ne

toteutetaan kdytanndssa. Haastattelen yrityksen omistajaa, Karoliina Luokkalaa, saadakseni selville

hanen nakemyksensa myymalan markkinoinnin nykytilasta ja tavoitteista.

Tutkimuspohjana opinnaytetyélle teen kyselytutkimuksen sosiaalisen median kanavassa, jonka
avulla saan selville laajemmin yrityksen markkinoinnin tilan, tunnettuuden ja mita parannettavaa

yrityksen markkinoinnissa on, seka mitd markkinoinnin keinoja on vield kayttamatta.

Opinndytetydn tavoitteena on kehittéd Ihmeenkulman markkinointia, antaa lisdkeinoja yrittajalle

markkinoinnin toteuttamiseen sekd konkreettisesti toteuttaa markkinoinnin kehitysty6ta.
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2 MARKKINOINNIN TEHTAVAT JA MUODOT

Menestydkseen liiketoiminnassa, yrityksen markkinointi on tarkedssa roolissa. Sen tarkoituksena on
luoda asiakassuhteita, jotka ovat pitkaikaisia. Markkinointi on yrityksen viestintakeino, jolla se esitte-
lee tuotteensa tai palvelunsa potentiaalisille asiakkaille. On myos tarkeda erottua markkinoilla kilpai-
lijoista. Pohja markkinoinnille on tuntemus asiakkaista ja niiden ostokayttdytymisesta, jotta voidaan

tarjota parempaa tarjontaa kuin kilpailevat yritykset.

Markkinointi tarkoittaa seka strategiaa etta taktiikkaa, eli tapaa ajatella ja toimia. Aikaisemmin mark-
kinointia pidettiin vain yhtend osana yrityksen toimintaa. Nykyaan markkinoinnilla on keskeinen rooli.
Asiakaslahtéinen markkinointiajattelu on liiketoiminnan useimpien paatdsten ja ratkaisujen takana.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 18).

Markkinoinnista on tehtava konkreettisia padtoksia ja toimenpiteita. On oltava tarjooma ja saatava
sille kysyntd. Markkinointi ei ole vain markkinointiosaston vastuulla. Kaikki asiat vaikuttavat yrityksen
menestymiseen markkinoilla, johon vaikuttaa koko yrityksen organisaatio. (Bergstrom & Leppanen
2021, 18.)

2.1 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen tehtavana on luoda sellainen tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa, ja tuoda se asiak-
kaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa seka asiakkaille etta
muille sidosryhmille. Markkinoinnilla kannustetaan jalleenmyyijia myymaan seka houkutellaan asiak-

kaita ostamaan ja pysymaan yrityksen asiakkaina. (Bergstréom & Leppanen 2021, 21.)
Markkinoinnilla on nelja erilaista tehtavaa:

1. Kysynnéan ennakointi ja selvittdéminen
2. Kysynnan luominen ja ylldpito
3. Kysynnan tyydyttéminen

4. Kysynnan saately

Markkinoinnin aloittamisessa taytyy tutkia mille tuotteelle tai palvelulle on kysyntaa ja miten kysyn-
taa voisi luoda lisad. Taytyy l6ytaa potentiaaliset ostajat ja millaisia tarpeita heilld on. Tama antaa

hyvan pohjan myds tuotekehitykselle ja markkinointiviestinnalle.

Kysynnén luominen tapahtuu silld, ettd yritys luo tuotteensa tai palvelunsa siten ettd se erottuu
markkinoiden muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Mainonnalla on tdssa myds suuri rooli,
millaisella tavalla tuotetta tai palvelua mainostetaan, jotta kohderyhma tavoitetaan. Asiakassuhtei-

den ja kysynnan yllapitaminen tapahtuu hyvin pitkalti myyntity6n ja asiakaspalvelun kautta.

Kysynnén tyydyttdminen tapahtuu siten, etta tutkitaan alati vaihtuvia asiakkaiden tarpeita ja teh-
daan niiden pohjalta uusia tuotteita tai palveluita ja muutetaan toimintatapoja esimerkiksi asiakaspa-
lautteiden kautta. Tuotteiden ja palveluiden on myds oltava helposti saatavilla ja juuri oikeassa pai-

kassa oikeaan aikaan, jotta asiakassuhde sailyisi.

Kysynnédn saatelyyn vaikuttaa esimerkiksi se, etta tasoitetaan sesonkihuippuja hinnoittelun avulla tai

ohjataan kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin tai palveluihin. Talla tavoin saadaan menekkia myds
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niille tuotteille tai palveluille, jotka ovat jadneet vahemmalle huomiolle syysta tai toisesta. Tarkein
tehtdva markkinoinnissa on tuottaa kilpailevia vaihtoehtoja parempia tuotteita tai palveluita. Markki-
nointi on siis jatkuvaa tutkimusty6ta ja analysointia, jotta yrityksen tuottavuus sailyisi vuodesta toi-
seen erinomaisena ja jotta saadaan luotua pysyvia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppdnen 2021,
22.)

2.2 Markkinoinnin muodot

Markkinointi ei ole vain sarja yksittaisia toimenpiteita tai erillisia kampanjoita, vaan sita toteutetaan

jatkuvana prosessina ja monessa eri muodossa (Bergstrom & Leppanen 2021, 30-31).

Alla olevassa taulukossa on esimerkkeja erilaisista markkinoinnin muodoista.

Markkinoinnin muoto | Toteutustapa Esimerkkeja kaytosta

Digitaalinen Kaytetadn sahkaisid jakelu- ja viestintdkanavia - kdytetddan yha enemman ja monipuolisemmin

markkinointi markkinoinnissa joko ainoana markkinointitapana tai muun |« esim. asiakkaan verkkokayttdytymiseen perustuva markkinointi

(digital marketing) markkinoinnin ohella.

Mobiilimarkkinointi Markkinointi kohdennetaan mobiililaitteisiin, kuten - monipuolistunut laitteiden ja yhteyksien kehittyessa

(mobile marketing) dlypuhelimiin. « kaytetddn esim. paikannukseen perustuvaa mainontaa

Suosittelumarkkinointi | Asiakkaat tai tuotteiden kayttdjat suosittelevat ystavilleen, « markkinoija voi rekrytoida asiakkaita hankkimaan uusia asiakkaita

(word of mouth tuttavilleen tai liilkekumppaneilleen yrityksen tuotteita ja palkita seké suosittelijan etta uuden asiakkaan

marketing, WOM) ilmaiseksi tai korvausta vastaan. « suosittelu voi syntya itsestaan ja olla vapaaehtoista, eika
markkineija voi sitd ohjailla

Viraalimarkkinointi tai | Markkinointi levidd henkil6lta toiselle kuin tietokoneen «+ sdahkopostiin liitettavat viestit ja virtuaaliyhteisojen (esim.

virusmarkkinointi virus, usein ilmaiseksi ja sahkdisessa muodossa. Facebook) kautta tietoisesti levitetyt sanomat

(viral marketing) - saattaa tapahtua myds epéaeettisesti piiloviestintana eli

markkinoinnin kohde ei tiedd, etta kyse on tietoisesta
markkinoinnista

Huhumarkkinointi Markkinointi leviaa ilmaiseksi henkil6lta toiselle kuten « markkinoija voi tietoisesti laittaa jonkin omaa myyntia edistavan
(buzz marketing) viraalimarkkinoinnissa. huhun liikkeelle
- voidaan myds levittda kilpailijasta kielteistd huhua

Kuva 1, Markkinoinnin muotoja (Bergstrém & Leppanen 2021)

Teknologian kehittyessa markkinoinnissa syntyy koko ajan uusia tapoja, kanavia ja ismeja, joilla asi-
akkaita pyritdan tavoittamaan ja palvelemaan. Sahkoiset vélineet ja kanavat ovat muuttaneet mark-
kinoinnin monikanavaiseksi jatkuvaksi viestinndksi. On térkeda valita oikeat tavat, joilla tavoitetaan
oma kohderyhma ilman tyrkyttamista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 31.)
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2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Jotta markkinointia voidaan kehittad, taytyy tuoda esille markkinoinnin kilpailukeinot ja miten mark-
kinointiviestintda harjoitetaan. Kilpailukeinoihin perehtymisella toimeksiantaja ymmartaa kuinka mer-

kityksellistéd se on markkinoinnin onnistumiselle.

Jotta voidaan erottua markkinoilla, on selvitettava kilpailukeinot, joiden avulla yritys voi tarjota kil-
pailevia yrityksida parempaa tarjontaa. Kilpailukeinot ovat tarkeita, jotta yritys pystyy lahestymaan
asiakkaita.

Kuluttajakdyttaytyminen on arvaamatonta, mutta valttdmaton tunnistaa. Millaiset asiat vaikuttavat
ostopaatokseen? Miksi jotkut tuotteet ovat suositumpia kuin toiset ja miksi ne pysyvat pinnalla pi-

dempaan kuin toiset? (Isohookana 2007, 71.)

Markkinointimix tarkoittaa kilpailukeinojen yhdistelmaa. Sen avulla yritys voi luoda kokonaisuuden,

jolla parjata markkinoilla. (Isohookana 2007, 48.)

Henkildstd
(personnel)

Markkinointi
viestinta
(promation)

Hinta
(price)

Jakelu
(place)

Kuva 2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix

2.3.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote tai palvelu tai niiden yhdistelméa on perusta markkinoinnille ja liiketoiminnan toiminnalle, koska
se on padosassa markkinointipdatoksia mietittaessa. Tuote ei ole pelkdstaan yksittdinen asia, vaan

sen on oltava kokonaisuus, joka auttaa asiakkaita tayttdmaan tarpeensa. (Isohookana 2007, 49.)

Yrityksen tuotteiden ei ole oltava markkinoiden paras, vaan tarkeda on se, etta asiakkaan odotuksiin
ja tarpeisiin vastataan. Hinta-laatusuhde ja ominaisuudet vaikuttavat tarpeisiin. Tuote on tdssé suh-
teessa keskeisin kilpailukeino koska muut kilpailukeinot ovat sen ymparilla. Tuotteella on tarkoitus

tulla ostettavaksi ja kulutettavaksi sekd myds arvioitavaksi.

2.3.2 Hinta kilpailukeinona

Hinnalla on suuri merkitys. Se vaikuttaa siihen, millaisia odotuksia tuotteelle luodaan. Yleensa kallis
hinta kertoo laadusta, kun taas alhainen pdinvastoin. Tuotteen tai palvelun korkea hinta voi my0s
viestia sita, etta tuote on omaleimainen ja se tarjoaa hyétyja, joita ei 16ydy kilpailevilta yrityksilta.
Ylellisyyshyddykkeet ovat kalliita, samoin trendituotteet ja design-tuotteet. Merkkituotteet ovat ar-
vostettuja kuluttajien keskuudessa, koska ne toimivat tavallaan ostajan statussymbolina. (Isohoo-
kana 2007, 56.)
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Hintaa mietittdessa yrityksen ulko- ja sisdpuoliset tekijat taytyy ottaa huomioon. On tarkkailtava
markkina- ja kilpailutilannetta, asiakkaiden liséksi. Hinnoitteluun vaikuttavat mm. Markkinat, myy-

tava tuote ja sen kustannukset.

Se, kuinka tyytyvaisia tuotteeseen ollaan, on hintasidonnainen. Jos edullinen tuote hajoaa tai siihen
ollaan tyytymattdmia, se aiheuttaa véhemman negatiivisia tuntemuksia kuin jos tuote olisi kalliimpi.
Tuotteen tai palvelun hintaa verrataankin hyvin usein miettimalla, oliko tuote tai palvelu hintansa

arvoinen.

Alennusten kayttd on myds viesti. Mydnnetdanko tuotteista helposti alennuksia vai ovatko hinnat
aina kiinteita. Esim. kanta-asiakkaille mydnnetaan erilaisia alennuksia ja bonuksia, joilla asiakas pyri-
taan pitdmaan uskollisena. Pienella alennuksella voi saada asiakkaan helposti myés hyvalle tuulelle.
Pieni mukava ele on pydristaa vaikkapa 10 euroa 10 senttia maksavan tuotteen hinta 10 euroon.
(Isohookana 2007, 56.)

2.3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd tuote on asiakkaat voivat saada tuotteen helposti. Sita kautta yrityk-

sen omat lilketoiminnalliset tavoitteet paasevat toteutumaan.

Tuote, hinta ja jakelu taytyy olla samanlainen mielikuvaltaan, jotta kilpailukeino on onnistunut. Jotta
tuote tai palvelu loisi oikeanlaisen mielikuvan, on mietittdva tarkkaan missa ja miten tuotetta tai pal-
velua myydaan ja millaiset ovat ympariston puitteet. Tuotteen on ehdottoman tarkeaa tulla esiin
parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi designtuotteiden kannattaa olla esilld eri paikassa, kuin

halvempien tuotteiden. (Isohookana 2007, 58.)

2.3.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on kilpailukeinona yrityksen nakyvin kilpailukeino. Se toimii yrityksen kaynti-
korttina. Silla luodaan mielikuvia ja mielleyhtymia tuotteiden valilla, sekd heratetaan mahdollista
kiinnostusta tuotteita kohtaan. Mainonta, myyntityd, tiedotus- ja suhdetoiminta ovat tarkeita markki-

nointiviestinndn muotoja. (Bergstrom & Leppdnen, 2021.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhmapaatdsten tulee kattaa niin loppuasiakas kuin ja-
kelukanavan eri jasenetkin. Jokainen ns. kontaktipiste on huomioitava ja suunniteltava siina tapah-
tuva viestinta. On paatettava mm. miten tuetaan ja valmennetaan valmistajan edustajia heidan
myyntiponnisteluissaan tukkukauppaan. Entdpa mitd tapahtuu myyjan ja loppuasiakkaan kohda-
tessa? (Isohookana 2007, 59.)

Tavoitteena markkinointiviestinnalla on se, etta silla vaikutetaan tuotteen tai palvelun tunnettuuteen.
Silld pidetdan ylla markkinoinnin vuorovaikutusta, joka konkreettisesti vaikuttaa my®s myyntiin. Tay-
tyy ajatella pidemmalla aikatdhtdimelld, koska pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat tarkeitd nykyajan

markkinointimaailmassa. (Isohookana 2007, 63.)

Asiakkaiden ymmarrys on markkinointiviestinndssa tarkeinta. Markkinoinnissa téytyy selvittda mitd

kanavia pitkin ostajat tavoitetaan parhaiten. Suunnitteluun ei kuitenkaan ole yhtd oikeaa kaavaa,
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jolla saadaan tuloksia aikaan. On kokeiltava erilaisia keinoja ja lahestymistapoja, jotta I0ydetdaan

juuri sopiva markkinointiviestinnan keino.

2.3.5 Henkilosto kilpailukeinona

Henkilostd on markkinoinnin tarkea kilpailukeino. Jos henkildsto ei sitoudu yrityksen toiminnan visi-
oon, markkinointi ei tule onnistumaan. Henkildston taytyy olla motivoitunut. Yrityksen viestinta ta-

pahtuu yrityksen sisdisesti, joten on tarkeda, etta kommunikaatio toimii ja kaikki puhaltavat yhteen
hiileen. Kaikki markkinoinnin kilpailukeinot yhdessa muodostavat kokonaisuuden, joka yhdessa aut-

taa yritysta erottumaan markkinoilla. (Isohookana 2007, 60.)

Henkildstd on nakyvassa roolissa yrityskuvan muodostumisesta ulospdin. Tyon ja osaamisen laatu
nakyvat asiakaskunnalle. Tama voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten uuden tuotteen lanseeraus
markkinoille onnistuu, jos henkildsto ei ole tarpeeksi osaavaa, eivatka tieda tuotteesta tai osaa neu-

voa asiakasta. (Isohookana 2007, 62.)

2.3.6 Ymparisto kilpailukeinona

Ymparistolla tarkoitetaan sitd, millainen on yrityksen toiminta- tai palveluymparistd. Palveluympa-

ristd kasittda yrityksen fyysiset, sisdiset ja ulkoiset ymparistotekijat. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Sisdiseen palveluymparistoon kuuluvat esimerkiksi toimitilojen sisustuselementit, tydvaatetuksen

siisteys ja yhdenmukaisuus seka liiketilojen ilmanlaatu.

Sisdisen palveluymparistdn muodostavat esimerkiksi yrityksen toimitilan sisustus, tuotteiden esille-

pano, henkildkunnan tybvaatetus, valaistus, opasteet, ilmanlaatu ja lampdtila. Ulkoiseen palveluym-
paristéon kuuluvat esimerkiksi rakennusten ulkondko, yrityksen sijainnin l6ytaminen sekd pysakdéin-
nin helppous. Asiakkaiden tarpeet kannattaakin huomioida jo siina vaiheessa, kun valitaan palvelu-

ymparistda. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
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3 MARKKINOINTIYMPARISTO

Markkinoivat yritykset toimivat muutosten maailmassa. Yrityksen on tiedettava mita tapahtuu yrityk-
sen ulkopuolella, jotta ymparistdn asettamat vaatimukset tulisivat ilmi ja yritys voisi toiminnallaan

vastata sen tuomiin haasteisiin. (Bergstrom & Leppanen, 2021.)

Yrityksen markkinointiymparisto kasittda joukon yrityksen ulkoisia ja sisaisia tekijoita, joista osa tar-

joaa haasteita ja osa tuo mukanaan uusia tapoja menestya. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinointiymparistéon kuuluvat mm. henkildsto, asiakkaat, kilpailijat, yhteistydkumppanit, tava-

rantoimittajat ja monet muut yrityksen kanssa toimivat tahot.

Potentiaaliset asiakkaat
MNykyasiakkaat

Yritys ja
sen tuotteet
ja palvelut

Kilpailu
Markkinat « yksittaiset yritykset
Kysynta * kumppanuusverkostot

Kuva 3 Yrityksen markkinointiymparisto.

Nykyaikana markkinointiajattelu téytyy olla kokonaisvaltaista. Taytyy olla orientoitunut markkinoin-
tiin. Se taytyy nakya tavassa ajatella ja toimia. Markkinointiympariston analysoinnissa tarkeimmat
kohteet ovat markkinat, kysyntd, asiakkaat, kilpailijat ja muut toimijat. Markkinat jaetaan pienempiin
segmentteihin ja keskitytédan asiakasryhmien tarpeiden taydentamiseen kilpailijoista erottumalla.
(Isohookana 2007, 36.)

3.1  Makroymparistd

Makroymparistdn tekijat ovat sellaisia, yrityksen ulkopuolisia asioita joiden kehitykseen yritys itse ei

voi vaikuttaa. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)
Makroymparistéon kuuluvat

e taloudellinen ympéristo

e poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto
e ekologinen ymparist6

o teknologinen ymparistd

e demografinen ymparistd

e sosiokulttuurinen ymparist6

e kansainvalinen ymparistd (Bergstrdom & Leppanen 2021, 34).
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Yrityksen taloudellisella ymparist6lld tarkoitetaan ostajien taloudellista mahdollisuutta ostaa eli koko-
naisostovoimaa. Siihen vaikuttavat maan tai alueen talouskasvu ja tuottavuus sekd vauraus- ja kdy-

hyysaste. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 35.)

Poliittisella ja yhteiskunnallisella ympéaristolla tarkoitetaan hallituksen, eduskunnan ja muiden yhteis-
kunnallisten paattajien toimintaa, jolla markkinoivien yritysten paatoksentekoa saddetaan, ohjataan

ja mahdollistetaan muun muassa lainsaadannélld. (Bergstrom & Leppanen 2021, 37.)

Ekologinen ymparistd kasittda luonnon ja sen hyvinvoinnin. Siihen kuuluu esimerkiksi luonnonvarat
ja luonnon sailyminen. Luonnonvarojen saatavuus on tarkea osa yrityksen toimintapaikan tai hankin-
takanavan valinnassa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 42.) Markkinointitoimiin vaikuttavat ekologiset
tekijat. Ymparistdmyonteisempi ajattelu kuluttajien keskuudessa vaikuttaa osaltaan kysyntaan. Osta-
jat asioivat lahikaupassa ja suosivat lahialueella tuotettuja tuotteita saastdakseen energiaa. (Berg-
strom & Leppdnen 2021, 42.)

Markkinointipaatoksiin vaikuttaa myds teknologinen ymparistd. Yritysten toimintaa pystytaan kehit-
tdmaan enemman, koska teknologia kehittyy jatkuvasti. Toisaalta teknologian kehittymisen myoéta
kokonaiset toimialat, tuotteet, toimintatavat ja menetelmat saattavat havita kokonaan. (Bergstrém &
Leppanen 2021, 39). Elamme digitalisoituneessa maailmassa, joka on suuri muutos viime vuosina
niin yrityksille kuin yksilgillekin. Samalla kun informaatio on lisdantynyt, on myds sen kasittely ja va-
litys entista tehokkaampaa. Taman ansiosta on mahdollista ottaa kdyttddn uudenlaisia toimintata-

poja. (Bergstrom & Leppanen 2021, 40.)

Yhteison kulttuuri on osa jokapaivaisen eldman toimintoja. Ihmisten perusarvot, uskomukset, normit
ja kadyttaytyminen muovautuu yhteiskunnan avulla. Siten ihmisille muodostuu maailmankuva, jonka
kautta eri asioihin suhtautuminen maaraytyy. Yhteisdssa tarkeita ovat arvot, eli tavoitteet. Ihmisten

mielikuva yrityksista maardytyy sen kautta, miten he nakevat yrityksen toteuttavan arvoja.

3.2 Mikroymparistd

Mikroymparistdssa tarkastelemme markkinoivan yrityksen lahiympariston tekijoitd. Nailla tarkoi-
tamme toiminnan kannalta jatkuvaa kanssakdymista tai jokapaivaisissé ratkaisuissa huomioon otet-

tavia ymparistotekijoitd. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 49.)

Yrityksen tarkein tehtava on |6ytaa oikeat markkinat (market), joille tuote tai palvelu tarjotaan.
Markkinat koostuvat asiakkaista, jotka ovat potentiaalisia ostajia. Yrityksen tavoitemarkkinat voivat
olla kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja- tai yhteisomarkkinat. Kohdemarkkinoita voi olla myds useita,
joilla tuotteella on kysyntaa. B-to-C markkinointi tarkoittaa, etta yrityksen kohteena on asiakas, kun
taas B-to-B tarkoittaa, ettd yritys myy toiselle yritykselle. Asiakaskeskeisen markkinoinnin ytimena
ovat asiakkaiden tarpeet. Menestydkseen markkinoilla yrittdjan on oltava perilld potentiaalisesta os-

tajakunnasta ja sen toiminnasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 49.)

3.2.1 Kysynta

Kysynndn maara taytyy selvittad, jotta tiedetdan yrityksen toiminta-alueen asiakkaiden tarpeet tiet-
tyina aikoina. Kysynta ei ole yksi irrallinen ymparistétekija, vaan siihen vaikuttavat monet muut teki-

jat. Esimerkkind heikentyva maailmantalous voi vaikuttaa osaltaan asiakkaiden ostovoimaan.
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Kysyntaan voi vaikuttaa myos yritys itse. Esimerkiksi tuotteet ja niiden laatu, hinta ja muu toiminta
vaikuttavat kysyntdan. Imago ja alan kilpailutilanne vaikuttavat osaltaan myds kuluttajien ostohaluk-

kuuteen. (Bergstréom & Leppdnen 2021, 49).

Kysynnan lajeista kulutuskysynta tarkoittaa kysyntad, joka tulee, kun kuluttajat tai kotitaloudet osta-
vat tuotteet tai palvelut omiin henkilokohtaisiin tarpeisiinsa. Tuote tai palvelu menee talléin lopulli-
seen kulutuskohteeseen. Kysynta on talléin suoraa, eli se ei ole riippuvainen jonkin toisen tuotteen

myynnista vaan siita, millaiset on asiakkaan tarpeet ja ostovoima.

Yritys on hyvin harvoin yksin markkinoilla. Yrityksen taytyy siis kyeta kilpailemaan markkinoilla ja
erottumaan muista yrityksistd edukseen. Markkinoilla ei kannata yrittda miellyttaa kaikkia, vaan koit-

taa l6ytda oma erikoistumisalue ja kohdeyleis, jota kohti rakentaa kilpailuetua.

Erikoistumisaluetta mietittdessa puhutaan usein markkinaraosta. Sen tarkoituksena on I6ytda mark-
kinoilta asiakasryhma, jolla olisi yritykselle sopivat tarpeet. Yritykselle paras tapaus olisi se, etta kil-
pailevat yritykset eivat pysty vastaamaan asiakasryhmén tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021,
60.)

Kilpailuun liitettavia kasitteita:

o Markkinapotentiaali tarkoittaa suurinta mahdollista ostajien maaraa.

¢ Myyntipotentiaali tarkoittaa maaraad, joka ennakoidaan myytavan.

e Markkinoiden kylldisyysaste eli saturaatioaste ilmoittaa, kuinka monta prosenttia
markkinapotentiaalista on jo hankkinut tuotteen.

e Markkinaosuus tarkoittaa yrityksen osuutta hyddykkeen kokonaismyynnistd. Yritys asettaa
tuotteilleen markkinaosuustavoitteet.

e Suhteellinen markkinaosuus tarkoittaa yrityksen tai tuotteen markkinaosuuden suhdetta
alan markkinajohtajan markkinaosuuteen. Yritys asettaa oman myyntitavoitteensa sen pe-
rusteella, millaista markkinaosuutta kokonaismarkkinoista se tavoittelee.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 60-61.)
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4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Ihmeenkulma on Kuopion keskustassa sijaitseva myymald, jossa myyddan suomalaisten pienyritta-
jien tuotteita. Myymalan omistajana toimii Karoliina Luokkala. Karoliinan omistama ja luoma Luppa-

set -vaatebrandi on myymalan paatuote.

Suomen ihmeellisin lifestyle-myymdala

Kuva 4 Ihmeenkulman logo

Ihmeenkulma on perustettu elokuussa 2021 Tulliportinkatu 26:een, Kuopion keskustaan. Tuolloin
myymalan yrittdjina toimivat Henni Kinnunen (Henkinen Kovis Oy) seka Karoliina Luokkala (KaroLuo
Oy/Luppaset). Vuoden 2022 alussa Henni siirtyi toisiin tyotehtaviin, jonka jalkeen Karoliina on vas-
tannut myymaldsta yksin. Myymalan uudistus oli tdssa vaiheessa pakollinen toiminta. Karoliina halusi
tuoda myymalaan tuotteita suomalaisilta pienyrittdjiltd Luppasten tuotteiden lisaksi. Heti alussa Ka-
roliinalle oli selvad, ettda muiden tuotteiden taytyisi tukea osaltaan Karoliinan oman vaatemerkin,
Luppasten aatteita ja yleista hassua imagoa seka olla ulkoasultaan yhteensopivia. Talla hetkella
myymaldssa on myynnissa mm. kenkia, laukkuja, korvakoruja seka erilaisia sisustustuotteita, joiden

varimaailma on hyvin samankaltainen keskenaan.

Sijainniltaan Ihmeenkulman myymaéla on hyvalla paikalla. Kuopion keskusta tarjoaa hyvat mahdolli-
suudet menestykselle. Toisaalta sijainti on my6s huono, koska yleisen asiakastuntemuksen mukaan
kauppojen asiakkaat useimmiten suosivat Kuopion torin laheisyydessa sijaitsevia liikkeitd ja palve-

luita.

Karoliinan missio Ihmeenkulman suhteen on ollut se, ettéd Thmeenkulmasta tulisi Kuopion ja ldhialu-
een suosituin Lifestyle -myymala, josta saisi pienyrittajien tuotteita, joita ei muualta saisi. Lisdarvon
tuominen sillg, ettd tuotteet ovat juuri pienyrittdjien tuotteita, on suuri painoarvo ja myyntivaltti. Ta-
voitteena on saada myymaldan yhteensopivia tuotteita niin varimaailman, kuin aatteidenkin puo-

lesta.

Karoliinan visio myymalasta olisi, ettd myymalasta I6ytyisi tarkoin valikoituja suomalaisten pienyritta-
jien tuotteita, jotka olisivat samanhenkisia Luppasten tuotteiden kanssa. Vakituiset asiakaskunnat ja
vakiintunut asema Kuopion katukuvassa ovat ne asiat, joita Karoliina toivoisi saavutettavan. Eri tuot-

teiden myynnilla voitaisiin saavuttaa erilaisia asiakkaita, jotka mahdollisesti ostaisivat myds muita
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tuotteita. Verkkokaupan mahdollisuus on myds olemassa, jos Ihmeenkulman myymala saa tarpeeksi

suosiota.

Huhtikuussa 2022 Karoliina sai tiedon, etta liikehuoneisto, joka on vuokrattu Ihmeenkulman kayt-
téon, on myyty eteenpadin. Taman takia Ihmeenkulma ei jatka heindkuun 2022 jdlkeen enaa tutulla
paikallaan ja myymalan tulevaisuus on viela avoinna. Tama opinndytety6 kuitenkin voi auttaa jat-

kossa Karoliinaa, jos han paattaa siirtda myymalan toiminnan uuteen toimitilaan.

Ihmeenkulman myymaladlla ei ole selkeda strategiaa, joten sellaiselle on tarve. Myymalan ollessa
melko uusi ja tilanteiden muututtua, markkinointitoimenpiteitd taytyy alkaa toteuttamaan. Markki-
noinnin tarkastelu, suunnittelu, analysointi ja tulosten havainnointi auttavat tassa. Myymalan henki-
I6kunnalle on alettu jakaa omia osa-alueita markkinoinnin toteuttamiseen muun muassa sosiaali-

sessa mediassa. Nakyvyyttd on lisatty paljon my6s erilaisten tapahtumien ja arvontojen kautta.

Opinndytety6ni osalta aiomme toteuttaa tutkimuskyselyn sosiaalisen median alustalla. Taman kyse-
lyn vastauksien perusteella saamme tietoa siitd, millainen on Kuopion ja ldhialueen ihmisten tietd-
mys Ihmeenkulma-myymalastd, seka ne, jotka tietdvat paikan voivat kertoa millainen mielikuva

heilla on yrityksesta ja sen tuotteista.

Tutkimuksen perusteella voimme suunnitella lisdtoimia myymalan kannattavuuden ja tunnettuuden
lisadmiseksi seka kuunnella asiakkaiden mielipiteita siitd, millaista markkinointia he toivovat myyma-
lan osalta harjoitettavan. Tutkimuksesta saamme my®ds tietoa suoraan asiakkailta, millainen myyma-
latoiminta on kannattavaa Kuopion alueella, seka millaisten tuotteiden asiakkaat toivoisivat |6ytyvan
Kuopiossa sijaitsevasta pienyrittdjien liikkeesta. Toisin sanoen, saamme tietdd, onko Ihmeenkulman
kaltaiselle myymalalle kysyntaa.
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5 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Liiketoiminnan tavoitteet ovat lahtokohta markkinoinnin suunnittelussa. Suunnittelutydn toteutumi-
selle on tarkeaa, ettd mukana ovat henkilot, joilta pystytdan saamaan informaatiota yrityksen tule-
vien vuosien suunnitelmista ja jotka pystyvat tekemaan paatoksia koskien markkinointia. Markkinoin-
tisuunnitelman tulisi olla yrityksen kdytossa jatkuvasti ja sitd taytyisi pdivittaa usein. (Virtanen
2022.)

Suunnittelun tydkalujen lisaksi, markkinoinnille tdytyy asettaa tavoitettavissa olevat paamaarat, joita
kohti yritys ja koko henkildsto toiminnallaan pyrkii. Padmaaran ymparille on hyva rakentaa strategia,

jonka avulla paastdan paamaaraa kohti mahdollisimman ongelmitta.

Toimeksiantajalla oli suuri tarve markkinoinnin kehittamiselle Ihmeenkulman myymaladn suhteen.
Varsinaista markkinointisuunnitelmaa ei ole ja jotta yritys voi menestya, suunnittelua markkinoinnin
osalta tarvitaan. Markkinoinnin suunnittelussa ja kehittémisessa taytyy ottaa huomioon yrityksen

tarpeet markkinoinnin suhteen ja sen pohjalta kehitystoimia voi alkaa suunnittelemaan.

Ensimmaiseksi analysoidaan yrityksen markkinointiymparistd ja sen merkitys yrityksen toiminnalle.
Taman jalkeen yritykselle tehdadn SWOT-analyysi. Sen tarkoitus on kayda lapi yrityksen sisdiset
vahvuudet sekd heikkoudet markkinoilla, seké yrityksen ulkoiset mahdollisuudet seké uhat. Taman
pohjalta voimme nahda, millaisia valttikortteja yritykselld on menestydkseen markkinoilla, mutta
myds se millaisia uhkia voi tulla vastaan. Uhkia varten on hyva kehittaa erilaisia suunnitelmia, jotta

suuremmilta tuhoilta valtytaan.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tehtavana on tarkastella yrityksen sisdisia vahvuuksia (Strengths) ja heikkouksia
(weaknesses) seka yrityksen ulkoisia mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats). Tama ana-
lyysi on kdytanndssa erittdin yksinkertainen toteuttaa, mutta antaa my®s monipuolisesti tietoa mark-

kinoinnin suunnittelun tyékaluksi.

Kun yrityksen ulkoiset ja sisdiset uhat ja vahvuudet ovat selvilld, on helpompaa alkaa miettia ratkai-
suja uhkien varalle tai vastavuoroisesti sitd, miten niitd vahvuuksia voitaisiin kayttda hyddyksi mark-
kinoinnissa, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan. Mahdollisuuksien maarittely auttaa tietdmaan sen,
mitd kohti yrityksen kannattaisi alkaa rakentamaan markkinoinnin strategiaa. Heikkoudet voidaan
helposti taman analyysin avulla kitkea minimiin, jolloin ne eivat vaikuttaisi niin paljon yrityksen tilan-

teeseen markkinoilla.
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Sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien mittaami-

Helpful Harmful nen tapahtuu yrityksen sisdlld. Téama kertoo mitka
to achieving the chjective to achieving the chjective
ovat yrityksen lahtékohdat joihin yrityksen on hel-

gE pompi itse vaikuttaa tekemalla yrityksen sisalla
é Ef Strengths LAY oikeat toimenpiteet.
ij; Ulkoiset mahdollisuudet ja uhat tarkoittavat sita,
o millaiset olosuhteet vaikuttavat yrityksen menes-
. tykseen ulkopuolelta kasin ja jotka kannattaa ot-
%D: taa huomioon varsinkin markkinointia suunnitel-
EE Opportunities Threats lessa. Néihin yrityksen on vaikeampaa itse vaikut-
gé taa, joten yrityksen on sopeuduttava ja tehtava

toimintonsa sen mukaan.

Kuva 5 SWOT analyysin esimerkki Tassa opinndytetydssa SWOT-analyysia kaytetdan

kartoittamaan yrityksen toimintaa ja samalla tuodaan esille mahdollisia kehittédmisideoita (Ks. TAU-
LUKKO 1).

TAULUKKO 1. SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Ammattitaito - Sijainti

- Shaint - Sairastapaukset
- Erikoistuotteet - Pienyrittiyys
- Suomalaiset pienyrittajat
MAHDOLLISUUDET UHAT
- Kauniit toimitilat - Aukioloajat

- FErikoiset tuotteet - Mainonnan puutteet

- Hinnoittelu jérkevaa - Markkinoinnin puutteet

- Mainonnan lisasminen - Liiketoiminnan kannattamattomuus

- Tuotteiden lisdantyminen - Tunnettuuden puute

Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat pienyrittdjien ammattitaito, joka jakaantuu monelle eri tasolle. Erikoi-
set tuotteet ja se, etta kyseessa on suomalaisten pienyrittdjien tuotteet, ovat yrityksen myyntivalt-
teja ja siten myds vahvuuksia. Kuitenkin sijainti on seka yrityksen vahvuus, etta heikkous. Sijainnil-
taan liiketila on Kuopion keskustan tuntumassa, mutta kuitenkin sen verran syrjassa, ettd asiakkaat
eivat sattumalta 16yda myymalaa, ellei myymalaa mainosteta ahkerasti. Yrityksen heikkouksiin kuu-
luu tyypillisesti sairastapaukset, kun kyseessa on pienyrittajien toiminta. Yrityksella ei ole mahdolli-
suutta palkata henkilékuntaa tassa vaiheessa ja jos olemassa oleva henkilokunta sairastuu, ei tuu-

raajaa ole. Siksi myds pienyrittajyys on yrityksen heikkous.

Yrityksen mahdollisuuksiin luen kauniit toimitilat, joissa asiakas viihtyy ja ne houkuttelevat tulemaan

myymalaan sisalle. Erikoiset tuotteet, joita ei muualta saa, luovat myos yritykselle mahdollisuuksia
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menestyd. Myymaldssa on jarkevat hinnat, vaikka tuotteet ovatkin suurimmalta osin kasity6ta ja
mainontaa on myymalan osalta pyritty liséamaan. Myds uusia tuotteita on tullut valikoimiin kevaan
aikana, jolloin myymalan mahdollisuudet menestya lisadntyvat. Uhkina nden aukioloajat, jotka ovat
paivapainotteiset (klo 10-17), jolloin potentiaaliset asiakkaat ovat toissa. Iltapainotteiset aukioloajat
voisivat tavoittaa asiakkaat paremmin. Myds mainonnan ja markkinoinnin puutteet ovat uhkia, jotka
vaikuttavat myds viimeiseen uhkatekijaan, liiketoiminnan kannattamattomuuteen. Markkinoinnissa ei

ole kaytossa markkinointisuunnitelmaa, eikd maksettua mainontaa kayteta.

5.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

7P-malli oli apukeinona kaydessani lapi markkinoinnin kilpailukeinoja. Téaman osuuden tarkoitus on
tuoda esiin yrityksessa kehittdmista vaativia kohteita. Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestintd, henkildsto, ymparisto ja prosessit. Ndista jokainen osa-alue on
osaltaan tarkea, joten olisi valttamatontd, etta yritys panostaisi jokaiseen osa-alueeseen tasapuoli-
sesti. LOysin kehittdmisen kohteita toimeksiantajayritykselle osioihin saatavuus ja markkinointivies-
tintd. Olen rajannut naiden kilpailukeinojen lapi kdymisen yrityksen ndkékulmasta naihin kahteen

osa-alueeseen.

5.2.1 Saatavuus

Saatavuudessa yrityksen tdytyy ottaa huomioon se, mind kellonaikoina ja viikonpaivina myymala on
avoinna. Aukioloajat taytyisi sovittaa siihen aikaan, jolloin potentiaaliset asiakkaat ovat liikkeelld ja
mahdollisesti asioimassa Ihmeenkulman myymaléassa. Saatavuuden kannalta taytyy myos taata se,
ettd yrityksen yhteystiedot ovat helposti saatavilla. Saatavuuteen vaikuttaa myos se, etta asiakkai-
den tarpeisiin vastataan, ettd tuotteita on saatavilla tarpeeksi ja ettd voidaan tarjota paljon erilaisia

tuotteita eri tarpeisiin.

Saatavuuteen voisi vaikuttaa positiivisesti myymalalle perustetun verkkokaupan mahdollisuus. Tosin
yrityksen taytyy siina tapauksessa miettia, onko verkkokauppa kannattavaa. Kunnes saadaan yrityk-
sen tuotto oikealle tasolle, saatavuuden kannalta verkkokaupan mahdollisuus olisi hyva pitda mie-

lessa.

5.2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on markkinoinnin kehittémisen kannalta tarked huomionaihe. Mainontaa on
toteutettu aiemmin todella véhdn, mutta siihen on onneksi tehty pienid muutoksia jo kuluneen ke-

vaan aikana. Mainonnan liséaminen tuo yritykselle lisaad tunnettuutta ja siten lisda asiakasmaaraa.

Yrityksella on kaytéssaan Instagram- ja Facebook-tili, joiden paivittamista ei kevattalvella 2022 juuri-
kaan tehty. Sosiaalisen median paivittamisilla oli heti positiivinen vaikutus yrityksen tunnettuuteen,
kun tykkaajien maara kasvoi lahemmas 200 henkildlla paivitysten lisdantyessa. Sosiaalisen median
markkinointi onkin erittdin hyva keino markkinoida erikoismyymalén tuotteita. Tavoitetaan potenti-
aaliset ja nykyaikaiset asiakkaat hieman erikoisimmille tuotteille. Sdanndlliset paivitykset, kilpailut ja
tapahtumajulkaisut tarjouksineen houkuttelevat ihmisia tulemaan paikanpaalle. Sosiaalisen median
maksettua mainontaa kannattaisi kayttaa hyddyksi siten, etta sen kohdentaisi vain ldhialueiden po-

tentiaalisille asiakkaille.
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Painettu mainonta on myds hyva ja edullinen tapa tulla huomatuksi paikallisesti. Julisteiden tekemi-
nen ja niiden vieminen esimerkiksi kauppojen ja kirjastojen ilmoitustauluille toisivat lisandkyvyytta.

Painettu mainonta on hyva tapa tavoittaa ne asiakkaat, joita ei tavoiteta sahkoisesti.

Yrityksen kannattaa kiinnittaa edelleen myds huomiota siihen, ettd myymalassa on riittavasti kylt-
teja, standeja ja infoa toimitiloissaan ja myymalan ikkunoissa. Potentiaalisten asiakkaiden houkutte-
lemiseksi mielenkiintoa voidaan yllapitda jatkuvasti vaihtuville ja paivitetyilla tarjouksilla ja kampan-
joilla. Myymalan ulkoasua kannattaa tarkkailla, ndayteikkunoiden paivitysta jatkaa saanndllisesti ja

pitda huoli muutenkin myymalan viihtyisyydesta.

Markkinointiviestinnassa yrityksen kannattaa edelleen hyddyntaa yhteistyota paikallisten yritysten ja
tapahtumien kanssa. Nakyvyys tuo myymalaan asiakkaita ja auttaa edistamaan myymalan tunnet-

tuutta ja siten markkinointi on onnistunut.
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6 TUTKIMUS

Kun kyseessa on tieteellinen tutkimus, on sen tarkoitus selvittda tutkittavan kohteen lainalaisuudet
ja toimintaperiaatteet. Tutkimusprosessissa kaytetaan luovuutta. Tutkimuksen voi suorittaa teoreet-
tisena kirjoituspoytatutkimuksena, johon on kaytossa valmiit tietomateriaalit, tai vaihtoehtoisesti em-
piirinen tutkimus, jossa havainnoidaan. (Heikkild 2014, 13).

Tassa tutkimuksessa kyseessa on empiirinen eli havainnoiva tutkimus. Empiirisessa tutkimuksessa
valitaan menetelmd, jolla voimme testata, toteutuuko teoreettiset olettamukset kdytdnndssa. Tutki-
muksen onnistumiselle on tarkead, ettd valitaan oikea kohderyhma ja tutkimusmenetelma. Tahan
vaikuttavat paaasiassa tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan

sitd asiaa, johon tutkimuksella yritetdan saada ratkaisuun johtavia keinoja.

Tdssa opinndytetydssa paatin valita tutkimusmenetelmakseni kvantitatiivisen tutkimuksen, eli maa-
rallisen tutkimuksen. Taman tutkimusmenetelmén avulla sasamme numeroina tietda, millainen tun-
nettuus Ihmeenkulman myymalalla on talla hetkella ja tehda sen pohjalta markkinoinnin kehittdmi-

sen suhteen suunnitelman.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta, eli maarallista tutkimusta.
Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus selvittda kysymyksia, jotka liittyvat lukumaariin ja prosent-
teihin. Tutkimuksen edellytyksena on tarpeeksi suuri otanta. Kun aineistoa kerataan, kdytetaan siina
standardien mukaisia tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Numeeriset suureet
ovat kuvantamassa asioita. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa kartoittamaan olemassa olevaa tilan-

netta, mutta ei yleensa selvita riittdvasti syyta tilanteeseen. (Heikkild 2014, 15.)

Ulkondké ja asettelu on térkedssa roolissa kyselylomaketta laatiessa. Kaunis, hienosti suunniteltu
lomake houkuttelee vastaajia enemman. Kyselylomakkeen kysymykset taytyvat olla sellaisia, joihin
on helppo vastata. Kysymysten taytyy olla hyvin ymmarrettavissa. (Kananen 2011, 30, 44.) Erityi-
sesti kysymysten muotoa kannattaa miettia tarkkaan, silla se aiheuttaa suurimpia virheitd. Kyselylo-
makkeen puutteet tai sen huono suunnittelu voi aiheuttaa sen, etté koko tutkimus epaonnistuu.
(Vehkalahti 2014, 45.) Aihepiirit kannattaa ryhmitella. Kun aihepiiri kdydaan kerralla 13pi ja siirrytdan
sitten seuraavaan, saadaan selkedmpi kokonaisuus. Aluksi on hyva kysya yleisesti asioista ja siirtya

sitten vahitellen yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. (Kananen 2011, 39.)

6.1.1 Validiteetti eli patevyys

On tdrkeaa, etta tutkimuksessa mitataan sitd, mitd halutaan ehdottomasti selvittda. Tutkijan taytyy
asettaa tésmalliset tavoitteet tutkimukselle tai muuten han saattaa tutkia vaaria asioita. Patevyys
tarkoittaakin virheen puuttumista. Validi mittari suorittaa mittaukset oikein. Mitattavat kasitteet ja

muuttujat taytyy olla hyvin maaritelty, jotta mittaustulos olisi validi. (Heikkild 2014, 28.)
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Ennen tutkimuksen aloittamista on siis térkeaa, etta tutkija asettaa tavoitteet tutkimukselle. Mita ja
miksi tutkitaan ja mita silld halutaan saavuttaa? Myods se on tarkeda, etta vastaajiksi saataisiin mah-
dollisimman suuri maara, jotta tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman patevia. Tahan voidaan

pyrkia silld, ettd maaritelladn missa ja milloin tutkimuksessa oleva kysely julkaistaan.

Opinnaytety6n tarkoituksena on mitata Ihmeenkulman myymalan tunnettuutta, jotta voidaan kehit-

taa myymalan markkinointia.

6.1.2 Reliabiliteetti eli luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, kuinka tarkkoja tutkimuksen tulokset oikein ovat. Tutkijan on oltava
koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Virheita voi sattua tietoja kerattaessa, syotettdessa, kasi-
teltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Tarjolla on nykyisin toinen toistaan katevampia tilasto-ohjelmia,
joista saa helposti sivukaupalla tulosteita. Tarkeata tutkijalle onkin taito tulkita tulosteet oikein ja

kayttaa vain sellaisia analysointimenetelmid, jotka han hallitsee hyvin. (Heikkila 2014, 29.)

Jos tutkimuksen otoskoko on pieni, on tutkimuksen tulokset silloin sattumanvaraisia. Etenkin kysely-
tutkimusta tehdessa kannattaa huomioida joskus suurikin lomakkeen palauttamatta jattaneiden
maara. Jotta tulokset olisivat luotettavia, useampi jakelu kyselylle on hyva, jotta otanta ja tutkittava

perusjoukko olisi tarpeeksi suuri.

Opinnaytety6hdn tehty tutkimus suoritettiin Webropol-kyselyn kautta. Kyselyyn vastasi yhteensa 136

vastaajaa.

6.1.3 Objektiivisuus eli puolueettomuus

Jokaisessa tutkimuksessa voi esiintya tutkijan omia nakemyksid, jotka voivat tulla esille esimerkiksi
kysymysten muotoilussa tai raportointitavasta. Tahattomat virheet tutkimuksen tekemisessa on inhi-

millisia, mutta tutkimuksen tulosten tahallinen vaaristely ei ole sallittua.

Tutkijan omat poliittiset tai moraaliset vakaumukset eivat saa olla vaikuttavina tekijoina tutkimuspro-
sessissa. (Heikkila, 2014. 30.)

6.1.4 Tietosuoja

Kun tuloksia raportoidaan, taytyy huolehtia erittdin hyvin siita, ettéd kenenkaan yksityisyyttéa ei lou-
kata tuloksia julkistaessa. Tutkimuksen tulokset ovat luottamuksellisia, eika yksittdisia vastaajia saa

tunnistaa tutkimuksen tuloksista.

Kun tutkimuksen tulokset julkaistaan, on tarkeda pitda huolta yksilén ja yrityksen tietosuojasta. Ti-

lastoyksikon tietoja ei saa luovuttaa muodossa, jossa voidaan tunnistaa. (Heikkila, 2014. 30.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Osion tarkoituksena on konkreettisesti tuoda esille kehityksen kohteet markkinoinnin osalta. Naihin
kehityskohteisiin haen ratkaisut tai osaltaan apuja tutkimuksen pohjalta, seka omasta havainnoin-
nista ja ammattitaidosta. Kehitysty6ta on auttanut se, ettd olen ollut 5 kuukauden ajan tyéharjoitte-
lussa toimeksiantajan palveluksessa, joten olen nahnyt ensikdadessa millaisia kehittdmisen haasteita

ja mahdollisuuksia myymalalla on.

Myymalalla ei ole markkinointisuunnitelmaa, vaan myymalan markkinointi on ollut aika pitkaan sa-
tunnaista ja suunnittelematonta. Haasteena tassa on se, ettd markkinointia ei hoideta jarjestelmalli-
sesti ja myymalan tydntekijat eivat ole samalla linjalla asian suhteen. Markkinointisuunnitelma kai-
kessa yksinkertaisuudessaan tarkoittaa yrityksen luomaa suunnitelmaa, kuinka markkinointia toteu-
tetaan ennalta maaratty ajanjakso. Ajanjakson pituus voi olla kvartaalista vuosiin. Markkinointisuun-
nitelma sisaltda markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet, mittarit, kuinka tavoitteisiin paasya mitataan,
yrityksen tavoitteleman kohderyhman, budjetin, markkinointikanavien paatoksen seka tasta kaikesta

vastaavan henkilon maarittamisen. (Popa.fi verkkojulkaisu, 2021.)

Haasteina markkinoinnin kehittémiselle olivat mainonnan vahaisyys ja se, etta kyseessa on pienyrit-
tajien myymal3, jolloin resurssitkin ovat pienemmat. Mainontaan taytyisi siis paneutua, toteuttaa se
budjetin sallimissa rajoissa ja kdyttaa resurssit oikeaan kohteeseen. Tahan olisi varmasti ihan hyva
ottaa kayttdén ammattilaisen palvelut tai ulkoistaa esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi tietyn
henkildn tehtdvaksi, jotta markkinointia voitaisiin toteuttaa systemaattisesti ympari vuoden.
Myymalan sijainti on ndennadisesti hyva, mutta Kuopion torin Iaheisyydessa olevat myymaldt menes-
tyvat parhaiten. Kehittamisen haasteena on siis saada asiakkaat tulemaan fyysisesti liikkeeseen si-

salle. Sijainnin muuttamisella voisi olla positiivinen vaikutus myymalan menestykseen.

7.1 Aikataulu

Tutkimus suoritettiin kevaalla 2022 sosiaalisen median kautta. Webropol kysely oli avoinna noin 3
viikkoa vastaamiselle, jonka jdlkeen kysely suljettiin. Henkilokohtaisten syiden takia opinndytetyén
tekeminen kuitenkin viivastyi, joten tutkimuksen analysointi tapahtui vasta vajaa vuosi tutkimuksen

suorittamisen jalkeen.

Opinndytetydn viimeistelyn viivastymisesta huolimatta tutkimus antoi hyvaa tietoa toimeksiantajal-

leen.

7.2 Tavoitteet

Tyoskennellesséni Thmeenkulman myymaldssa, ndin kdytdnndssa millaisia kehityskohteita yrityksella
on. Myos keskustelut tydnantajan kanssa antoivat perspektiivia. Myymalan suurin haaste on ollut
sen tunnettuus tai sen puutokset. Vaikka myymala sijaitsee aivan Kuopion keskustan tuntumassa,
on ollut haasteellista saada ihmiset fyysisesti liikkeeseen ja tietoisuus myymalan olemassaolosta on

ollut puutteellinen. Kehittamisen kohteena oli markkinoinnin parantaminen, jotta myymala saataisiin
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suuremman yleison tietoisuuteen. Markkinoinnin monipuolistaminen ja lisédminen taytyi aloittaa

mahdollisimman pian.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kyselyn perusteella tietoon se, kuinka moni oli tietoinen Ihmeen-
kulmasta ja mité toimia kannattaisi tulevaisuudessa tehda liikkeen tunnettuuden lisaamiseksi ja
markkinoinnin parantamiseksi. Kvalitatiivinen tutkimus sopi tahan erittdin hyvin, koska silla saimme

ensikdaden tietoa suoraan asiakkailta.

7.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 136 henkilda, joista 97% oli naisia.

Kyselyn perusteella saatiin tietoa esimerkiksi siitd, ketkd ovat myymalédn potentiaalisia asiakkaita ja
minka hintaisia tuotteita asiakkaat toivoisivat myymaldssa olevan. Kysely ei tuottanut lisdarvoa,
koska se vahvisti vain ennakkoajatuksia kyselyn tuloksista. Esimerkiksi 79% vastanneista oli sita
mieltd, ettd mainonnan suhteen sosiaalinen media on paras kanava ja vastanneista 56% olikin kuul-

lut Ihmeenkulman myymalasta juuri sosiaalisen median kautta.

Tutkimuksessa selvisi, etta vain 12,5% vastanneista koki, etta hintataso myymalassa on erittdin
hyva. Kyselyyn vastanneista n. 17,5% olivat tyytyvaisia myymalan sijaintiin. Myds tuotteiden moni-
puolisuuden puutteet nousivat esiin. Tasta voisimme paatelld, ettd tuotteiden hintatasoa pitaisi miet-
tia tai markkinointia pitaisi kehittda siihen suuntaan, ettd tamén hintatason tuotteet I6ytaisivat koh-
deryhmansa. Myymalan ollessa erikoismyymald, jossa ei myyda aivan tavanomaisimpia tuotteita,

sijainnilla on suuri merkitys kohderyhman loytymiselle sekd markkinoinnin onnistumiselle.

7.4  Kehittamisideat

Markkinointisuunnitelman laatiminen auttaisi jasentémaan sen, mika yrityksen ja myymalan missio
on ja miten se saavutettaisiin. Tallgin yrityksessa tydskentelevat henkilt olisivat tietoisia, mihin pyri-

taan ja miten.

Konkreettisina kehittdmisideoina kayttdisin myymalan osalta mahdollisimman edullisia keinoja al-
kuun. Erilaiset tapahtumat myymalan ldheisyydessa, kilpailut/arvonnat ja muut tempaukset voisivat
saada ihmisia liikkeelle ja tulemaan suoraan myymalaan. Sosiaalisessa mediassa taytyisi niin sano-
tusti jalkautua esimerkiksi erilaisiin Kuopion alueen ryhmiin, joissa voisi ilmaiseksi mainostaa myy-
malan tapahtumia ja tarjouksia. Tama vaatisi ylimdaraista vaivannakda yrityksen henkilékunnalta,

mutta voisi tuoda myymalan tunnettuutta paljon korkeammalle tasolle.

Sosiaalisen median hyédyntaminen muun muassa TikTok:issa ja Instagramissa on myds edullista ja
nykyaikaista. Tutkimuksessa kavikin ilmi, ettd Ihmeenkulmasta oli kuullut suurin osa juuri sosiaalisen
median mainonnan kautta. Sosiaalisen median mainonnan kohdentaminen tietylle asiakasryhmalle

olisi my0ds tarpeen. Tassa tapauksessa kohdeyleisd koostuu paaasiassa naisista.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa osiossa kayn lapi opinndytetyon tavoitteet, tutkimuksen hyddyntamisen ja sen, mitd olen op-
pinut tehdessani opinnaytetyota.

Tavoitteena oli, ettd saisimme toimeksiantajan kanssa tietdd enemman Ihmeenkulman markkinoin-
nin nykytilasta ja siita, millainen markkinointi tavoittaisi potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Tavoit-
teissa onnistuttiin mielestani erittdin hyvin, ottaen huomioon opinnaytety®n viivastymisen aikataulun

osalta.

Opinndytetyon puolivalissa toimeksiantajan tilanteessa tapahtui muutos. Ihmeenkulman myymalan
toimitilat myytiin ja siksi yrittaja paatyi siihen ratkaisuun, ettd Ihmeenkulma sulkee ovensa tois-
taiseksi. Talla hetkelld Ihmeenkulman myymalaa ei siis ole, mutta opinnaytety6 tuo silti hyédyn toi-
meksiantajalle. Tulevaisuudessa lilkkkeen uudelleen avaamiseen on nyt erilaista tietoa myds tdman
opinndytetyon tutkimuksen osalta.

Opinnaytetyt6td tehdesséani opin paljon kyseisen yrityksen toiminnasta ja siita, millaiset arvot yrityk-
selld on. Erityisesti Ihmeenkulman asiakkaiden kohderyhman tunnistaminen huomattiin tarkedksi
markkinoinnin kannalta. Ihmeenkulman myymalan markkinointi oli ollut vahaistd, joten potentiaali-
set asiakkaat eivat siksi I6ytdneet yritysta niin hyvin. Tutkimuksen tavoitteet tayttyivat informaation
osalta. Yrittdja sai arvokasta tietoa potentiaalisten asiakkaiden ostokdyttaytymisesta ja siita, mita

kautta yrityksen tunnettuutta kannattaisi lahtea nostamaan.
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LIITE 1: KYSELY

1. Millainen markkinointi tavoittaa sinut parhaiten, kun kyse on paikallisesta yrityksesta?

2. Kuinka usein vierailet pienissa erikoismyymaldissa?

3. Kuinka usein ostat paikallisesta pienyrityksesta tuotteita?

4, Kuinka paljon ostopadttkseesi vaikuttaa: (tuotteiden paikallisuus, kotimaisuus, pienyrittajyys,
markkinointi, myymalan sijainti, hintataso, asiakaspalvelun taso)

Oletko kuullut Ihmeenkulman myymalasta?

Mista kuulit Ihmeenkulman myymalasta ensimmaisen kerran?

Oletko asioinut Ihmeenkulman myymalassa?

Oletko ostanut Ihmeenkulman myymalan tuotteita?

w ® N o wu

Kuinka kiinnostavia myymalan tuotteet ovat?
10. Kuinka todenndkdisesti... (1 - Ei lainkaan todennakoistd, 5 - Erittdin todennakdisesti)
e Asioit myymalassa uudelleen
e Ostat tuotteita myymalasta
e Suosittelet myymalaa
11. Kuinka hyva on myymalan: (ulkoasu, asiakaspalvelun taso, tuotteiden esillepano, tuotevali-
koima, hintataso, sijainti)
12. Vastaajan ika

13. Vastaajan sukupuoli



