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Opinndytetyon péétavoitteena oli selvittdd asiakaskokemuksen nykytasoa ca-
se-yrityksessd, ja milld keinoilla sitd olisi mahdollista parantaa.
Toimeksiantajana opinndytetydssd toimi Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari.
Liikkeelle on tehty syksylld 2013 markkinointisuunnitelma. Suunnitelmaa
laadittaessa huomattiin, ettei yritykselld ole tutkimuspohjaista tietoa
asiakkaista, vaikka yrittdjdlla on vankka kokemuksellinen késitys
asiakaskunnasta.

Toimeksiantajalle tehtiin tdmin havainnon pohjalta kaksi opinndytetyotd.
Téssd tyOssd tarkastellaan yrityksen asiakaskokemusta markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn nékokulmista. Toisessa tyOssd painotetaan asiakasko-
kemusta laajempana késitteend. Molempiin opinndytetdihin kuuluva tutkimus
toteutettiin opiskelijoiden yhteistyona.

Nykytason selvittiminen toteutetiin kvantitatiivisella, puolistrukturoidulla
asiakaskokemuskyselylld, johon pystyi vastata sekd sdhkoisesti ettd paperilo-
makkeella. Liséksi tydssd hyodynnettiin yrittdjélle tehtyjd vapaamuotoisia
haastatteluita sekd havainnointia liikkeestd. Teoriapohjana markkinoinnilli-
sessa osuudessa kdyddédn lapi ndkemyksid markkinoinnista ja sen murrokses-
ta. Tdsséd teoriassa (markkinointi 3.0) ndkokulma on muutettu tuote- ja jopa
asiakaskeskeisestd markkinointiajattelusta moniulotteisempaan ja arvolihtoi-
seen ajatteluun sekd toimitaan yhteistydssa asiakkaiden kanssa.

Tuloksista voidaan huomata, etti jo pienilld tekijoilla voi olla merkittévé vai-
kutus asiakaskokemukseen. Tutkimustulokset vahvistavat myds yrittdjan omia
nikemyksid ja kokemuksia.
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The main objective of this thesis was to determine the current level of the cus-
tomer experience in the case study company (Luomu- ja herkkukauppa Inki-
véidri), and how the experience could be improved. The newest marketing
plan was made in the autumn 2013. While creating the marketing plan it was
discovered that the company does not have a research-based information
about customers. However, the entrepreneur of Luomu- ja herkkukauppa In-
kivéari has a strong experiential understanding of the customer base.

Two separate theses were made to the client based on this perception. This
thesis examines the company's customer experience from the point of view of
marketing and marketing communications. The other thesis emphasizes cus-
tomer experience as a broader concept. The research included in the theses
was carried out in cooperation with the authors.

The study of the current level of customer experience study was carried out as
a quantitative, semi-structured customer experience survey that could be res-
ponded in both in an electronically and paper form. In addition, free-form in-
terviews with the entrepreneur and observation of the shop were utilized in
this thesis.The theoretical marketing approach consists of an overview of
marketing and its upheaval. In this theory (Marketing 3.0 ) the point of view
has changed from a product and even a customer oriented marketing concept
to a multidimensional and value oriented thinking and cooperation with the
customers.

As a result it can be noted that even small factors can have a significant im-
pact in the customer experience. Results are also in line with the enterpre-
neur’s experience.
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1

JOHDANTO

Luomukauppa kasvaa enndtystahtia. Esimerkiksi vuonna 2012 luomuruokaa
ostettiin yli puolet enemmén kuin edellisend vuonna. Myodskdén luomuruuan
toisinaan kalliimpaa hintaa ei useimmiten luomua suosivien asiakkaiden kes-
kuudessa pideti haittana. (Frilander 2012.)

Luomukaupan kasvuvauhti on ollut huima: vuonna 2010 alan kasvuvauhti oli
noin 50 %, ja vuoden 2012 markkinoiden arvon arvioitiin yltdvin noin 200
miljoonaan euroon. Suosituimpia luomuruokatuotteita ovat olleet muun muas-
sa kananmunat, maitotuotteet, vihannekset ja hedelmait. (Frilander 2012.)

LUOMUMARKKINOIDEN ARVO

mu
sloo N
’ LUOMULIITTO

Kuval.  Luomumarkkinoiden kehitys 2010-2012. Kuvaléhde: Frilander 2012.

Pienemmait ja luomuruokaan erikoistuneet kauppiaat ovat pulassa. Suurimmat
ruokaketjut nédyttavat elintarvikkeiden hintojen suunnan, ja luomuun erikois-
tuneiden liikkeiden on ollut hankala saada rahoittajia liiketoiminnalleen.
(Maaseudun tulevaisuus 2013.)

Kuluttajat ddnestdvd my0s lompakollaan. Luomutuotteet koetaan kaikesta
huolimatta liian kalliiksi. Onko ainoa selittdva tekijé tuotteiden hinta vai voi-
siko tdmé johtua erilaisista asiakaskokemuksista? Millainen asiakaskokemus
on juuri tietylld luomuruokakaupalla ja miten sitd voidaan kehittdd myyntid
tukevaksi?
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1.1

Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet sekd kiytetyt menetelmat

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakaskokemusta ja sen
merkitystd, kun halutaan erottautua kilpailijoista ja luoda lisdarvoa asiakkaalle
etenkin heikentyneesséd yleisessd taloustilanteessa. Asiakaskokemus on kéy-
tannossd vield aika uusi ja tuntematon Suomessa. Késitteend se tunnetaan,
mutta mité se tarkoittaa kdytdnndssd, on useimmiten késitetty vddrin. Monesti
se sekoitetaan asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen. Asiakaskokemus on yk-
sil6llinen kokemus jonka asiakas muodostaa tuntemuksistaan, joita syntyy
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja ennen sitd. (LOytind & Kortesuo
2011, 14.)

Case-yrityksend opinndytety0ssd toimii Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari.
Inkivddri on perustettu vuonna 2011. Tatd ennen liike oli osa Punnitse ja
Sadstd -ketjua. Yritys irtaantui ketjusta, koska toiminnassa haluttiin kdyttda
enemmain omaa padtintdvaltaa. Punnitse ja sdéstd -ketjuun yritys kuului vuo-
desta 2007. Vuonna 2012 yritystoiminnassa tehtiin sukupolvenvaihdos ja lii-
ketoiminnasta on vastannut yrityksen nykyinen omistaja, Hanna-Leena Raja-
méki. Yrityksen perustajana ja P&S-ketjuun kuuluessaan toiminnasta vastasi
Rajamaéen éiti. (Astikainen 2013.)

Myymald sijaitsee aivan Hadmeenlinnan keskustassa, torin tuntumassa Raati-
huoneenkatu 9:ssd. Liikkeen erikoisuutena on myymaéldssd sijaitseva pieni
tee- ja kahvihuone, jossa voi nauttia kupin [dmminté juotavaa edulliseen hin-
taan ja samalla saada ideoita ja ohjeita tuotteiden kéytostd. Yrityksestd on ker-
rottu tarkemmin luvussa 4.

Tyon tavoitteena on selvittdd asiakaskokemuksien nykytasoa yrityksesséd ja
milld keinoilla niitd olisi mahdollista parantaa markkinoinnin keinoin. Tdma
tahtdd uusien asiakkaiden hankkimiseen ja niiden sekd jo olemassa olevien
asiakkaiden sitoutumiseen. Pédétavoitteena on luonnollisesti saada aikaiseksi
lisdad myyntid. Nykytason selvittiminen toteutetaan asiakaskokemuskyselyll4,
joka on kvantitatiivinen siséltien myds avoimia kysymyksid. Kyselyyn voi
vastata sekd sdhkoisesti Internetissa ettd liikkeessd paperilomakkeella.

Opinndytetyosséd tutkimuskysymyksid ovat:
o Miten asiakaskokemus vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn?
(padtutkimuskysymys)
o Miten yrityksen markkinointia/markkinointiviestintdd tulisi
kehittaa?
o Mitd Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakkaat odottavat
yritykseltd? Millainen maine ja imago yritykselld on?

Asiakaskokemusten kartoittamisessa voidaan tutkia monia erilaisia kokemuk-
seen vaikuttavia asioita, esimerkiksi tuotteita ja niiden hinnoittelua, brandii ja
imagoa. Téssé tyOssd on asiakaskokemuksen laajuuden vuoksi keskitytty paa-
asiassa yrityksen markkinointiin ja sen kehittdmiseen asiakaskokemuksen pa-
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rantamiseksi. Toisessa tyOssd keskitytddn yrityksen asiakaspalvelun tasoon ja
sen kehittimiseen.

1.2 Tyo6n rakenne

Tdmid opinndytetyd koostuu sekd teoriaosuudesta ettd case-osuudesta. Teo-
riaosassa kasitellddn markkinoinnin teoriaa ja siihen liittyvia tekijoitd. Teori-
assa kdydddn lapi markkinoinnin osa-alueita ja murrosta sekd syvennytddn
tarkastelemaan mitd erilaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa PK-
yrittdjélle.

Case-osuudessa esitelldéin toimeksiantajayritys ja syvennytddn tarkastelemaan
teoriaosuudesta kisiteltyjd asioita soveltaen yhteistydyrityksen tarpeita ja toi-
veita silmilld pitden. Téssd osiossa haetaan vastauksia aiemmin mainittuihin
keskeisiin kysymyksiin Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin nédkokulmasta
tarkasteltuina eli kuinka Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin markkinointia ja
markkinointiviestintdé voitaisiin kehittda asiakaskokemuksen parantamiseksi.

1.3 Opinnéytetydssé esiintyvit keskeisimmét kisitteet ja termit

Asiakaskokemus
Asiakaskokemus on yksilollinen kokemus jonka asiakas muodostaa tunte-
muksistaan, joita syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja ennen siti.

Asiakasndkokulma
Yritys ajattelee toimintojaan asiakkaan nédkokulmasta, mitd ne kuluttajalle
merkitsevit ja mitd he voivat tarjota.

Brindi
Mielikuvat tuotteista ja tuotemerkeisté.

Imago
Mielikuvat yrityksestd tai organisaatiosta.

Integroitu markkinointiviestinté
Vastaava termi markkinointi 3.0:sta

LOHAS-kuluttajat (Lifestyles of Health and Sustainability)

Eldméntapa, joka pohjautuu terveellisyyteen ja vastuulliseen kuluttamiseen.
Suomessa LOHAS-kuluttajia on noin kolmannes 15-75-vuotiaista. He ovat
yleensd korkeasti koulutettuja, mutta tulotaso ei ole muita korkeampi. Suurin
osa kuluttajista asuu péadkaupunkiseudulla. Kulutuspédatoksiin tdssd ryhméassi
vaikuttavat ulkoiset tekijét, esimerkiksi viiteryhmd, kuten perhe, arvot (esi-
merkiksi terveys ja ympéristoystavillisyys) ja eettinen kuluttaminen, taloudel-
linen tilanne ja tuotteiden saatavuus.
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Luomu

Luomutuotannossa periaatteena on tuottaa tuotteita, joiden valmistusmene-
telmét eivit ole haitallisia ymparistolle, eivitkd ithmisten, kasvien tai eldinten
terveydelle ja hyvinvoinnille.

Markkinointi 1.0
Tuotekeskeinen ldhestymistapa. Tuotekeskeisyyden piirteitd: massatuotanto,
kustannusten minimointi, tavoitteena saada tuote myydyksi asiakkaalle.

Markkinointi 2.0

Asiakaskeskeinen ldhestymistapa. Ajattelutapa on edelleen tuotekeskeinen,
mutta segmentoinnilla jo suuri merkitys: asiakkaat ndhddin kuitenkin passii-
visina informaation vastaanottajina. “Asiakas on oikeassa.”

Markkinointi 3.0

Arvoldhtdinen ja asiakkaiden kanssa yhteistyohon pyrkivd ldhestymistapa.
Asiakkaat aktiivisia ja tiedostavia kuluttajia, he jakavat kokemuksia ja ovat
vuorovaikutuksessa sekd muiden asiakkaiden ettd organisaation kanssa. Ku-
luttajat tavoittelevat arvoja ja niitd tukevia kokemuksia. Vedotaan kuluttajan
tarpeisiin, toiveisiin ja tunteisiin.

Markkinointimix

Esimerkiksi 5P: Tuote (product), hinta (price), jakelu (place), viestintd (pro-
motion) ja henkil6std (personal) — 5C: Lisdarvo (Customer value), kustan-
nus (Cost to Customer), mukavuus (Convenience), kommunikointi (Com-
munication), kumppanuus (Customer Interfacing)

NPS eli Net Promoter Score

Suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkailta, jossa vastaus annetaan 0-10 as-
teikolla. Nolla on kaikista epdtodennékdisin ja 10 suurin todennékdisyys suo-
sitella. Asteikon jakautuminen: 0—-6 = Arvostelijat: tyytyméttomat asiakkaat,
jotka eivit suosittelisi; 7-8 = passiiviset ja neutraalit: ovat tyytyviisid mutta
voivat siirtyd kilpailijalle; 9-10 = Suosittelijat: uskollisia ja sitoutuneita, jotka
ostavat jatkossakin ja suosittelevat muille.

Sosiaalinen media (some)

Verkkoviestintdympéristd, jossa viestijd on sekd tuottaja ettd vastaanottaja,
viestitddn monelta monelle. Jaetaan ilmaisevaan mediaan (blogit, Twitter,
YouTube, Facebook ja muut sosiaalisen median sivustot) ettd yhteisolliseen
mediaan (esimerkiksi Wikipedia).

User Generated Content (UGC)
Loppukayttéjien, asiakkaiden, luoma sisélto.
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2  MARKKINOINTI JA SEN MUUTOS

Aiemmin myyjid, tuotetta ja palvelua on pidetty markkinoinnin keskipisteena.
Enda tdma oletus ei kuitenkaan pdde. Markkinointiin on alettukin soveltaa
muitakin tieteenaloja esimerkiksi psykologiaa, sosiologiaa ja taloustieteit.
Niin kuluttajien kdyttdytymistd voidaan ymmartdd entistd enemmaén ja hyo-
dyntda nditd havaintoja markkinoinnissa. (Kotler 2005, 6.)

Moni yrittdjd miettii, missd vika piilee, kun myynti laskee, vaikka itse tuot-
teessa tai palvelussa ei heididn mielestddn ole mitddn vikaa. Hyvin usein ndin
onkin: tuote itsessdéin on mitd mainioin, vaikka tuotekehitys ja uudet innovaa-
tiot harvemmin haitaksi ovatkaan. Hyva tuotehan myy itse itsensd. Myynnin
vihentyessd, mutta tuotteen ollessa edelleen hyvi, kehitystd kaipaa usein juuri
markkinointi. Muita merkkejd markkinoinnin kehittdmis-tarpeesta ovat:

myynnin kasvun pyséhtyminen

myynnin kausivaihtelut (hyvit ja hiljaiset kaudet)

matala katetaso

huono kannattavuus tietyissd tuotteissa, asiakassegmenteissd
tai jakelukanavissa. (Kotler 2005, 11.)

O O O O

Vaikka tuote itsessddn olisikin hyvé, voi se olla kannattamaton, koska se ei
vastaa asiakkaiden tarpeisiin tai tuota sitd lisdarvoa, jota asiakkaat tavoittele-
vat. Kun tuote ei mene kaupaksi ja myynti laskee, ollaan usein siind pisteessi,
ettd aletaan kehittdd tuotetta. Yrityksen kehittdminen ei kuitenkaan saisi kes-
kittyd vain tuotekehitykseen, koska asiakas ei ole ostamassa yksittdisid omi-
naisuuksia, vaan haluaa ratkaisun tarpeisiinsa. (Selin & Selin 2013, 21.)

Tuotekehityksen liséksi, tai ennen tuotekehitystikadn, yrityksen tulisi miettid
ja méadritelld seuraavat tekijét:

Minkélainen on paras ja kannattavin asiakkaamme?

Mistd hyvi kannattavuus koostuu?

Miti asiakas ostaa ja miten?

Miten asiakaskannattavuutta voitaisiin parantaa? (Selin & Selin 2013,
21.)

O O O O

2.1 Viestintd

Viestintd on kahden tai useamman osapuolen, 1dhettdjin ja vastaanottajan, vé-
listd tiedon vaihtoa. Tiedon vaihdon ei tarvitse kuitenkaan olla kaksisuuntais-
ta. Viestintd ei my0Oskdin ole vain yhden tyyppisté tiedon vaihtoa, vaan se voi
olla seki sanatonta ettd sanallista. Sanatonta viestintdd ovat muun muassa ele-
kieli ja ddnensdvyt ja -painotukset. Emme siis vastaanota tietoa ainoastaan
puheena tai tekstind, vaan kaikilla aisteilla. Tutkimusten mukaan viestinnista
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ja vastaanotetusta informaatiosta suurin osa (83 %) vilittyy meille ndkoaistin
vélitykselld, kuulon avulla reilu kymmenesosa (11 %), hajuaistin vilitykselld
3,5 % ja maku- ja tuntoaisteilla noin prosentin kummallakin aistilla. (Karlof
& Helin Lovingsson 2009, 351-352.)

Viestinnin katsotaan siséltdvin kolme erilaista mallia: 1) informaation siirto,
2) merkityksen ja 3) yhteisyyden tuottaminen. Viestintd sisdltdd informoita-
van asiasiséllon, kuten sanojen, lisdksi tunteita ja mielikuvia herdttavaa sisil-
tod. Harold Lasswellin tulkinnan mukaan viestintd koostuu léhettdjdsta, sa-
nomasta, vastaanottajasta, (kédytettdviastd) viestintdkanavasta sekd vaikutuk-
sesta (jonka vastaanottaja viestistd saa). (Karvonen 2002; Karl6f & Helin L6-
vingsson 2009, 352.).

ntakanava

Tavoite Sanoma Muotoilu Tulkinta

sti

Palaute

Kuva2.  Viestinnén osatekijit. (Kuvan ldhde: Karlof & Helin Lovingsson 2009.)

Jokainen néistéd vaiheista sisdltdd my0s haasteita, jotka saattavat haitata, estda
tai védristdd halutunlaisen lopputuloksen muodostumista vastaanottajalla ja
ndin ollen palautekaan ei vilttdmaéttd ole odotetunlainen. Téllaisia esteitd voi-
vat olla muun muassa puutteet ilmaisutavassa, vélimatkat ja aikaerot, viestin-
tadkanavan ruuhkaisuus tai pitkédt vasteajat esimerkiksi asiakaspalvelussa, ja
ldhettdjdn ja vastaanottajan erilaiset ajatusmaailmat ja tulkintaerot johtuen
esimerkiksi sosiaaliluokista ja kulttuurista. Palautteen saamisen ja antamisen
esteind voivat olla vastaanottajan kokemukset ja tulkinnat, ettei sanoman 14-
hettdjd halua tai ole kiinnostunut palautteesta. (Karlof & Helin Lovingsson
2009, 353.) (Toisaalta palautteen antamattomuuskin on palautteen antamista
ja viestintdéin reagoimista.)

2.2 Sisdinen ja ulkoinen viestinti
Viestinndlld voidaan ymmartéa tarkoitettavan myds yritysten ja yhteisdjen va-
listd viestintdd. Tdmédn viestinnin tarkoituksena on informoida organisaation

tavoitteista ja toiminnasta organisaation sidosryhmille. (Sanasto n.d.)

Yhteiso- ja organisaatioviestinndssid vuorovaikutusta ja informaation vaihtoa
on kyseisen organisaation henkildiden, henkiléryhmien, yksikodiden lisdksi
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my0s muun toimintaympériston ja esimerkiksi sidosryhmien, kuten asiakkai-
den ja rahoittajien vililld (Helsingin yliopisto, yhteisdviestintd 2014).

Yhteiso- ja organisaatioviestintd jaetaan kahteen eri osa-alueeseen: sisdiseen
ja ulkoiseen viestintddn. Yrityksen kannattavuuden ja toimivuuden kannalta
sisdiselld viestinndlld on merkittdva rooli, ja se onkin johdon yksi tirkeimmis-
td tehtdvistd: johdon tehtidvind on saada liiketoimintastrategia toimimaan ja
toteutumaan kdytdnnossd. Ndin ollen sisdisen viestinnédn tulee olla tirked osa
strategiaa ja strategista suunnittelua. Sisdisen viestinndn merkitys korostuu
etenkin tietotydssd ja organisaatiorakenteiden monimutkaistuessa. Ulkoista-
kaan viestintd4d ei saa unohtaa sisdisen viestinndn kustannuksella, silld ulkoi-
sen viestinnédn tarkoituksena on tehdé yrityksestd tai organisaatiosta kilpaili-
joista edukseen erottuva. Viestinnin on tuettava myos organisaation brandié.
Haasteelliseksi viestinnén, seké sisdisen ettd ulkoisen, muodostaa se, ettd mo-
lemmat viestintitavat ovat sekd tiedostettuja ettd tiedostamattomia. (Sanasto
n.d.; Karl6f & Helin Lovingsson 2009, 354.)

Tiedostettua ja suunniteltua, virallista viestintdd, ovat muun muassa markki-
nointi, vuosikertomukset, taloudelliset katsaukset ja yhtiokokoukset. Organi-
saation viralliseen sisdiseen viestintddn kuuluvat yhteison sisdiset kokoukset,
intranet ja esimerkiksi erilaiset suunnitelmat. Tiedostamatonta ja epivirallista
viestintdd ovat muun muassa sanaton viestinté eli elekieli, asennot, ddnenpai-
notukset. Juoruilu ja kuulumisten vaihto kuuluu myos téhén kategoriaan. Ul-
koista tiedostamatonta viestintdd ovat esimerkiksi entisten tyontekijoiden pu-
heet ja keskustelut entisestd tyOnantajastaan ja asiakkaiden muille kertomat
kokemukset. (Karlof & Helin Lévingsson 2009, 354.)

Kuten edelld jo mainittiin, kaikella viestinnélld on usein jokin tavoite. Erityi-
sesti markkinointiviestinndssd tavoite-vaiheella on suuri merkitys. Liiketoi-
minnan ja liiketoimintastrategian suunnittelussa tuleekin ottaa huomioon
oleellisena tekijdnd myds erilaiset viestintdtavat. Viestintdstrategian tulee tu-
kea visiota ja tavoitteita, ja se toimii ohjenuorana koko organisaation viestin-
nélle, sekd ulkoiselle ettd sisdiselle. Markkinointistrategiassa taas mééritelldan
muun muassa kilpailijat ja sidosryhmét oman toimialan lisdksi. Markkinointi-
viestinnédn ja mainonnan tarkoituksena (osana seké viestintda ettd markkinoin-
tia) on tavoitteellisesti jakaa informaatiota siten, ettd se vaikuttaa kuluttajien
osto- ja kulutuskiyttdytymiseen. Mediasuunnittelu ja -strategia taas médritte-
levét missd, milloin, mihin hintaan ja ennen kaikkea miten tdmi viesti saa-
daan vastaanottajille, jotta se tukee yrityksen tavoitteita. Tamén vuoksi koh-
deryhmien tunteminen on erittdin arvokasta. (Sanasto n.d.)

2.3 Markkinointi

Markkinoinnista tulee mieleen useita eri asioita. Opinndytetyon tekijd kysyi
eri sosiaalisen median kanavilla, mitd markkinointi ihmisten mielestd on, ja
sai muun muassa tdllaisia vastauksia: huijausta, kauniimpi sana tuputtamisel-
le, yritetddn saada ihmiset tarvitsemaan ja haluamaan uusia asioita.




Markkinointi osana asiakaskokemusta

Erds kommentoijista vastasi kuitenkin muista poiketen: hidnen mielestdin ny-
kyéén tietoa on niin helposti ja paljon saatavilla, ettd markkinointi ei ole hui-
jausta, vaan vastuu on asiakkaalla. Lopputuloksena seuraavanlaiset kommen-
tit (Kuva 3):

® Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
a7 ,‘ 2| @sugarmindy Minusta nykyaikana on niin paljon tietoa saatavilla ettd vastuu on
asiakkaalla:) @jonipikkuinen

MinnaJ @sugarmindy - Mar 10
SannaFr1 Misté sitten erottaa sen tiedon, joka on oikeaa? Kun ristiriitaista

infoa on vaikka kuinka paljon. @jonipikkuinen

5 Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
A7 '5 el @sugarmindy se on totta. Parempi ku ei usko mitdan :) Markkinoijien
sukupuuton alku ;) @jonipikkuinen

-~ Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
r v‘ L. @sugarmindy Toki keskustelupalstoilla ja voi lukea ihmisten kokemuksia ja
kyselld niin se ainakin itelleni toimii :)

Maija Haavisto ©DiamonDie - Mar 10
@ sugarmindy Yritetddn saada ihmiset tarvitsemaan ja haluamaan uusia asioita.

MinnaJ @sugarmindy - Mar 10
} SannaFr1 Toi on muuten totta omallakin kohdalla. Riippuen hinnasta, niin

keskustelupalstoilta yms muiden kokemuksia etsin ja vertailen.
Joni Ahonen @jonipikkuinen - Mar 10
sugarmindy se riippuu aivan siitd, et kuinka aggressiivisesti halutaan tuputtaa.

Kuva 3. Twitter-keskustelua aiheesta ” Mitd tulee mieleen sanasta markkinointi? Mitd se
on?”. (@sugarmindy Twitter-pdivitys 10.3.2014.)

Ajatusta jatkettiin hieman eteenpdin, silld huomattiin, ettei kyseessd ole aina
edes tuotteen tai palvelun varsinainen hinta, joka laittaa tietoa ja kokemuksia
etsimddn. Hintaa enemmén olen kiinnostunut tuotteen tai palvelun kokonai-
suudesta ja sen tuomasta kokemuksesta ja hyddyistd. Kokemus ei rajoitu ai-
noastaan fyysiseen tuotteeseen tai juuri silld hetkelld saatavaan palveluun,
vaan kokonaisuuteen, joka tuotteen tai palvelun ympdérille rakentuu, myds sen
jélkeen kun tuote tai palvelu on jo ostettu. Kokemus ei rajoitu mydskéddn os-
topéddtoksen ja -tapahtuman jélkeiseen aikaan, vaan néitd edeltdvit kokemuk-
set vaikuttavat.

Huijaavista ja tuputtavista mielikuvista huolimatta markkinointi on osa liike-
taloustiedettd. Se tutkii asiakkaita, kuluttajia ja litketoimintaa seké ndiden vi-
lisid suhteita. Markkinointi on siis paljon muutakin kuin lipevid myyntipuhei-
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ta tai kiiltdvid esitteitd tai rivi-ilmoituksia paikallislehdessa tai drsyttava tv-
mainos. Markkinointi jaetaan yleenséd kahteen erilaiseen kategoriaan: kulutta-
ja- ja yritysmarkkinointiin seki tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. (Jy-
véskylédn yliopiston kauppakorkeakoulu, markkinointi tieteenalana 2014.)

Markkinointi on sekd tiedettd ettd kadytidntdjd. Sen tavoitteena on tyydyttdd
kannattavalla tavalla asiakkaiden erilaisia tarpeita ja toiveita, jotka selvitetddn
tutkimalla, mittaamalla ja kvantifioimalla. Markkinoinnin tehtdvind on myds
médrittdd ne markkinasegmentit, joita kukin yritys voi parhaiten palvella tar-
joamalla asiakkaiden arvoihin, toiveisiin ja tarpeisiin vastaavia tuotteita ja
palveluita. (Kotler 2005, 1.)

Markkinointi ei kuitenkaan ole vain yhden osaston tehtdvad yrityksessd, vaan
sen tulee koskea koko organisaatiota. Markkinointi on ajattelutapa ja kaytén-
t0, jota koko yrityksen tulee toteuttaa yhdessi. Yrityksen on lunastettava asi-
akkaille lupaamansa arvot ja tyydyttda heidén odotuksensa. (Kotler 2005, 2.)

2.4 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Markkinointiviestintd ei kuiten-
kaan tarkoita pelkkdd mainontaa, vaan se koostuu neljdstd eri osa-alueesta:

mainonnasta,

myyntityosta
myynninedistdmisestd seka
tiedottamisesta ja PR-toiminnasta.

b=

Néiden osa-alueiden toiminta ja tavoitteet pohjautuvat markkinointisuunni-
telmaan ja -strategiaan. Markkinointiviestinnin tavoitteena on kertoa asiak-
kaille ja kuluttajille, myds jdlleenmyyjille, tuotteesta ja palvelusta, saada hei-
dat kiinnostumaan tuotteesta siten, ettd kokevat tarvetta kyseiselle hyddyk-
keelle ja ostavat sen. Markkinointiviestinnédn tavoitteena on myds saada asia-
kas ostamaan tuote tai palvelu uudelleen tai siihen liittyvid muita tuotteita
ja/tai palveluita. Markkinointiviestinnélld pyritddn vaikuttamaan ostopaatok-
kokonaisvaltaisesti johdettua”. (Kuluttajavirasto, markkinointiviestintd n.d.;
Vierula 2014, 56.)

Mainonta, joka on osa markkinointiviestintdd, perustuu usein markkinointi- ja
mainonta suunnitelmiin. Ndiden perustana taas hyddynnetdin erilaisia mark-
kinatutkimuksia. Tutkimuksilla kerdtdén tietoa kuluttajista ja heiddn kulutus-
tottumuksistaan ja tarpeista. (Kuluttajavirasto, mainonta ja sen muodot n.d.)
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JULKINEN TILA
0STO- — TIEDOTUS-
PAIKAT VALINEET
Yritysten markkinointi-
viestinta

- lehti ja tv- mainokset
- myymadldmainonta
- promootiot

| KOULUT

| - tiedotus, pr ‘ KULTTUURI ‘

- yrityskuvamainonta J
- jdlleenmyyjien koulutus
- tapahtumamarkkinointi
- sponsorointi

VIRAN- e

OMAISET 7 URHEILU

JARJESTOT
Kuva4.  Mainonnan eri medioita. (Kuvan ldhde: Kuluttajavirasto)

Tutkimusten tulosten perusteella valitaan kohderyhmélle sopivin media eli
mainosviline. Mainosvilineitd ovat muun muassa lehdet, televisio, suora-
mainonta ja Internet. Useimmiten kampanjoissa hyddynnetidén useampia me-
dioita. Mainontaa ovat myds messut ja muut tapahtumat sekd sponsorointi.
(Kuluttajavirasto, mainonta ja sen muodot n.d.)

Mainonnan Neuvottelukunnan TNS Gallupilla teettdiminen tutkimusten mu-
kaan Suomessa markkinointiviestintddn kdytettdvét resurssit ovat euromaérai-
sesti laskeneet jo muutamana vuotena perdkkdin. Vuonna 2013 mediamainon-
taan kaytettiin noin 1206 miljoonaa euroa, joka on noin 8 % vihemmin ver-
rattuna vuoteen 2012. Poikkeuksena on ollut verkkomainonta sekd me-
diamainonta elokuvissa. (Mainonnan Neuvottelukunnan tutkimukset n.d.)

2.5 Markkinoinnin muutos

Markkinointi voidaan ymmartda viérin, etenkin tilanteissa, joissa tuote ei vain
mene kaupaksi. Moni saattaa pitdd markkinointia huijaamisena ja tuputtami-
sena. Markkinointi on kuitenkin ajattelutapa, jonka tarkoituksena on ymmar-
tad asiakkaita, heidén tarpeitaan ja kehittdd tuotteita ja palveluita vastaamaan
nditd tarpeita. Markkinointi ei ole siis asiakkaiden houkuttelua ja kadénnytti-
mistd, liioittelevaa mainontaa tai vilpillistd hinnoittelua. Ndma tavat ovat ni-
menomaan markkinoinnin védrinkayttamistd. (Kotler 2005, 13.)

Kauppa ja liiketoiminta ovat viime vuosikymmenend myds globalisoitunut
huomattavasti, jota on edesauttanut teknologian, etenkin tietotekniikan ja In-
ternetin, nopea kehittyminen. Nopeatahtinen muutos on vaikuttanut merkitté-
vésti myods markkinointiin. Toimintaympdristdomme ja elimdmme muuttuvat
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koko ajan vain kiivastahtisemmaksi. Kotler muistuttaa kuinka 1980-luvun
mottona liike-eldmédssd on toiminut “valmiina, tdhtdd, tulta” ja 1990-luvulla
“valmiina, tulta, tahtdd”. Nyt 2000-luvulla kumpikaan niisti ei pade, vaan to-
imintaa on oltava koko ajan ja erittdin reippaalla tahdilla: “tulta, tulta, tulta”.
(Kotler 2005, 15-16.)

Kotlerin mukaan markkinointi on kiynyt ldpi samanlaisia kehitysvaiheita kuin
muutkin maailman tapahtumat viljelyn ja maataloustuotannon keksimisesti,
teolliseen vallankumoukseen sekd informaatioteknologian rdjahdysmadiseen
kehittymiseen. Hanen teoriansa mukaan téstd kehittymisestd huolimatta suurin
osa markkinoijista toimii edelleen niin sanotun markkinointi 1.0:n mukaan,
vaikka eldmme jo markkinointi 3.0-aikakautta. Markkinointi 1.0 tarkoittaa
tuotekeskeistd ldhestymistapaa, markkinointi 2.0 asiakaskeskeistd, ja markki-
nointi 3.0 arvoldhtoistd ja jopa asiakkaiden kanssa yhteistyohon pyrkivda ni-
kokulmaa. (Kotler 2011, 17.)

Ensimmaisessid vaiheessa (markkinointi 1.0) markkinoinnin tavoitteena oli
vain saada tuote myydyksi asiakkaalle. Tuotteet eivit télloin olleet yksilolli-
sid, vaan massatuotantoon tarkoitettuja, jolloin kustannukset voitiin minimoi-
da tehokkaasti. Asiakkaalle ei oikeastaan jddnyt valinnan varaa, vaan hinen
oli tyydyttavé siihen, mitd oli tarjolla. (Kotler 2011, 18.)

Toisessa vaiheessa (markkinointi 2.0) kuluttajilla on ja oli jo huomattavasti
enemmain sananvaltaa markkinoilla. Tietoteknisen nopean kehittymisen ansi-
osta tuotevertailujen ja -tietojen etsiminen on ollut helpompaa kuin koskaan.
Markkinoijien on pitdnyt osata segmentoida asiakkaansa oikein tuotteeseen ja
palveluunsa ndhden. Téhdn markkinoinnin aikakauteen on sovellettu sanontaa
“asiakas on kuningas”. Toinen vastaava lienee “asiakas on aina oikeassa”.
Markkinointi 2.0:n heikkous piilee kuitenkin sen tuotekeskeisessi ajatteluta-
vassa, ja asiakkaat ndhdddn passiivisina tiedon ja informaation vastaanottaji-
na. (Kotler 2011, 18.)

Nykyisessd markkinoinnin vaiheessa (markkinointi 3.0) asiakkaat eivit enda
olekaan passiivisia kuluttajia. He etsivit ja osaavat etsid ratkaisuja erilaisiin
pienempiin ja suurempiin tarpeisiin. Ndmi tarpeet eivét kuitenkaan ole aivan
perustarpeita, vaan kuluttaja haluaa tavoitella samanlaisia arvoja kuin yrityk-
set sekd sosiaalisesti, taloudellisesti ettd ympdristd huomioon ottaen. Liike-
toiminnan kannalta tdma tarkoittaa sitd, ettd yrityksen on méériteltdva toimin-
nalleen visio, missio ja arvot, joiden mukaan se myds toimii. Markkinointi 3.0
el endd ainoastaan lykk#dd passiiviselle asiakkaalle tuotetta nendn eteen, ettd
osta tai ole ostamatta, vaan se tarjoaa vastinetta vedoten kuluttajan tarpeisiin,
toiveisiin ja tunteisiin. (Kotler 2011, 18-19.)

Ensimmadisen vaiheen tuotekeskeisestd myynnistd on hypétty toisen vaiheen
asiakastyytyvédisyyden tavoittelusta kolmannen vaiheen “maailman paranta-
miseen”. Thminen, kuluttaja, ndhddén nyt yksiloné ja kokonaisuutena. Aiem-
min myyntid ja markkinointia ohjasivat tarkka tuoteméérittely seki tuotteen ja
yrityksen asema markkinoilla. Nyt suuntaviivat tulevat yrityksen visiosta,
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missiosta ja arvoista. Kahdessa ensimmaisessd markkinoinnin vaiheessa yri-
tysten arvoja ovat ohjanneet kdytdnndlliset, kiytdnnolliset ja tunneperiiset te-
kijat. Uusimmassa vaiheessa ndiden lisdksi arvoihin siséltyy myds henkiset
arvot. (Kotler 2011, 20 taulukko.)

Merkittdvid eroja 16ytyy my®ds siitd, miten asiakkaat tavoitetaan ja kuinka hei-
dén kanssaan kommunikoidaan. Markkinointi 2.0 -vaiheessa asiakaskontaktit
ovat olleet yksil6llisid, markkinointi 3.0 -vaiheessa ITC-teknologian nopea
kehittyminen on tuonut tarjolle aivan uudenlaisen ldhestymistavan. Télla
“osallistumisen aikakaudella” mahdollisuudet erilaiseen vuorovaikutukseen ja
sisdllon tuottamiseen on tehnyt kuluttajasta tiedon tuottajan ja jakajan sen si-
jaan, ettd kuluttaja olisi passiivinen tiedon vastaanottaja. Sosiaalisella medial-
la on tdssd muutoksessa merkittiva rooli. (Kotler 2011, 20-21.)

Erica ja Jarmo Selinin mukaan kaikki yrityksen toiminta on markkinointia,
kaikki mitd tehdddn ja myds jatetddin tekemdittd on markkinointia. Kaikki teki-
jat, jotka luovat asiakkaissa erilaisia mielikuvia on markkinointia riippumatta
siitd, miten yritys tai organisaatio itse on ajatellut asian olevan. Yrityksen on
pyrittdvd toiminnoillaan erottumaan muista (kilpailijoistaan) edukseen. Etu-
lyontiasemaan pddstddn tuntemalla hyvin oma toimintaympdristd, asiakkaat ja
kilpailijat. Ndiden tekijoiden ohi kiilaa kuitenkin uudenlainen ajattelutapa: on
siirryttava tuoteldhtoisistd ajattelumalleista asiakaskeskeiseen ajatteluun. Endé
ei kilpailla hinnalla, vaan silld, miten asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa. Selinien
mukaan asiakasta ei voi koskaan tuntea liian hyvin. (Selin & Selin 2013, 9).

2.6  Kiinteinen markkinointi

Markkinointi on kdynyt l&pi samantapaisia muutoksia ja mullistuksia kuin
esimerkiksi maataloustuotanto ja teollisuus. Eri vuosikymmenid vérittda eri-
laiset 1ahtokohdat ja periaatteet. Kuvasta 4 voidaan ndhdd markkinoinnin ke-
hittymistd 1950-luvulta 2000-luvulle.

2000-luku

1990-luku ?

14

1980-luku
. 8
1970-luku : 0
1960-luku ? i -
° : : : €
1952—Iuku H H finanssitaloutta
yksilollisyytta
epavarmuutta

turbulenssia

e nousukiito + ROI (sijoitetun padoman tuotto)
sotia edeltava -markkinointi

aika

*Hunngmariddnoint + bréndipadoman markkinointi

« asemarkkinointi * kokemuksellinen - asiakaspadoman markkinointi
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elinkaari L -|.na"0|syys markkinointi nee  mReronh « sosiaalisen median
« imago . ;I:r:(;r:s;z . palveluiden + megamarkkinointi  + Z{ai;il;momnm markkinointi
- segmentointi - markkinointi + suoramarkkinointi « heimoajattelu
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« markkinointi- konseptin s o b « aitouden markkinointi
K ti i i markkinointi markkinointi x .
onsepti laajentaminen e . . + yhdessa luomisen
+ markkinoinnin yhtelsiunnallinen .+ sisainen markkinointi
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Kuva5.  Markkinoinnin muutos ja kehitys eri vuosikymmenind. (Kuvan lédhde: Kotler
2011, 44.)

Markkinoinnin peruspilarit pysyvit, vaikka erilaiset toimintaympéristot muut-
tuisivat ja kehittyvét. Téllaisia toimintaympériston muutoksia ovat esimerkik-
si taloudellisten tilanteiden muutokset nousukausista, taantumaan ja lamaan.
Viimeisimmin nousukauden aikana ihmiset kuluttivat ja olivat valmiita kulut-
tamaan varojaan paljon, ja monille myds maksukyvyttomille myonnettiin
luottoja, joiden turvin he ostivat itselleen esimerkiksi ehki liian arvokkaita
asuntoja. Tdllaiseen kuluttamiseen vaikuttaa myods markkinointitavat ja ennen
kaikkea kuluttajien luottamus taloustilanteisiin ja yrityksiin sekd niiden tapaan
markkinoida omia tuotteitaan ja palveluitaan. (Kotler 2011, 45-47.)

Varomaton ja yltidkylldinen kuluttaminen ja sitd tukeva liioitteleva mainonta
2000-luvun alkupuolella kostautuivat kuitenkin aika nopeasti, ja timin poh-
jalta muodostui nykyinen taantuma ja jopa lama. Kuluttajien luottamus ennen
luotettavaksi koettuihin yrityksiin laski, ja nédin ollen myds markkinointi ja
mainonta on koettu epéluotettavaksi ja liioittelevaksi. Ystdvien ja tuttavien
suosituksiin ja kokemuksiin luotetaan yritysten omien kertomusten sijasta
enemmaén. (Kotler 2011, 45-47.)

Markkinointi 1.0:n ja 2.0: rinnalle onkin ndiden kausien ja kokemusten poh-
jalta muodostunut markkinointi 3.0, jossa tilaa annetaan myds kuluttajien
omalle osallistumiselle hyddyntéen sosiaalista mediaa ja sen luomaa yhteisol-
lisyyttd. Markkinointi 3.0:n liséksi on kéytetty termid integroitu markkinointi-
viestintd. Integroitu markkinointiviestinti (IMC) Don E. Schultzin mukaan
tarkoittaa “litketoimintaprosessia, jonka avulla suunnitellaan, kehitettddn, to-
teutetaan ja arvioidaan koordinoitavissa olevaa, mitattavaa ja puhuttelevaa
brandikommunikaatiota lyhyelld ja pitkdlld aikavdlilld kuluttajien, asiakkai-
den, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden mddriteltyjen ja relevanttien si-
sdisten ja ulkoisten sidosryhmien ndkokulmasta” (Vierula 2014, 106). Ai-
emmin asiakkaiden kohtaaminen on ollut monella tapaa “yksisuuntaista”. Nyt
tahtdimessd (markkinointi 3.0 -ajattelutavan mukaan) on vuorovaikutteinen
toimintatapa, niin sanottu horisontaalinen kuluttajaluottamusjérjestelma.
Markkinointia ei ndhdé, eikd se saa enié olla vain yhden osaston toimialuetta,
vaan siitd tulee koko organisaation yhteinen asia. Samoin yhdensuuntaisen
viestinndn sijasta keskioon nousee vuorovaikutteinen viestintd. Néin ollen
asiakkaita, heidén toimintatapojaan, tarpeitaan ja toiveitaan pitdd osata kuun-
nella aiempaa tarkemmin ja syvéllisemmin. Kuluttajien ja asiakkaiden luot-
tamus pitdd ansaita sanojen lisdksi teoilla, jotka tiyttavat annetut lupaukset ja
yritysten on osoitettava olevansa luottamuksen arvoisia. Vanhat toiminta- ja
ajattelumallit on siis heitettdvé roskakoriin ja muutettava omia asenteita vas-
taamaan alati muuttuvan maailman tarpeita. (Kotler 2011, 78; Vierula 2014,
34-37.)

Markkinoinnin, viestinnén ja myynnin integraatiossa horisontaalisen ulottu-
vuuden liséksi on seitsemin muuta erilaista ulottuvuutta:
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vertikaalinen integraatio

horisontaalinen eli toiminnallinen integraatio
markkinointimixin (4P) integraatio
kohderyhmadintegraatio
kommunikaatiovélineiden integraatio

luovan tyon integraatio

sisdinen/ulkoinen integraatio

. taloudellinen integraatio.

(Vierula 2014, 110-112.)

0N U AW

Kuvasta 5 voidaan hahmottaa markkinoinnin, myynnin ja viestinnin integ-
raation eri ulottuvuuksien suhteet toisiinsa.

Yhtenainen
markkinointiviestintamix

Sisainen viestinta

Selkeasti ilmaistu

Ulkopuoliset IMC organisaation IMC
markkinointiviestintapalvelut toimintafilosofia,
; arvot ja strategia

Yhdenmukainen Yhtenéinen
IMC S T o .
positiointi markkinointistrategia
IMC -

v

Asiakkaat, jakeluketjujen jésenet ja muut sidosryhmien jésenet

Integraation asema yrityksen toiminnoissa (Vuokko, 2002).

Kuva 6.  Markkinoinnin, viestinnidn ja myynnin integraatio. (Kuvan ldhde Vierula 2014,
112))

Vertikaalinen: sanoista tekoihin. Liiketoimintasuunnitelmassa ja strategiassa
asetettujen tavoitteiden on oltava tasapainossa keskendin, ja néihin tavoittei-
siin on pyrittdvé tukien toinen toistaan. (Vierula 2014, 110.)

Horisontaalinen: kuten vertikaalisenkin integraation, my0s horisontaalisen on
oltava tasapainossa. Tdssd tarkastelunikokulmana on markkinointitavoitteiden
yhteensopivuus yrityksen muiden toimintojen kanssa. (Vierula 2014, 110.)

Markkinointimix-integraatiossa tasapaino tulee 10ytyd kommunikaation ja
tuotteiden, hintojen ja jakelun kesken(Vierula 2014, 111).

Kohderyhmd on tunnettava ja ymmarrettdvd hyvin, jotta se saadaan osaksi
toimintaa. Kommunikaation tulee saada kohderyhmaissé aikaan juuri toivotun-
laisia reaktioita. (Vierula 2014, 129.)
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Kommunikaatiovilineet: jokaisen valitun viestintdkanavan tulee tukea asetet-
tuja tavoitteita jokaisessa vaiheessa vilittden yhtendistd viestid, ja tavoittaa
sekd aktivoi kohderyhmii mukaan (Vierula 2014, 111).

Luova tyo: Luovuudella on merkittdva rooli, jotta viestintd ja kommunikaatio
kohderyhmille toimii. Luovuudelle ja luovalle ajattelulle on osattava antaa ti-
laa. Tamé edellyttdd aivan uutta ajattelutapaa ja ldhestymistd: avoimuutta ja
avointa toimintamallia. (Vierula 2014, 145-152; Ruohisto 2010; Marie 2014.)

Sisdisessd ja ulkoisessa integraatiossa sekd ulkoiset ettd sisdiset toiminnot,
esimerkiksi organisaation osastot ja yhteistyokumppanit, toimivat tavoitteita
tukevasti ja harmonisesti, ja titd toimintaa valvotaan ja kehitetddn sdannolli-
sesti. (Vierula 2014, 112.)

Taloudellinen: budjetti on tasapainotettu tuottavaksi sekd pitkén ettd lyhyen
aikavilin tavoitteiden mukaisesti ja investointeja tuetaan (Vierula 2014, 112).

Integroidussa liiketoiminnassa tai markkinointi 3.0:ssa markkinointi, viestinta
ja markkinointiviestintd sekd myynti eivét ole endd erillisid yritystoiminnan
osia, vaan toimivat tavoitteellisesti ja tasapainossa yhdessd yrityksen toimin-
toja ohjaajavana “johtamisfilosofiana”. Tdssd jarjestelmissd fokuksena on yh-
dessd luominen (cocreation), yhteisollistiminen. Tdmén markkinoinnin aika-
kauden erityispiirteend on se, ettd kuluttajat samaistuvat muihin kuluttajiin
mieluummin kuin yrityksiin, ja kuluttajat toimivat erilaisissa yhteisdissd, joil-
la on samanlaiset arvot ja kuluttajien sitoutuminen kyseiseen verkostoon
(brandiin ja tuotemerkkiin), hubiin (hahmo tai henkild) ja/tai ajatukseen (pal-
velut). (Kotler 2011, 49-50; Vierula 2014, 37-40.)

Esimerkiksi monissa liikuntaan ja ravitsemukseen, laihdutukseen ja ruokava-
lioihin liittyvissa keskusteluissa, sivustoilla ja yhteisoissd tdmé ilmid on ha-
vaittavissa melko voimakkaastikin. Toiset puoltavat omaa kokemusta esimer-
kiksi hiilihydraattirajoitteisesta ruokavaliosta ja nojaavat ennen kaikkea
omaan ja vaikkapa ystdviensd kokemuksiin yhteison kokemusten lisdksi. Asi-
antuntijoiden ja tutkimusten tuloksille, jotka ovat omaa ndkemysté, kokemuk-
sia ja mielikuvaa vastaan, viitataan kintaalla ja todetaan “hopd, hopo!”.

Kuluttajia ja asiakkaita, ihmisid, on ymmarrettavéd todella hyvin, jotta heille
voidaan tarjota kokonaisvaltaisesti tyydyttdvid ratkaisuja ja merkitystd sekd
tunteisiin vetoavaa markkinointia. Markkinoinnin toimivuuden ratkaisee til-
16in kolme tekijdd: briandin rehellisyys, mielikuvat seka identiteetti. Kuluttajil-
le, ihmisille, on tarjottava luotettavuutta ja rehellisyytti. (Kotler 2011, 51-53.)

2.7 Asiakasnikokulma

Asiakkaista on tullut passiivisten kuluttajien sijasta “prosumereita” (vrt. cus-
tomer). Aiemmin asiakkaat tyytyivét siithen, mité heille tarjottiin, vaikka tuote
olisi siséltinyt sellaisiakin asioita tai osioita, joita he eivét olisi halunneet tai
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tarvinneet. Nyt heille tarjotaan yhéd enenevdssd méérin mahdollisuutta paattaa
itse, mitd ostavat ja misti asioista tuotteensa koostavat. (Kotler 2005, 21.)

Asiakkaat ovat alkaneet arvostaa ja kiinnostua laadusta, palvelusta ja arvoista,
joita yritykset ja tuotteet heille tarjoavat ja edustavat. Mitd enemmain yritykset
sestddin selvind ominaisuuksina. Néin ollen laatu, palvelu ja arvot eivit voi
endd toimia (yksinddn) kilpailukeinoina, vaikka ne luovatkin kilpailuetujen
perustan. Jotta yhd kovenevassa kilpailussa pérjittdisiin, on yritysten tdytynyt
alkaa panostaa yhd enemmaén tuotteidensa ja palveluidensa sopivuuteen juuri
omille asiakkailleen, toimitusnopeuteen sekéd ulkoasuun ja muotoiluun. (Kot-
ler 2005, 21.)

Asiakasnikokulma muodostuu kolmesta keskeisesta tekijésta:

1. arvotuotannosta,
2. asiakaskohtaamisen kokonaisuudesta (asiakaskokemus) ja
3. asiakkuuden jatkuvasta kehittamisesta.

Yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden on tarjottava asiakkaalle tuot-
teiden ja palveluiden lisdksi jotakin lisdarvoa, joka vastaa asiakkaan ar-
vondkemyksid. Tuotekeskeisestd liiketoiminnasta on siirryttdva tarkastele-
maan koko kokonaisuutta, joka asiakkaalle muodostuu. Hyvéd tuote ei endé
myy itse itsedén, ja asiakkaan saamat mielikuvat ja kokemukset ulottuvat tuo-
tetta ja palvelua pidemmalle. Esimerkiksi logistiikan ja tuotannon on vastatta-
va samoihin arvokasityksiin ja mielikuviin, joita brdndi ja imago lupaavat, ja
nédiden on toteuduttava myos kédytdnnossd. Asiakkuuksia on ylldpidettdvd ja
kehitettava jatkuvasti. Asiakas tulee tuntea hyvin, jotta hénen tarpeisiinsa osa-
taan vastata ja jopa siten, ettd asiakas ei ole tiennyt tarvitsevansa tai etsivinsa
jotain omia arvojaan ja tarpeitaan vastaavaa tuotetta, palvelua tai kokemusta.
Niin asiakas voidaan sitouttaa yritykseen entistd paremmin. Yritystoiminnan
lahtokohdaksi ei siis endéd voi ottaa omaa liiketoimintaa. Nakokulma ja 13hto-
kohdat vaihdetaan yrityksesti ja tuotteista/palveluista asiakkaisiin. Asiakkaat
on hyvi saada luottamaan, silld “asiakas, joka pelkdd, ei osta”. (Selin & Selin
2013, 19-28)

2.8  Markkinointimix uusiksi

Jotta yritys voi tuntea asiakkaansa hyvin (vaikkakaan ei koskaan liian hyvin),
on sen ensin médriteltdva kuka tai miki (sen) asiakas on. Yrityksen pitdd olla
perilld myos siitd millainen heidin asiakasrakenteensa on. Niin se voi selkiyt-
tad asiakkaidensa tarpeita ja kyetd helpommin vastaamaan niihin. Asiakashan
el osta ainoastaan fyysisté tuotetta, vaan samalla jonkin hyddyn. Miksi asiakas
siis ostaa juuri heiltd ja heidin tuotteitaan ja juuri tiettyd tuotetta? Yrityksen
asiakasrakenteeseen kuuluu asiakkaiden eli loppukéyttdjien lisdksi myos mui-
ta osatekijoitd: sidosryhmat ja jalleenmyyjédt. (Selin & Selin 2013, 19).
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Jalleenmyyja
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Yritys

Asiakas/Loppukayttaja

Sidosryhma

Kuvio 1. Yrityksen asiakasrakenne

Sidosryhmid on sekd ulkoisia ettd sisdisid. Sisdisiin sidosryhmiin kuuluu
muun muassa tyontekijit ja omistajat. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu asiak-
kaat, kilpailijat, rahoittajat, tavarantoimittajat ja myos eri viranomaiset. Sidos-
ryhmad on sellainen tekijé, jonka kanssa yritys on enemman tai véhemmaén te-
kemisissd, mutta sidosryhméédn kuuluva ei aina ole ostajan asemassa. Sidos-
ryhmd vaikuttaa kuitenkin myyntitapahtumiin joko myonteisesti tai myontei-
sesti. Sidosryhmat eivit kuitenkaan vaikuta myyntitapahtumiin tasavertaisesti.
Tédmin vuoksi onkin tdrkedd, ettd yritys tunnistaa tdrkeimmat sidosryhménsé
ja panostaa ndihin. Toiminta- ja ajattelumallien muuttaminen on haastavaa
etenkin kdytdnndssd. Mitd eroja tuotekeskeiselld ja asiakaskeskeiselld ajatte-
lulla edes on? (Taulukko). (Selin & Selin 2013, 19).

Taulukko 1. Tuoteskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroavaisuudet
Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu
Haetaan tuotteelle asiakkaita Haetaan asiakkaalle tuotteita
Tuotteen kannattavuus Asiakkaan kannattavuus
Tuotekehitys Asiakassuhteen kehitys
Tuotteen ominaisuudet Asiakkaan toiminnan ominaisuudet
Tuotteen ikd Asiakassuhteen ikd
Jakelukanavat Asiakkaan asiointikanavat
Markkinaosuus Asiakasosuus
Tuotteen myynti Asiakkaan ostot
Tuotteen myynnin lisdidminen | Asiakassuhteen syventiminen

Asiakasldhtoisessd toimintamallissa ja ajattelutavassa keskiossd on nimensi
mukaan asiakas, ei endd tuote. Endé tuotteelle ei haetakaan ostajia sekéd van-
hoista ettd uusista asiakkaista, vaan péin vastoin asiakkaalle haetaan hdnen
arvoja, tarpeita ja jopa tunteita vastaava tuote ja palvelu. Toiminnan 1dht6koh-
tana ei mydskédén ole tuotteiden myynti ja tuotteen myynnin lisddminen, vaan
asiakkaiden ostot ja asiakassuhteiden syventdminen. Jotta téssd voidaan on-
nistua, on asiakkaat tunnettava todella hyvin. (Selin & Selin 2013, 20).

Vanhassa markkinointiajattelussa markkinoinnin perustan ja markkinoinnin
kilpailukeinot muodostaa niin sanottu markkinointimix tai SP-malli (toisinaan
P-kirjaimia voi olla useampiakin tai vain neljd): hinta (price), jakelu (place),
viestinti/mainonta (promotion) ja henkilostd (personal). Tuotekeskeisessd
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2.8.1

toimintatavassa tdmé onkin toiminut varsin hyvin, mutta ei endé asiakas- ja
arvoldhtoisessd markkinoinnissa. SP-mallin tilalle tai rinnalle nousee 5C (tau-
lukko 2 seuraavalla sivulla). Ndkokulma muutetaan tuotekeskeisestd mallista
asiakasldhtdiseen: “vanha” markkinointimix toimii silti hyvdnd ldhtokohtana
sekin. Uudessa markkinointimixissd keskiossd on aina asiakas: tuotetaan asi-
akkaalle itse tuotteen tai palvelun liséksi lisdarvoa, tarkastellaan asiakkaalle
muodostuvia kustannuksia pelkén yksittdisen tuotteen hinnan sijasta, asiak-
kaan kokemuksen tulee olla mukava ja esimerkiksi ostamisen helppoa. Asiak-
kaiden kanssa pyritddn myds kumppanuuteen ja yhteistoimintaan. (Kotler
2005, 58.)

Taulukko 2.  Asiakasndkokulma (SP vs. 5C) Philip Kotlerin mukaan.

5P:sti 5C:hen

Tuote (Product) Lisdarvo (Customer value)

Hinta (Price) Kustannus (Cost to Customer)
Jakelu (Place) Mukavuus (Convenience)

Viestintd (Promotion) Kommunikointi (Communication)
Henkildstd (Personal) Kumppanuus (Customer Interfacing)

Lisdarvo (Customer value)

Thmiset tyydyttévit erilaisia tarpeitaan muun muassa erilaisilla hyddykkeilla.
Hyodykkeet jaetaan kahteen luokkaan: kulutushyddykkeisiin ja tuotanto-
hyodykkeisiin. Hyddykkeitd on sekd aineellisilla ettd aineettomilla. Tuotteet,
aineet ja tarvikkeet kuuluvat aineellisiin hyddykkeisiin ja vastaavasti palvelut
ovat aineettomia hyddykkeitd. (Tilastokeskus, kasitteet ja médritelméat, Hyo-
dyke n.d.).

Kotlerin aiemmin médrittelyn mukaan kaikki fyysiset esineet, palvelut, henki-
16t ja paikat, jopa organisaatiot ja aatteet ovat tuotteita. Néitd kaikkia voidaan
tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kéytettdviksi ja kulutetta-
vaksi. Tuotteet voidaan jakaa my0ds kahteen omaan ryhmainsa: kestokulutus-
tuotteisiin (tai -hyoddykkeisiin) ja kulutustavaroihin eli piivittdistavaroihin.
(Sipild 2008, 181-184.)

Yrityksilld on tietynlainen tuoteportfolio. Tdmé tarkoittaa kdytdnndssd niitd
kaikkia tuotteita ja palveluita, joita yritys markkinoi. Tuoteportfoliolla on
kaksi “ulottuvuutta”:

1. Valikoima: tietyn tuoteryhmin sisdlld olevat vaihtoehdot. Esimerkiksi
kahvivalikoimassa on asiakkaille tarjolla viittd erilaista kahvia.

2. Lajitelma: kaikki tuotteet ja palvelut, joita yritys tarjoaa asiakkailleen.
Esimerkiksi viisi erilaista vaihtoehtoa kahvissa, kolme teessd, kolmea
erilaisia voileipid sekd kolmea erilaista makeita leivonnaisia.
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|
Markkinoitaviin tuotteisiin ja palveluihin vaikuttavat sekd nykyinen ettd tule-
va kysyntd, valikoiman ja lajitelman monipuolisuus, kilpailutekijat,
tuotannolliset tekijét seki tuotteiden kannattavuus. (Sipild 2008, 184-186).

Tuotteet on aiemmin jaettu niin sanottuun BCG-matriisiin (Boston Consulting
Group), jossa kunkin tuotteen asema maérdytyy siihen liittyvien odotusten ja
markkinaosuussuhteiden ja markkinoiden kasvun mukaan. Tédssd nelikentdssé
tuotteet jaotellaan tdhtiin, lypsylehmiin, kysymysmerkkeihin ja koiriin. (Sipild
2008, 186-187.)

Markkinaosuus
A

Korkea Matala

Téhdet Kysymysmerkit
Korkea ?

a . .

Markkinoiden
kasvu

Matala

Lypsylehmit Koirat

Kuvio 2. BCG-matriisi

BCG-matriisissa keskiossd on kuitenkin aina tuote tai palvelu.

Hyvi tuote ei kuitenkaan endé yksin riitd, eikd hyva tuote myy endi itse itse-
ddn. Otetaan esimerkiksi Jari Parantaisen oma kokemus, josta hén kertoo Polli
tdstd -asiantuntijablogissaan. Hinen mukaansa oman alansa asiantuntijatkaan
eivit tiedd, mikd (heiddn omakaan) tuote on. Parantaisen perhe 16ysi omalle
tarpeelleen (asunnon remontointi) sopivan palveluntarjoajan (suunnittelija ja
tdmin oma osaava remonttiryhmé), mutta asiakaskokemus tokki silti pahasti.
Hyvi sisustussuunnittelija suunnitelmineen 16ytyi, suunnittelija kehui omaa
remonttiryhméédnsid ja suunnitelma asunnon remontoinnista saatiin tehtya.
Tuotteiden niin sanottu tekninen ydin oli kunnossa. Jotain silti meni monk&én
pahemman kerran. Asiakaskokemus ei ollut tyydyttdvd. Koko palvelukoko-
naisuus jéi jumiin, koska remonttiryhma ei tehnyt hoputuksista huolimatta tar-
jousta. (Parantainen 2013.)
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Tuotteen tai palvelun tekninen ydin voi olla siis loistava, mutta se ei silti takaa
erottuvuutta tai menestymistd. Asiakas tekee ostopéddtoksensd muidenkin teki-
joiden pohjalta. Myyjdn on tiedettivd, mitd asiakas haluaa itse tuotteen tai
palvelun lisdksi. Ostopéditokseen vaikuttavat muun muassa henkilokohtaiset
suhteet ja suositukset. Parantaisen omassa kokemuksessa heiddn ostopadtok-
seen vaikutti alunperin suunnittelijan suosittelema oma remonttiryhmad, ja
koska téssd palvelukokonaisuudessa heidén piti saada kokonaisratkaisu tar-
peelleen. Ostopditokseen vaikuttaa oleellisesti myds viestinta. “Vakiintunein-
kaan brdndi ei voi luottaa siihen, ettd sen sateenvarjon alle kuuluvat tuotteet
ja palvelut myyvit itse itsensd. Viestinndn laiminlyominen heikentdd asiak-
kaan kdsitystd saamastaan hyédystd.” (Taipale 2007, 25-27.)

Uuden markkinointiajattelumallin mukaan téssd palvelukokonaisuudessa
oleellisimmat kompastuskivet tulivat siis asiakaskommunikaatiossa (customer
communication) ja myds asiakasarvon (customer value) tuottamisessa. Van-
hemmassa markkinointimixissd vastaavat vaiheet olisivat olleet tuote ja pro-
mootio (“mainosviestintd”), jotka olivat siis kaikin puolin kunnossa. Tuottei-
den tekninen ydin molemmissa oli oletettavasti hyvilld tasolla ja suunnittelija
markkinoi toistuvasti omaa remonttiryhméiénsa ja sen osaamista.

Pelkka hyvé tuote ei siis endd toimi. Hyvékién tuote ei myy itse itsedén, eten-
kddn jos asiakas itse joutuu odottamaan ja patistelemaan myyjdd tai tuot-
teen/palvelun toimittajaa tekeméén sellaisia osa-alueita, jotka selkedsti kuulu-
vat myyjille. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomisen vastuuta ei missddn
nimessd saa jéttda tuotteen ja asiakkaan vastuulle.

Markkinoinnin tulevaisuus ja tdmid pdivd kohdistuu tuotteita ja palveluita
enemmén yhdessd luomiseen. Yhdessd luomisen kisitteelld (cocreation), jon-
ka on kehittinyt C. K. Prahalad, tarkoitetaan tuotekehitysti, jossa asiakkaiden
lisdksi mukana toimivat tavarantoimittajat ja muut yhteistyokumppanit. Na-
kemyksen mukaan tuotekehityksessd ja -innovoinnissa ei ole tarkoitus heti
luoda valmista ja tiydellistd tuotetta, vaan alussa luodaan vain perustuote, jota
taméd verkosto (kuluttajat/asiakkaat, tavarantoimittajat, yhteistyokumppanit)
voi kehittdd vastaamaan omia tarpeitaan. Tuotetta tai palvelua kehitetdéin edel-
leen saadun palautteen pohjalta. (Kotler 2011, 48-49.)

Yhteisollisyydelld ja yhteiselld luomisella tuetaan myds késitystéd, jonka mu-
kaan asiakkaat haluavat yrityksen sijasta samastua yrityksen muihin asiakkai-
siin. Yritysten tulisikin niité tekijoitd silmélla pitéen ja nykyteknologioita, ku-
ten sosiaalista mediaa, hyddyntden pyrkid luomaan erilaisia yhteisdja, joissa
heidin asiakkaansa voivat verkostoitua. Verkostot eivit kuitenkaan saa olla
vain yritystd varten, vaan nimenomaan asiakkaille suunnattuja. Yrityksen asi-
akkaita yhdistivit usein samanlaiset arvot, joita yrityksen bréndiin ja imagoon
liittyy. (Kotler 2011, 49-50.)
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2.8.2 Kommunikointi (Communication)

Tuotteista ja palveluista sekd niistd myyvistd yrityksistd ja organisaatioista
muodostuu erilaisia mielikuvia. Muun muassa ndiden mielikuvien perusteella
kuluttajat tekevét ostopdétoksid. Erilaisia mielikuvia syntyy myos muille si-
dosryhmille. Tuotteisiin ja tuotemerkkeihin liittyvid mielikuvia kutsutaan
brindiksi. Yritykseen tai organisaatioon liittyvid mielikuvia taas kutsutaan
imagoksi. Imagolla ja bréndilld on suuri merkitys kuluttajien valinnoissa
etenkin silloin, kun saatavilla on useita vastaavanlaisia tuotteita tai palveluita.
Hyvi brandiarvo auttaa yritystd sekd myynnissi ettd rekrytoinnissa, ja se vai-
kuttaa oleellisesti my0s asiakkaiden tyytyvidisyyteen ja uskollisuuteen. (Talo-
ustutkimus 2014a; Taloustutkimus 2014b.)

Maailman tunnetuimpia bridndejd viime vuonna (2013) olivat muun muassa
Apple, Google, Coca Cola ja IBM. Suomen arvostetuimpien joukossa taas
kukoistivat muun muassa Fazerin Sininen ja Fazer, Fiskars ja Joutsenmerkki.
(Interbrand 2014; Taloustutkimus 2013.)

Yrityksen markkinointistrategialla on suuri merkitys brandin ja imagon luo-
misessa sekd niiden ylldpitdmisessd muun muassa viestinnén ja tuotekehityk-
sen kautta. Mielikuvat eivét kuitenkaan synny pelkdstdin ndiden tekijoiden
pohjalta, silld asiakkaat muodostavat omia mielikuviaan strategioista huoli-
matta. (Taloustutkimus 2014a.)

Hintakilpailussa brindilld ja imagolla on suuri merkitys: kuluttajat ovat val-
miita maksamaan tuotteesta ja palvelusta enemmaén, jos tuote, palvelu ja/tai
yritys mielletdén turvalliseksi, luotettavaksi ja laadukkaaksi. Mielikuvia ei
kuitenkaan voi luoda tai jittdd ainoastaan markkinoinnin ja mainonnan va-
raan, vaan viime kéddessd kyse on tuotteen laadusta ja suorituskyvysti. “Brdn-
di on lupaus arvosta” ... jonka tulee toteutua kaikissa yrityksen toiminnoissa,
“jotka ovat tekemisissd tuotemerkin kanssa” (Kotler 2005, 61). Brindilld on
voimakas vaikutus tuotteen kysyntikayrdin. Branddyksen onnistuessa tuotetta
myyddin enemmén samaan hintaan tai hintaa voidaan korottaa volyymin py-
syessd samana. (Kotler 2005, 62.)

Vahva brindi ja imago sekd niihin keskittyminen eivdt kuitenkaan yksindén
riitd, koska monet tuotteet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia keskenéén.
Tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuuksien vuoksi tuotteilla ei voi myo0s-
kéaén pitdd korkeampia hintaeroja. Kotlerin ndkemyksen mukaan téllaisissa ti-
lanteissa pitdédkin luoda tuote, joka erottuu kokonaisvaltaisesti kilpailijoistaan:
tuotteelle pitdéd rakentaa arvovdittdimad, jolle kilpailevat tuotteet ja palvelut ei-
vit parjaa. Tuotteet ja palvelut tulisi koota siten, etti ne vastaavat kulloisiakin
yhteiskunnallisia arvoja ja/tai tuote ja palvelu, joka vastaa juuri tietyn kapean
asiakassegmentin odotuksiin ja arvoihin. (Kotler 2005, 62.)

Menestyvi bréindi tarvitsee hyvén tuotteen liséksi rinnalleen hyvéa viestintda
eli vuorovaikutusta. Viestinndn tulee olla kohderyhmalle suunnattua ja sisél-
161tddn samansuuntaista, jotta mielikuvat pysyvét yhtendisind. Viestinnén ja
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brindinhallinan 1dhtokohtana ei tule kdyttdd endéd organisaatioldhtdistd ja ka-
nava- ja teknologialdhtoistd mediakeskeistd viestintdd ja viestintdajattelua.
Brindille ei endd mydskddn voida luoda arvoa viestimélld erilaisissa mediois-
sa, vaan kohderyhma on osa brindii, sen kehittdmistd ja luomassa sille arvoja.
Téatd menetelmdd kutsutaan integroiduksi bréndiprosessiksi. Bréndin arvoa
kasvatetaan viestinndn avulla. Viestinnidn sanoman tulee kohderyhmii ajatel-
len olla oikea, samoin ajoituksen ja sijainnin sekd vaikutuksen. Tarkaste-
lundkdkulmana on oltava asiakkaan nékokulma, viestinnén tulee olla puhutte-
levaa ja asiakkaan osa tdtd kokonaisuutta vuorovaikutteisesti. Tuotteen, hin-
nan ja jakelun tulee olla tasapainossa kommunikaation kanssa, ja kommuni-
kointikanavien tulee tukea asiakasta kaikissa asiakaskokemuksen vaiheissa.
Kun mielikuvat vastaavat viestintdd ja sen tavoitteita sekd todellista tuotetta
tai palvelua on brindédys onnistunut. (Vierula 2014, 65-66, 69-70, 72-75, 77,
99, 111.)

Omien asiakkaiden ja kohderyhmien tunteminen on entistd tirkedmpai, silld
mediakanavien méérid lisdéintyy nopeasti ja samalla se myds viihteellistyy. On
my0s muistettava, ettd eri vastaanottajat tulkitsevat saman viestin eri tavoin.
Lisdksi tieto tai sen médrdn lisdédntyminen voi saada kysynndn kasvamaan,
vaikka itse tuote ei muuttuisikaan. (Vierula 2014, 75-76.)

2.8.3 Kustannus (Cost to Customer)

Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu on monelta kannalta katsottuna tirkeéta.
Liiketoiminta on pitkéllad aikavalilld usein kannattamatonta, jos hinnoittelussa
ei oteta kustannuksia huomioon. Toisaalta hinnoittelu on merkittavéssé ase-
massa my0s asiakkaiden ja kilpailijoiden suhteen. Tuotteen tai palvelun on ol-
tava Kkilpailijoita ylivoimaisempi joko ominaisuuksiltaan tai markkina-
asemaltaan, jotta asiakkaat maksaisivat tuotteesta vastaavia tuotteita enem-
mén. Toisaalta kuluttajat mieltavét helposti alhaisen hinnan huonoon laatuun,
jolloin imago ja brandi myods “jumittuvat” helposti tdhdn asemaan. Vahva
bréndi ja tuotteen ainutlaatuisuus pienentévét hintajoustoa. Hintajouston pe-
russddntond on, ettd hinnan alentuessa kysyntd kasvaa ja pdinvastoin. Jos hin-
taa lasketaan liikaa, asiakkaat mieltdvit tuotteen helposti huonolaatuiseksi.
Hinnoittelun haastavin osuus onkin ollut 16ytdd se kultainen keskitie, jossa
markkinat ja kustannukset ovat tasapainossa ja vastaa myos brindid. (Sipild
2008, 200-203.)

Internet on vaikuttanut hintoihin merkittavésti. Aiemmin menestyvien ja vah-
vojen brindien tuotteet voitiin hinnoitella jopa 50 % korkeammiksi, mutta In-
ternetin myoOtd myos kuluttajille avautui aivan uudenlaisia vaikutusmahdolli-
suuksia esimerkiksi hintavertailusivustoilla. Toiset yritykset tarjoavat asiak-
kailleen jopa mahdollisuuden ensin kertoa, milld hinnalla tuotteen ovat val-
miita ostamaan ja myyjd padttdd sitten syntyykd kauppoja. [My0s erilaiset
huutokauppatyyliset sivustot ovat vallanneet markkinoita. Néistd hyvi esi-
merkki on eBay. eBayssa tuotteitaan voivat myyda seka yritykset ettd yksityi-
set henkil6t ja myydéd voi melkein mitd tahansa, mistd pdin maailmaa tahan-




Markkinointi osana asiakaskokemusta

sa.] Jos tuotteet vastaavat hyvin paljon toisiaan, kuluttaja valitsee useimmiten
edullisemman vaihtoehdon. Kuluttajat eivit varsinaisesti ole hintatietoisempia
kuin aiemminkaan, vaan arvo- ja edullisuustietoisempia. [Tietoa on enemmén
saatavilla!] Kilpailussa voittaa yleensd se tuote tai palvelu, jolle on osattu seké
luoda ettd viestid asiakkaiden ndkokulmasta suurempi arvo. Asiakkaan ja
kohderyhmén tunteminen on ensiarvoisen tirkeétd myos hinnoittelun kannal-
ta. Asiakkaat voidaan karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan: erityisen hintatie-
toiset, huippulaatua ja -palvelua aina vaativat ja odottavat asiakkaat, seké nii-
den vilimuoto, jossa asiakas on toisinaan valmis maksamaan laadukkuudesta
hieman enemmaén. Kovenevassa hintakilpailussa, jossa kilpailevat yritykset
laskevat hintoja vastaavanlaisista tuotteista tai palveluista, voi parjatd lisda-
mélld omiin tuotteisiin sellaisia ominaisuuksia, joita kilpailijalla ei ole. (Kot-
ler 2005, 71-72.)

Tuotteen hinnalla on kuitenkin monia muitakin merkityksid, kuin kertoa asi-
akkaalle tuotteen tdsméllinen hinta ostohetkelld tai kattaa rahamdirdinen
summa liiketoiminnassa. Ldhemmin tarkasteltuna hinnalla on monia ulottu-
vuuksia. Kuinka paljon kustannukset ovat valmistuksessa, logistiikassa, kéy-
tossd esimerkiksi ympdristo tai terveysvaikutukset huomioon ottaen? Millaiset
vaikutukset tuotteen tai palvelun kdytolld on pitkélld ja lyhyelld aikavalilla?
Naéiden jokaisen tulisi vastata arvoiltaan ja mielikuviltaan my6s kdytdnnossi
yhteneviisesti toisiaan. Namd myos vaikuttavat asiakkaiden ostokdyttdytymi-
seen riippuen siitd, millaisia kuluttajia ovat ja millaiset arvot ovat heille tar-
keitd. (Vierula 2014, 98.)

2.8.4 Mukavuus (Convenience)

Logistiikkakustannukset voivat liiketoiminnassa muodostaa kustannuksista
merkittdvan osan, jopa viidenneksen. Kéytetyt ratkaisut voivat tuoda kuiten-
kin monia hydtyjd. Logistiikan merkitys korostuu kulutustavarakaupassa: yh-
teistyon on oltava tehokasta ja saumatonta tavarantoimittajien kanssa. (Kotler
2005, 44; Sipild 2008, 197.)

Yrityksen on mietittdvd, millaisia erilaisia jakelukanavia se kéyttdd, kuinka
paljon ja milloin. Myyddinko tuotteita esimerkiksi suoraan liikkeestd, jal-
leenmyyjien kautta, franchising-periaatteella vai kenties verkkokaupan kautta
vai tarjotaanko asiakkaille useampia vaihtoehtoja? Kaytetdanko tiettyjd kana-
via esimerkiksi vain tuotteiden tilaamiseen vai voiko tuotteen noutaa heti tai
myOhemmin samasta paikasta vai toimitetaanko se asiakkaan toivomaan
paikkaan? Minne ja miten tuotteet myymaéldssé sijoitetaan? Jakelukanavan va-
lintaan vaikuttavat muun muassa asiakkaiden ostokéyttdytyminen, resurssit ja
kustannukset, litketoiminnan luonne (tuotteet ja palvelut) ja jakelukanavan te-
hokkuus. Jakelukanavia voidaan hyddyntdd my6s markkinoinnissa ja brén-
dinhallinnassa. Mainosten ja mainospintojen tulisi noudattaa liikkeen ja yri-
tyksen visuaalista ilmettd. Riippumatta jakelukanavasta, asiakkaalle tulee
muodostua yhtendinen mielikuva ja ettd nima mielikuvat vastaavat tuotteelle
annettuja lupauksia tai yrityksen imagoa. Asiakkaalle tirkedtd on tuotteen tai
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palvelun ostamisen vaivattomuus (tai mukavuus). Ratkaisevaa voi olla esi-
merkiksi tuotteen toimitusaika ja -kustannukset tai saatavuus. (Sipild 2008,
197-199; Kotler 2005, 74-75; Vierula 2014, 98.)

Suomen Kotitila Oy tarjoaakin mielenkiintoisen esimerkin. Monistakaan elin-
tarvikeliikkeistd ei ole saanut luomulaatuista lihaa tai sen saatavuus on hyvin
suppeata. Suomen Kotitila tarjoaa kuluttajille laajan valikoiman erilaisia liha-
tuotteita sekd kananmunia. Tuotteet tilataan verkkokaupan kautta ja toimite-
taan asiakkaalle hinen toivomanaan ajankohtana esimerkiksi suoraan kotiin
kylmaikuljetuksena joko Itellan, A2B:n tai Bring:n toimittamana. Néiden li-
saksi kuluttaja tietdd aina, miltd tilalta ja tuottajalta tuotteet tulevat. (Kotitila
n.d.)

2.8.5 Esimerkkikokemus

Opinndytetyon tekijdn omana esimerkkind hinnoittelusta, arvoista ja mieliku-
vien sekd erdédnlaisen yhteisollisyyden vaikutuksista voidaan ottaa niinkin yk-
sinkertainen tuote kuin juomapullo, jota voi kéyttdd liikkuessa ja urheillessa.
Normaali, muovinen juomapullo maksaa marketeissa tai urheiluliikkeissi
noin 10-15 euroa. Tdma tuntuikin olevan hinnassa erdénlainen kipuraja. Tuot-
teet vastasivat usein kéyttotarvetta, mutta jotakin uupui, ja tdmé jokin ilmei-
sesti asetti hinnallekin katon. Kunnes erdéssé blogissa (joka jakaa paivityk-
sensd muun muassa Facebookissa) kerrottiin kiyttokokemuksia lasisesta juo-
mapullosta. Tuotteen hinta oli kuitenkin kolminkertainen eli ylitti kolminker-
taisesti myds aiemmin mainitun hinnan kipurajan. Pullo vastasi kuitenkin ar-
voiltaan, ominaisuuksiltaan ja mielikuviltaan paljon paremmin sitd tuotetta,
jota ei oikeastaan osannut edes etsid. Lisdksi tuotteen ympérille rakentui
erddnlainen yhteisollinen mielikuva, minka kaytto sai itsensd tuntemaan ole-
vansa osa tdtd yhteisod, edustamaan niitd arvoja ja tekijoitd, jotka ovat itselle
tarkeitd. Huomionarvoista oli my0s se, ettd tuotteen markkinointi ei ollut “pe-
rinteistd” massamarkkinointia, mutta ei mydskdin juuri tiettyyn henkiloon
kohdistettua. Tuotteen luomalla mielikuvalla oli my6s jatkuvuutta. Vanhem-
malla ajattelutavalla asiakas tarvitsee jonkin tietyn tuotteen johonkin tarpee-
seen, saapuu liikkeeseen, valitsee, ostaa ja maksaa tuotteen ja tdmén jilkeen
tuotteen kohtalo saattaa olla kysymysmerkki myyjélle, eikd se vélttaméttd
edes kiinnosta myyjdd. Asiakkaana ei siis samaistuta tuotteeseen tai yrityk-
seen, vaan henkil6ihin tai yhteisdihin, joilla on samanlaiset arvot, mielikuvat
ja tavoitteet ja jotka kéyttdvdt ja etenkin suosittelevat nditd arvoja tukevia
tuotteita tai palveluita. Kun jokin tuote tai palvelu vastaa tai korostaa ndité
mielikuvia ja arvoja, ja miten asiakas voisi “kehittyd”, edustaa tai olla osa titi
mielikuvaa kiyttdmélld kyseessd olevaa tuotetta tai palvelua, on hdn myos
valmis maksamaan tuotteesta enemmaén.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Internetilld on suuri merkitys nykyisilld markkinoilla, myds markkinoinnissa,
esimerkiksi segmentoinnissa. Internetilld on myds oleellinen rooli viestinnés-
sd. Asiakkaat saavat netin avulla tietoa tuotteista ja yrityksistd, ja voivat tilata
tuotteita juuri omiin tarpeisiinsa.

Nailld markkinoilla eivét kuitenkaan kaikki menesty. Parhaiten pirjdavét ne
yritykset, jotka osaavat sopeutua muutoksiin. Toiset yritykset ja jopa ammatit
katoavat, koska Internet ja sen tarjoamat mahdollisuudet tekevét vanhat toi-
mintatavat tarpeettomiksi. Monilla my0s tekniikka on hallussa, mutta markki-
nointi- ja talousosaaminen uupuvat hyvin liiketoimintamallin liséksi. Esimer-
kiksi massamarkkinointiin on panostettu turhan paljon sekd uusasiakashankin-
taan sen sijaan, ettd olisi vahvistettu jo olemassa olevia asiakkuuksia ja kay-
tetty “puskaradiota” markkinoinnissa. (Kotler 2005, 48, 60, 118-119.)

Nopeasti kehittyvit teknologiat ovat avanneet monenlaisia mahdollisuuksia
vuorovaikutukseen ja sisdllontuotantoon Internetissi. ICT-teknologian kehitys
olikin merkittidva tekijd markkinointi 2.0:n asiakaskeskeisessd ja yksilollisten
asiakassuhteiden markkinoinnissa ja vuorovaikutuksessa. Markkinointi 3.0
hyodyntdd Internetid ja etenkin sosiaalista mediaa, kun kuluttajat itse tuotta-
vatkin tietoa sen sijaan, ettd vain tiettyjen alojen ammattilaiset tuottaisivat
massoille suunnattua tietoa ja sisdltod. Tatd kehitysvaihetta on nimitetty osal-
listamisen aikakaudeksi, jossa sosiaalinen media on jaettu ilmaisevaan medi-
aan (blogit, Twitter, YouTube, Facebook ja muut sosiaalisen median sivustot)
ja yhteisolliseen mediaan (esimerkiksi Wikipedia). (Kotler 2011, 21-22.)

Sosiaalisessa mediassa toimiva avoin yhteistyo ja esimerkiksi avoimeen ldh-
dekoodiin perustuvat 1dhtokohdat ovat alkaneet uhata perinteisid markkinoita.
Niin sanottua talkoistaminen (crowdsourcing) on luonut kuitenkin aivan toi-
senlaisen mahdollisuuden esimerkiksi innovointiin. Tdtd mahdollisuutta voi-
daan hyddyntdd muun muassa yritysten ongelmien ratkomisessa. Optimaali-
sessa tilanteessa kuluttajat padsevit itse verkostona vaikuttamaan ja olemaan
osa tuotteiden ja palveluiden kehitysprosesseja. Parhaimmillaan kuluttajat
osaavat luoda parempaa siséltdd ja mainontaa, kuin alan ammattilaiset, koska
asiakkaiden itsensé tuottamat sisdllot puhuttelevat juuri oikealla tavalla juuri
oikeita ihmisid. Yritykset saavat myds palautetta enemman ja helpommin, kun
hyodyntivat titd yhteistydmahdollisuutta. Markkinointi 3.0 perustuukin ni-
menomaan télle yhteistyolle. Yhteistyotd tehddén kuluttajien, tyontekijoiden
ja sidosryhmien kanssa yhdessd samojen arvojen ja tavoitteiden saavuttami-
seksi. (Kotler 2011, 24-27.)

My6s Suomessa digimarkkinointi on alkamassa heréilld PK-yritysten parissa.
Vuoden 2013 lopulla tehdyn tutkimuksen mukaan hieman vajaalla 70 %:lla
PK-yrityksistd on jo Internet-sivut, ja moni on alkanut panostaa myos sosiaa-




Markkinointi osana asiakaskokemusta

liseen mediaan. Oma verkkokauppa on kuitenkin vain noin joka viidennelld
vastaajista, ja ajanvarausmahdollisuus ainoastaan 3 %:lla. (Kallioinen 2014.)

Digimedioiden kayttoaste PK-yrityksissa
(% PK-yrityksista ilmoitti kdyttavansa kyseista digimediaa)

Omat verkkosivut 69 %

Sosiaalinen Media 34%

Internet-hakemistot

27 %

Sahkopostimarkkinointi 25%

Hakusanamainonta 20%

Oma verkkokauppa 11%

Ajanvaraus

*
w
X

0 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80%

Kuva7.  Digimedioiden kdyttdaste PK-yrityksissd. Kuvan ldhde: yrittajat.fi

Suurin tekijd digimarkkinoinnin hyddyntdmisestd vaikuttaisi olevan yrittdjian
ikd: mitd nuoremmasta yrittdjistd on kyse, sitd enemmin sosiaalista mediaa
kiytetddn markkinointiinkin. Naispéattdjit panostavat myds nimenomaan so-
men hyodyntdmiseen, kun miespédttdjat keskittyvit hakusanamainontaan.

Yrityspaattajan ika ja SoMe-kayttoaste

(% paattéjistd ilmoittiyrityksensé kayttavan sosiaalista mediaa markkinointiin)

Yli 69 v _ 21%
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Kuva8.  Yrityspaattdjan ikd ja SoMe-kdyttoaste. Kuvan ldhde: yrittajat.fi
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3.1

Sosiaalinen media — Mistéd on tarkemmin kyse?

Sosiaalinen media, tutummin some, on yhteiséllinen, avoin ja vuorovaikuttei-
nen toimintatapa, jonka toiminnassa hyddynnetddn juuri tdtd varten luotuja
viestintdvélineitd. Niilld viestintévilineilld on helppo verkostoitua, tehdd yh-
teistyOtd muiden kanssa ja edistii tiedonjakamista. (Ruohisto 2012.)

Sosiaalinen media on varsin monelle tuttu kanava yksityishenkiloné. Ylen ke-
véillda 2013 tekemidn selvityksen mukaan suomalaisilla sosiaalisen median
kayttd painottui Facebookin, IRC-Galleriaan sekd LinkedIniin ja Twitteriin.
(Téssd katsauksessa ei huomioitu Youtuben kéyttod.) (Hirvonen & Tebest &
Rissanen 2013.)

Tuoreimpien (3.7.2014) arvioiden mukaan 13-64-vuotiaista suomalaisista Fa-
cebookiin on rekisterditynyt 2,15 miljoonaa. Tdmai vastaa noin 59 prosenttia
tastd ikdluokasta. Kaikista suomalaisista FB-kiyttdjistd aktiivisia kuukausita-
solla oli noin 41 % suomalaisista. (Ponka 2014.)

Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan vain yksityishenkildille suunnattua viih-
dettd. Yrittdjdt voivat vaikuttaa brindiin ja imagoon huomattavasti sosiaalisen
median avulla. Yritykset voivat hyodyntdd somea sekd sisdisesti ettd ulkoi-
sesti, esimerkiksi tehostamalla viestintddnsd. Somelle luonteenomaista aiem-
masta poiketen on se, ettd tietoa jaetaan “monelta monelle”, eikd viestin vas-
taanottaminen (tai ldhettdminen) ole endé tiukasti sidottua tiettyyn paikkaan
tai aikaan. (Kortesuo 2014, 12; Ruohisto 2012.)

Sosiaalinen media avaa monia ovia ja mahdollisuuksia yrityksille ja organi-
saatioille. Some-asiantuntija Pauliina Mékeld on listannut asiantuntijahaastat-
telussaan (Liite 1) 50 hyvii syytd, miksi yrittdjdn kannattaa hyodyntdi somea:

sadstdd aikaa organisaatiossa

sddstdd rahaa organisaatiossa

sddstdd vaivaa organisaatiossa

tuo rahaa organisaatiolle

lisdd myyntia

antaa enemmaén tiedotus- ja markkinointikanavia kiyttoon

antaa uusia tiedotuksen ja markkinoinnin menetelmia kaytt66n

luo suoran ja kaksisuuntaisen vaikutuskanavan asiakkaisiin

mahdollistaa asiakkaan mielipiteen kuuntelemisen esim. tuotekehityk-

sessd

10. mahdollistaa asiakkaiden ideoiden vastaanottamisen

11. vahvistaa asiakasuskollisuutta

12. tehostaa reaaliaikaisen asiakaspalautteen vastaanottamista

13. voi sddstad markkinointikustannuksissa

14. luo uusia osallistumisen mahdollisuuksia, esim. asiakastilaisuudet ver-
kossa

15. antaa mahdollisuuden oppia asiakkaista enemmaén
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16.
17.

18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.
40.
41
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

asiakaskokemusta

tuo uusia asiakkaita, sidosryhmid ja yhteistyokumppaneita
mahdollistaa jactun asiantuntijuuden (tietojen ja taitojen yhdistdmisté
uudeksi tiedoksi, voimavarat kootaan monimutkaisen ongelman ratkai-
semiseksi, jokainen ryhmén jésen toimii oman osaamisensa asiantunti-
jana, sekéd tyoskentely- ettd oppimistilanne)

vihentdd pidemmalld aikavélilld turhia informaatiokatkoksia

siirtdd hiljaista tietoa esille, esim. perehdytysprosessin wikiin pois séh-
kdposteista

vihentad byrokratiaa

auttaa ylldpitdmiin organisaation olemassa olevia verkostoja

luo organisaatiolle uusia verkostoja

antaa mahdollisuuden luovuuden ilmaisulle

tekee organisaation toiminnan nikyvaksi

mahdollistaa ideoiden kerddmisen organisaatiossa

luo innostusta ja organisaatiossa innostamista

rakentaa ja kehittdd organisaation brandia

16ytaa tietoa kilpailijoista

tuo uusia mahdollisuuksia oppimiseen ja perehdyttdmiseen

tehostaa sisdistd ja ulkoista viestintdd

tuo tiimityoskentelyyn tehokkuutta

mahdollistaa nopean reagoinnin ajankohtaisiin ilmioihin ja kohderyh-
mén viesteihin

tehostaa tulevien trendien ja kehitysndkymien huomaamista

sddstdd matkustuskuluissa

tehostaa organisointia

véhentdd sdhkopostin kdyttod

jokainen blogikirjoitus ja wikisivun tdydentdminen lisdd organisaation
omaisuutta

parantaa tyGilmapiirid

tuo nékyviin tiimin jidsenten erilaisia taitoja ja tietoja, joita voi yhdistda
nopeuttaa ja helpottaa tapahtumien suunnittelua

. lisdd sisdisen motivaation madrad tyossi

véhentdd turhaa tyota

tekee ndkyvéksi kaikkien tyon

voi luoda voimaantuneen tydyhteison

tukee ldhityota

tukee etdosallistumista

nopeuttaa asiakaspalvelua

antaa rekrytoinnille uusia kanavia ja keinoja

lisdd ihmisten tavoitettavuutta ajasta ja paikasta riippumatta
voi muuttaa maailmaa; tuoda demokratiaa uusiin maihin.

Sosiaalisen median kéyttd kannattaa sisdllyttdd kokonaisvaltaisesti yrityksen
viestintddn sen sijaan, ettd se erotettaisiin muusta viestinnésti. Yrityksen tulee
olla lasnd ja toimia sielld, missd asiakkaatkin ovat. Kokonaisvaltaisuus tar-
koittaa myos sitd, ettd koko organisaatio on tietoinen yrityksen viestinnésti ja
viestintdtavoista ja osallistuu sithen vuorovaikutteisesti asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa. (Lilja 2014.)
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Sosiaalinen media on myos oiva kanava tutustua asiakkaisiin ja yhteistyo-
kumppaneihin sekd pysyé ajan tasalla monista asioista. Néitd kanavia voi ja
kannattaa my6s hyodyntdd tyon ja organisaation kehittdmisessd, silld some
tarjoaa loistavan ja nopean kanavan palautteen saamiseen. Some ei kuitenkaan
ole suoramarkkinointikanava, vaan soveltuu parhaiten sisdltomarkkinointiin.
Tarkoituksena on neuvoa ja auttaa toisia sekd jakaa tietoa, vuorovaikutteisesti
ja avoimesti, vilttiden itsensd korostamista ja jatkuvia tarjousmainoksia. (Kor-
tesuo 2014, 18-21.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen jakaman siséllon olisi hyva hyodyttdd asiak-
kaita, sidosryhmia ja yhteistyokumppaneita. Sisdllon tulee olla myds samassa
linjassa organisaation muun toiminnan kanssa ja samalla puhutella kohde-
ryhmid. Oleellisinta on myds 16ytda juuri oikeat kanavat, jotta asiakkaat tavoi-
tetaan ja asiakkaat tavoittavat yrityksen. (Mikeld 2014.)

Somen juju on sen vuorovaikutuksessa, ja se poikkeaa oleellisesti esimerkiksi
printtimainonnasta. Tekstien tulee olla lyhyitd ja napakoita, kaikkea ei tarvitse
sanoa yhdessé viestissd tai tekstissd kerralla. Viestien on hyvé olla kommuni-
koivia ja positiivisia. Kritiikille ja eridville mielipiteillekin on paikkansa, sen
voi tehdd myds positiivisesti. Viestien helppolukuisuus ja ajantasaisuus ovat
myos tdrkeitd ominaisuuksia sosiaalisen median viestinndssé. Téllaisten vies-
tintdtapojen ja tekniikoiden suomia mahdollisuuksia kannattaa kdyttda ehdot-
tomasti hyvékseen. Siséllostd voidaan tehdd hyvin monimuotoisia ja mielen-
kiintoisia, ja yrityksen oma persoona tulee hyvin esille. (Kortesuo 2014, 28-
30.)

Some-kanavia on valtava méérd, ja niistd voi olla vaikeata 10ytdd juuri oikeat
ja yritykselleen sopivat. Kiireiselld yrittdjdlla ei valttdméttd myoskaédn ole ai-
kaa panostaa ydinosaamisensa lisdksi moniin eri viestintdkanaviin ja verkos-
toihin. PK-yrittdjdlla olisi kuitenkin hyvé olla vdhintdén omat kotisivut, joissa
kerrotaan yrityksestd sekd sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Sivustoa
tukemaan kéytetddn some-kanavia, jotka tukevat toimintaa. Parhaimmat ka-
navat 10ytyvit asiakastuntemuksella sekd kokeilemalla. (Mikeld 2014.)

Hyodyntdmélld somea esimerkiksi asiakaspalvelussa saadaan asiakkailta pa-
lautetta, heistd opitaan jatkuvasti uutta ja heiltd voidaan kysyé, mitd yrityksel-
td ja sen tuotteilta ja palveluilta odottavat. Asiakkaat voidaan néin ottaa myds
mukaan ideoimaan tuote- ja palvelukehitykseen. Asiakaspalvelu on ratkaise-
vassa asemassa asiakkaiden luottamuksen ja ostohalukkuuden luomisessa ja
nostamisessa. Some antaa nopean ja tehokkaan tydkalun, kun palautteeseen
reagoidaan nopeasti ja asiakas huomaa kuinka héneen suhtaudutaan ja esi-
merkiksi menetetty asiakas voidaan ndin saada takaisin. Avainasemassa til-
laisissa tilanteissa on viestinndn nopeus, rehellisyys ja henkilokohtaisuus.
(Mékeld 2014.)

Sosiaalisen median kaytto ei ole kuitenkaan pakollista ja jos esimerkiksi omat
resurssit sithen eivét riitd. Etenkin niissé tilanteissa, joissa myyntid on jo to-
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della hyvin, eikd enempéé asiakkaita voida ottaa, voi sosiaalisessa mediassa
toimimista rajoittaa tai olla sieltd jopa pois. (Mikeld 2014.)

Jos oma osaaminen ja resurssit eivdt someen riitd, voi niiden toiminnan myds
tarvittaessa ulkoistaa esimerkiksi viestintdtoimistolle. Tdlloin on varmistetta-
va, ettd kyseinen taho tuntee yrityksen toiminnan, tuotteet ja palvelut seka
viestintdtavat erittdin hyvin. Sosiaalisen median asiantuntija Pauliin Mékela
suosittelee kuitenkin hyddyntdmiin sosiaalisen median kouluttajia, jotka kou-

luttavat yrittdjdn ja henkilokunnan kéyttimain sosiaalista mediaa itse. (Ma-
keld 2014.)

3.2 Avoin ja vuorovaikutteinen toimintatapa

Sosiaalinen media mielletddn herkidsti vain yhdeksi markkinointiviestinnidn
kanavaksi sen sijaan, etti sitd hyodynnettdisiin monipuolisesti yritystoiminnan
lahes kaikissa toiminnoissa. Erittdin haastavaksi tekee erityisesti se, ettd mo-
net asiat on totuttu pitdméén tiettyjen rajojen sisélld valvotusti ja kontrol-
loidusti. Sosiaalisen median merkittdvimpid piirteistd ja hyotyjd ovat kuiten-
kin sen avoimuus ja ldpindkyvyys sekd vuorovaikutus, joiden avulla tiedon-
kulku ja esimerkiksi erilaiset osaamiset tulevat nikyvammiksi ja helpommin
hy6dynnettdviksi. Ndin ollen avoimien ajattelu- ja toimintatapojen muutoksen
on ldhdettdvé ensin organisaation siséltd. (Ruohisto 2010.)

Kun muutos aiempaan toimintatapaan on suhteellisen poikkeava, muutoksen
on ulotuttava koko organisaation toimintaan yksittdisten osastojen, alueiden
tai tyontekijoiden sijasta. Hyvét suuntaviivat auttavat myods muutoksen ldpi-
viemisessd ja jotta juuri oikeat tavoitteet saavutetaan. Yrityksen sisiiset toi-
mintatavat heijastuvat suoraan sen ulkoiseenkin toimintaan. Kontrolloivasta ja
kankeasta johtamistyylistd on vaihdettava sallivaan, joustavaan sekd avoimes-
ti kommunikoivaan johtamiseen, jossa myds virheet sallitaan ja joista opitaan
“nokkimisen” sijasta. Tdllainen toiminta lisdd luovuutta ja keskustelua ensin
yrityksen sisélld ja joka heijastuu myds asiakkaista liiketoiminnan kannatta-
vuuteen asti. (Selin & Selin 2013, 10; Marie 2014.)

Henkildston huomioon ottaminen ja sen hyvinvointi ndkyy asiakkuuksien
suunnittelussa ja niiden hoitamisessa. Asiakkaat tulee tuntea hyvin epdmai-
rdisten ihmismassojen sijasta, ja asiakkuudet tulee suunnitella kokonaisvaltai-
sesti luovuutta hyvéksikdyttden. Luovuutta voidaan kiyttdd hyvéksi esimer-
kiksi asiakasnidkokulmia hahmotettaessa ja méadriteltdessd, mitd asiakkaat toi-
vovat ja haluavat. Néin tuotteet ja palvelut vastaavat paljon paremmin tarpei-
ta. Asiakkaiden tarpeista ja toiveista pddstddn paljon paremmin selville, kun
niin sanotut asiakasrajapinnat rikotaan ja asiakkuuksista tulee ihmisldheisti
yhteistyotd ja vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen viélilld. (Selin & Selin
2013, 13-15.)

Yksi téllaisen yhteistoiminnan esimerkki sosiaalisessa mediassa on niin sanot-
tu parvidly. Esimerkiksi sosiaalisen median kouluttaja, Pauliina Mékel4, kéyt-
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ti tatd joukkoistamista perustaessaan koulutusyritystddn ja keksiessdédn sille
nimed. Lihes sadasta nimiehdotuksesta yrityksen nimeksi muodostui lopulta
Kinda Oy. (Mékeld 2014.)

3.3 Asiakkaiden tavoittaminen ja mukaan ottaminen somessa

Kun muutosta avoimempaan toimintaan on alettu saada aikaan yrityksen si-
sdlld ja sen toimintatavoissa, seuraavana haasteena tai tavoitteena on saada
omat asiakkaat toimintaan mukaan siten, ettd se hyodyttdd myds liiketoimin-
taa. Sosiaalisessa mediassa “puheen” pauhu on kovaa ja joukosta voi olla vai-
keaa erottua ja saada omaa déantd kuuluville. Toisilla kanavilla sisdllon niky-
vyys kestdd vain hetken, toisilla hieman enemmén. Onkin erittédin tirkeétd tie-
tad ja tiedostaa, kuinka kauan julkaisu on aktiivisesti ndkyvilld ja mihin aikoi-
hin juuri omat asiakkaat ovat aktiivisimmillaan. Eli milloin juuri oma viesti ja
sisdltd tavoittaa parhaiten kohdeyleisonsé. (Takala 2014b.)

Esimerkiksi Twitterissd tviittien ndkyvyys on vain joitakin minuutteja, vaikka
viestin voi kylld etsii mydhemminkin. Vastaava “hyllyikd” Facebookissa on
muutama tunti. Poikkeuksen néistd palveluista tekee Pinterest, jossa niin sa-
notun pinnauksen hyllyikd on sosiaalisen median pisin. Viestien “ikdd” voi
kuitenkin kasvattaa “kierrdttdimall4” viestid toisinaan uudelleen, ja olemalla
aktiivinen vuoden ympéri, myos loma-aikoina. (Takala 2014b.).

Asiakkaita voidaan ottaa mukaan erittdin aktiivisesti myds luomaan sisiltoa.
Ammattilaisten sisdltd on usein liiankin hyvéa, eikd houkuttele asiakkaita ak-
titvisuuteen. Tutkimusten mukaan loppukéyttéjien, asiakkaiden, luomalla si-
sdllolld (User Generated Content = UGC) on parempi vuorovaikutus kuin
ammattilaisten luomalla, ja ne houkuttelevat nykyisten asiakkaiden tai vaik-
kapa tykkédjien liséksi uusia asiakkaita ja tykkadjia. Esimerkiksi Instagramiin
asiakkaat voivat tuottaa ja ladata omaa kuvamateriaalia, jota voi hyodyntdd
my0s yrityksissd muistaen linkittdmiset alkuperdislihteeseen. Erottuvuutta
voidaan lisdtd hyodyntdmailld kuvissa esimerkiksi yrityksen omia tai omalaa-
tuisia, brindiin sopivia hastageja eli “risuaitatunnuksia” (esimerkki #ma-
keatuoteabc) ja asiakkaiden omia kokemuksia, kertomuksia ja sisdltod, esi-
merkiksi asiakaskokemuksia. (Takala 2014a.)

3.4 Suurimmat virheet somessa

Kuten monissa muissakin asioissa, myos somessa voi mokata monella tavalla.
Virheistd voi ja kannattaa ottaa opiksi. Pauliina Mékeld on koonnut omalle
Delicious-sivulleen  (https://delicious.com/PauliinaMakela/moka)  some-
mokia. Hdn muistuttaa my0s harkitsevuuteen ennen kuin jakaa tiedostoja ja
asioita. Monia virheitd voi vilttdd opettelemalla ainakin palveluiden perusasi-
at ja siirtdd ndma opitut asiat yrityksen sisélldkin. (Mikeld 2014.)

Sosiaaliseen mediaan ja verkkoviestintdén erikoistunut Zento on listannut yri-
tysten viisi yleisintd tai tyypillisintd virhettd, joita digitaalisten medioiden
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kaytossd tehdddn. Suunnittelun puute, heikko ja liian vdhdinen sisilto tai sisal-
16n tuotanto, asiakkaita ei oteta mukaan, itsensd (yrityksen ja sen tuotteiden)
korostaminen, toimintaa ei mitata tai mitataan vaarid asioita. (Puro 2013.)

Myds zentolaiset korostavat viestinndn olevan koko organisaation asia, joten
koko henkil6std on hyvid ottaa mukaan ja huomioon jo suunnitteluvaiheessa.
Suunnitelmat kannattaa pitdd joustavina ja helppokiyttdisind, sillé sitd on pii-
vitettdva jatkuvasti. Suunnitelma antaa my6s hyvit rajat ja suuntaviivat, kuin-
ka yritys toimii sosiaalisessa mediassa. (Puro 2013.)

Sisdllon tuottaminen ei ole kaikille itsestdén selvdd ja helppoa, ja laadukkai-
den sisdltdjen tuottaminen voi olla haasteellista. Viestintdsuunnitelmassa kan-
nattaa ottaa huomioon siséltjen ajankohdat, aiheet seké kanavat ja aikataulut-
taa ndmi toiminnot jo valmiiksi. Jo suunnitteluvaiheessa on hyvéd hahmotella,
kuinka resurssit riittdvit ja jakautuvat eri viestintdkanavien kesken, silld sa-
maa viestid ja sisdltod ei voi suoraan sellaisenaan jakaa kaikissa kadytdssé ole-
vissa kanavissa yhtd aikaa. (Puro 2013.)

Sosiaalisen median tirkein ydin jdd hyodyntdmattd, jos ja kun yleisod tai asi-
akkaita ei aktivoida osallistumaan. Sisdlté sindnsi saattaa olla osuvaa, mutta
jos sen julkaisu on ajoitettu vidrin, ei se tavoita niitd asiakkaita ja kuluttajia,
joille se on suunnattu. Viestinndn hiljaisuuden syité voi etsid myos liian teks-
tipainotteisesta ja jatkuvalla syotolld julkaistuista sisdlloistd. Vanha sanonta
“kuva kertoo enemmain kuin tuhat sanaa” pétee sosiaalisen median vuorovai-
kutteisuudessa erityisen hyvin. Keskustelun vilkastuttamiseksi kannattaa itse
myo0s rohkaista muita osallistumaan keskusteluun ja muuhun toimintaan. Par-
haimmillaan tdmé johtaa siihen, ettd asiakkaasi tuottavat itse palveluun sisil-
tod, joka on hyddyksi myos yritykselle. (Puro 2013.)

Aivan kuten monissa muissakin ihmissuhteissa, myds sosiaalisessa mediassa
moni karttaa itsekeskeistd ajattelua ja toimintaa. Jos markkinointiviestit ja
muu sisélto yritykseltd asiakkaille ja kuluttajille on erittdin “minéd-keskeista”,
se ei tuota tuloksia. Viestinnéssé tulee ottaa toiset huomioon, ja litketoimin-
nassa tarjota asiakkaille sellaista sisdltod, joka hyodyttad ja kiinnostaa heiti ja
joka lisad asiakkaiden luottamusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin seka itse
organisaatioon. (Puro 2013.)

Viiden sosiaalisen median kéytdssé toistuva kompastuskivi on kokemus siité,
ettei some hyoddytd liiketoimintaa lainkaan. Tutkimuksissa on kuitenkin sel-
vinnyt, ettd tdllaisissa tapauksissa yritys ei ole lainkaan suunnitellut ja mitan-
nut toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Ja vaikka mitattaisiinkin, yllattavan
moni mittaa viirid asioita. Zento antaa esimerkin, jossa FB-tykkéadjien médra
rinnastetaan sosiaalisen median toiminnan tehokkuuteen. Tykkédjien sijasta
tulisi tarkkailla ja mitata sitd toimintaa, joka vie toimintaa eteenpdin ja aktivoi
kuluttajia esimerkiksi keskustelemaan aiheesta. (Puro 2013.)
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4 CASE: LUOMU- JA HERKKUKAUPPA INKIVAARI

Luomu- ja herkkukauppa Inkividéri on perustettu vuonna 2011. Tétd ennen lii-
ke oli osa Punnitse ja Sdistd -ketjua. Yritys irtaantui ketjusta, koska toimin-
nassa haluttiin kéyttdd enemmén omaa péétintdvaltaa. Punnitse ja sdistd -
ketjuun yritys kuului vuodesta 2007. Vuonna 2012 yritystoiminnassa tehtiin
sukupolvenvaihdos ja liiketoiminnasta on vastannut yrityksen nykyinen omis-
taja, Hanna-Leena Rajaméki. Yrityksen perustajana ja P&S-ketjuun kuulues-
saan toiminnasta vastasi Rajaméen 4iti.

Télld hetkelld Rajaméen &iti toimii yrityksessé osa-aikaisena tyontekijdnd ja
samalla siirtdd omaa tietotaitoaan eteenpdin. Heidédn lisdkseen yritykseen on
palkattu kaksi osa-aikaista tyontekijda. (Astikainen 2013.)

Myymadli sijaitsee aivan Himeenlinnan keskustassa, torin tuntumassa Raati-
huoneenkatu 9:ssd (http://www.inkivaarikauppa.fi/). Liikkeen erikoisuutena
on myyméléssd sijaitseva pieni tee- ja kahvihuone, jossa voi nauttia kupin
lammintd juotavaa edulliseen hintaan ja samalla saada ideoita ja ohjeita tuot-
teiden kaytosta.

Yritykselle on tehty syksylld 2013 opiskelijatyona suhteellisen kattava yritys-
ja asiakasanalyysi sekd nédiden havaintojen pohjalta markkinointisuunnitelma.
Suunnitelmassa huomattiin kuitenkin, ettei yritykselld ole varsinaisia tutki-
mustuloksia asiakkaista tai asiakastyytyviisyydestd, vaan tieto pohjautuu yrit-
tdjan paivittdisistd kokemuksista ja késityksistd liikkeen asiakkaista. Markki-
nointisuunnitelmassa suositeltiin asiakastyytyvéisyyden tason tutkimista vuo-
den 2014 aikana. Suunnitelman yhteydesséd yritykselle oli laadittu SWOT-
analyysi yritysen vahvuuksista ja heikkouksista, uhkista ja mahdollisuuksista
(kuva 9). (Astikainen 2013, 30-31.)
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Vahvuudet Heikkoudet

e Tuotevalikoiman e Yrittdjan ajan rajallisuus
monipuolisuus (markkinoinnille ei jaa

e Yrittdjalla on vahva tarpeeksi aikaa)
kokemus o Markkinointibudijetti (ei
asiakaskunnasta. varaa ulkopuoliseen

e Monipuolinen tee apuun)
valikoima « Pienet resurssit

Ei asiakasrekisteria
Ei tutkittua tietoa

« Monipuolinen
kahvivalikoima ja

kahvin jauhatus asiakkaista
paikanpaalla e Liiketilan

e Palvelu viimeistelemattomyys

e Teehuone

« Valmis yritysgrafiikka

e Monia
markkinointikanavia jo
kaytdssa

[ vahdollsudet | uhkabekiit |

+ Tuotteiden ekologisuus o Kilpailu
vaikuttaa ihmisten e Kilpailijoiden etu
ostopadatoksiin ketjuun kuuluvana

e Luomu- ja kasvisruoan « Kilpailijoilla pidemmalle
kuluttajien viety yritysimago ja
lisddntyminen myymalatilat

« Kaupunkilaisten ja * Taloudellinen tilanne ja
eldkeldisten inflaatio -> ruoan
lisddntyminen hinnan nousu,

« Poliittinen ilmapiiri kuluttajan ostovoiman
suosii luomua ja heikentyminen
ekologisuutta « Markettien valikoimien

« Valikoiman kasvu-> ei
muunneltavuus mahdollisuutta kilpailla

e Nopea reagointi hinnalla
kilpailuun e Lainsdadanndn

o Keskustan muutokset
houkuttelevuus e« Verkkokauppa

lisdéntyy uuden
ostoskeskuksen myota
e Verkkokauppa

Kuva9.  Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin SWOT-analyysin nelikenttd. (Ldhde: Asti-
kainen 2013.)

Luomu- ja herkkukauppa Inkivairilld on laaja valikoima erilaisia irtotuotteita,
joihin kuuluu muun muassa kuivattuja hedelmid ja marjoja, pahkinéité, herk-
kuja ja makeisia, myslejd ja muroja. Hyllytuotteita ovat muun muassa glu-
teenittomat lakritsit, patukat, suklaat (myos raakasuklaata), kasvisruoka-
aineita, mausteita ja kastikkeita ja erilaisia juomia (esimerkiksi manteli- ja
kookosmaitoa) ja erilaisia 6ljyjd ja superfoodeja. Kahvit ja teet muodostavat
my0s yhden suuren kokonaisuuden myytévistd tuotteista. Ndiden lisdksi vali-
koimaan kuuluu erilaista kosmetiikkaa sekd pesuaineita. Valikoimassa ja toi-
minnassa on painotettu luomua, reilua kauppaa ja litke haluaa erottua panos-
tamalla palveluun sekid kotoiseen tunnelmaan.
(http://www.inkivaarikauppa.fi/etusivu). Tuotteet hinnoitellaan kustannuspe-
rusteisesti ja vakiohinnoitteluna. (Astikainen 2013.)
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Markkinointiin ja markkinointiviestintdén ei ole ollut kovin paljoa resursseja.
Yrittdjalld itsellddn on suunnitelmia ja ndkemyksié liikkeen markkinoinnista,
mutta ajallisesti yrityksen muut toiminnat vievét suurimman osan ja ndiden
tehtévien teettiminen ulkopuolisella palvelulla on koettu tulevan liian kalliik-
si. Mainonta on keskittynyt Inkivédrilld pddasiassa lehtimainontaan. Lehti-
mainosten lisaksi yritykselld on omat nettisivut
(http://www.inkivaarikauppa.fi/) sekd sivu Facebookissa
(https://www.facebook.com/pages/Luomu-ja-herkkukauppa-
Inkiv%C3%A4%C3%A4ri/1715329131939391 ?ref=ts&fref=ts). = Aiemmin
markkinointiviestinndn vélineend on kéytetty myos blogia, mutta sen kirjoit-
taminen ja ylldpitiminen on lopetettu. Samoin uutiskirjeen kayttdminen
markkinointiin, mainontaan ja viestintdéin asiakkaille on lopetettu ajankaytol-
lisisté syistd. Itse myymaélésséd varsinaista markkinointiviestintdd ei oikeastaan
ole. Markkinointisuunnitelmassa oli kiinnitetty huomiota muun muassa sii-
hen, ettd litkkeen julkisivu on melko huomaamaton, ulkona asiakkaita liikkee-
seen ohjaa ja houkuttelee mainoskyltti. Tuotteista kuitenkin tarjotaan usein
erilaisia maistiaisia ja tuote-esittelyitd, joka innostaa asiakkaita kokeilemaan
tuotteita ennakkoluulottomasti ja tekemédn ostoksia ndiden perusteella. (As-
tikainen.)

Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin asiakkaat koostuvat pddasiassa 30-50-
vuotiaista perheellisistd naisista, keskustan eldkeldisistd sekd keskustan yri-
tyksissd tyOskentelevistd tyOntekijoistd. Liikkeestd tullaan usein etsimdéin ja
ostamaan jotain tiettyd tuotetta. Asiakkaat ovat kiinnostuneita luomutuotteis-
ta, superfoodeista seki terveellisestd ruokavaliosta. Asiakkaista ei kuitenkaan
ole koottuja tietoja, esimerkiksi asiakasrekisterié tai tutkimustietoja. (Astikai-
nen 2013.)

Himeenlinnan kantakaupungin liséksi liikkeen niin sanottua vaikutusaluetta
ovat Lammi, Hauho, Kalvola, Renko, Tuulos sekd Hattula. Keskustassa talta
vaikutusalueelta asioi viikoittain noin 42 % alueen asukkaista, kuukausittain
78 %. Suurimman osan téstd joukosta muodostaa 15-29-vuotiaat, pienin taas
perheelliset (mitd suurempi perhekokko, sen harvemmin keskustassa asioin-
tia). (Hidmeenlinnan kauppapalvelututkimus 2013, 5.)

Elintarvikkeiden ostamista varten keskustassa asioi noin 18 %, luomu- ja ldhi-
ruokatuotteita 22 %. Asiakasmédrissd ndmd luvut vastaavat luomutuotteiden
ostajia olevan viikkotasolla noin 7 200 ja kuukausitasolla 13 300. (Eldkeldi-
sistd tai yli 65-vuotiaista keskustan alueella asioi viikoittain noin 27 %, kuu-
kausittain 32 % (4 400 & 5200), tyossdkdyvid keskustan alueella asioivia: vii-
koittain 28 % (11 100) ja kuukausittain 39 % (15 500)). Keskustassa asioivat
ovat toivoneet keskustaan laajaa erikoisliikkeiden tarjontaa. Elintarvikkeista
erityisesti on toivottu erikoiskahvipapuja sekd kahvinvalmistusvilineitd, luo-
mukauppoja ja -tuotteita. Luomutuotteiden tarjonta on koettu myds suppeaksi.
Heikosta yleisestd taloustilanteesta huolimatta luomutuotteiden kysyntd on
kasvanut. (Hdmeenlinnan kauppapalvelututkimus 2013, 30.)
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Luomubarometrin (2010) mukaan etenkin yli 50-vuotiaat naiset ovat kiinnos-
tuneita luomutuotteista, kun taas véhiten luomua suosivat alle 30-vuotiaat.
Luomutuotteista kiinnostuneet ovat kiinnostuneita my6s ldhiruuasta ja reilun-
kaupan tuotteista. Sddnnollisimmin luomutuotteita ostavat 30-39-vuotiaat nai-
set. Vetovoimaiseksi luomussa tekee sen mieltiminen ymparistoystavéllisek-
si, puhtaaksi, lapsillekin sopivaksi ja tuotteiksi, joiden tuotannossa otetaan
myos eldinten hyvinvointi huomioon. (Astikainen 2013.)

Luomutuotteita suosivat niin sanotus LOHAS-kuluttajat (Lifestyles of Health
and Sustainability). Suomessa LOHAS-kuluttajia on noin kolmannes 15-75-
vuotiaista. He ovat yleensd korkeasti koulutettuja, mutta tulotaso ei ole muita
korkeampi. Suurin osa néistd kuluttajista asuu padkaupunkiseudulla. Kulutus-
paétoksiin tdssd ryhméssd vaikuttavat ulkoiset tekijét, esimerkiksi viiteryhma,
kuten perhe, arvot (esimerkiksi terveys ja ympdiristoystévillisyys) ja eettinen
kuluttaminen, taloudellinen tilanne ja tuotteiden saatavuus. Hinta onkin yksi
merkittdva tekija ostopéddtoksiin vaikuttava tekijd: hyvi taloudellinen tilanne
lisdd myds luomutuotteiden ostohalukkuutta. Halukkuutta vihentéd vastaavas-
ti tiedon puute esimerkiksi saatavuudessa. Ekonomi-lehden mukaan LOHAS-

kuluttajien merkitys markkinoinnissa on kasvussa. (Astikainen 2013; Méki
n.d.)

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Yritykselle on tehty syksylld 2013 suhteellisen kattava markkinointisuunni-
telma. Suunnitelmassa tuotiin esille, ettei Luomu- ja herkkukauppa Inkivééril-
14 kuitenkaan ollut tutkimustietoa ja esimerkiksi asiakasrekisterid asiakkaista.
Tédmidn opinndytetyon tarkoituksena on suunnitella, toteuttaa ja analysoida
asiakastyytyvdisyys- ja asiakaskokemuskysely.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa nykyistd asiakaskuntaa, ja tutkia vas-
taako yrittdjan oma pdivittdisen tyon tuloksena saatu kokemus asiakkaista
kyselytuloksia. Tulosten pohjalta markkinointia voidaan parantaa ja
kohdentaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja luoda entisti parempi
asiakaskokemus.

4.2  Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyon toimeksiannossa on kdytetty hyviksi havainnointimenetelmia
sekd kvantitatiivista tutkimusta. Havainnointia kdytettiin muun muassa liik-
keen ilmettd, viihtyvyyttd ja toimivuutta arvioitaessa. Havainnointi oli myos
tarked menetelmd tarkasteltaessa yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa.

Varsinainen tutkimuksellinen osuus toteutettiin mééréllisend eli kvantitatiivi-
sena tutkimuksena, puolistrukturoituna lomakekyselyné. Kyselyyn voi vastata
sekd paperilomakkeella (Liite 2) ettd sdhkoisend netissd Webropol-tyokalun
avulla toteutetulla lomakkeella. (Linkki sdhkoiseen lomakkeeseen
https://www.webropolsurveys.com/S/4F497AC8636A8898.par . Linkki ei ole
endd kdytdssd/avoinna.)
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Asiakaskokemuskysely muodostui yhteensd 25 kysymyksestd, joista yksi oli
niin sanotusti vapauta palautetta varten. Kolme ensimmaistd kysymystd kar-
toitti vastaajien perustietoja: sukupuoli, iké ja asema tyoeldméssd. Seuraavilla
kysymyksilld tutkittiin yleistd ostokdyttdytymistd ja tiedonsaantia. Asiakkailta
kysyttiin muun muassa misti tuotteista ovat eniten kiinnostuneita, mistd péaa-
asiallisesti saavat tietoa yrityksestd ja suunnitteleeko ostoksia etukdteen. Nii-
hin vastauksiin voi vastata joko monivalintana (tuotteet) tai vain yhden anne-
tuista vaihtoehdoista. Seuraavissa kysymyksissd asiakkaita pyydettiin arvioi-
maan mielikuvia liikkeestéd asteikolla 1-4. (1 Téysin eri mieltd, 2 Jokseenkin
eri mieltd, 3 Jokseenkin samaa mieltd, 4 Tdysin samaa mieltd.) Myds liikkeen
sijainnin vaikutusta tiedusteltiin avoimella kysymykselld. Seuraavat seitsemén
kysymystd olivat védittdmékysymyksid, joihin sai vastata samalla asteikolla
kuin mielikuvia kartoittaviin kysymyksiin. Joihinkin kysymyksiin sai jattda
myo0s tarkentavan vastauksen numeerisen vastauksen lisdksi. Ndmé avoimet
vastaukset tdydensivédt kvantitatiivisia tuloksia ja niistéd oli 16ydettavissd myds
vastausten yhtéildisyyksid. Lopuksi asiakkailta tiedusteltiin tirkeinté asiointiin
vaikuttavaa tekijda seké suosittelisivatko he liikettd ja sen tuotteita ja palvelui-
ta toisille. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 40 euron arvoinen
tuotepaketti. Talld tavoin asiakkaita innostettiin vastaamaan kyselyyn.

Sdhkoisen lomakekyselyn linkki julkaistiin pienen saatetekstin mydtd Inki-
védrin Facebook-sivuilla. Vastauksia saatiin nopeasti jo ensimmaéisen julkai-
sun jélkeen (noin puolet vastauksista). Sdhkoisen lomakkeen lisdksi kyselysté
muokattiin paperinen lomakeversio (kaikki kysymykset samoja) taytettdviksi
litkkeessd. My0s paperikyselyyn vastattiin kiitettdvan innokkaasti.

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Asiakaskokemustutkimuskysely toteutettiin méérdllisend eli kvantitatiivisena
tutkimuksena eli vastausvaihtoehtoja oli tietty annettu méaéra ja tuloksia tulki-
taan ndiden tilastojen ja numeroiden perusteella. Esimerkiksi viimeiseen ky-
symykseen "Suosittelisitko liikettd muille" -kohtaan kidytettiin NPS eli Net
Promoter Score -mittaria, joka on yksi laajimmin kdytetyistd mittareista, mit-
taamaan. Vastaus annetaan 0-10 asteikolla. Nolla on kaikista epdtodennikoi-
sin ja 10 suurin todennikdisyys suositella. (Kortesuo & Loytidnd 2011, 202-
203.)

Useimmissa kysymyksissd vastaukset olivat asteikolla 1-4. Osaa vastauksia
sai tarvittaessa kuitenkin tarkentaa esimerkiksi muu, mika? -kohdilla tai muul-
la tavoin vapaaseen tekstikenttddn. Tarkentavia vastauksia kdytetddn yrityksen
toiminnan kehittdmisessd. Téllaisesta tutkimus- tai haastattelumuodosta kéy-
tetdéin nimitystd puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoitu tutkimusmenetelma vaatii hieman enemmin vastausten tul-
kinnassa aikaa, mutta palvelee erityisen hyvin joustavuudellaan. Avoimista
vastauksista voi 16ytyd esimerkiksi yhtenevid tekijoitd, ja ndmékin voidaan
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koodata numeeriseen muotoon kvantitatiivista analysointia varten. Case-
yrityksen vastauksissa esille nousi esimerkiksi liikkeen kdytévien ahtaus tai
esteeton litkkuminen lastenrattailla tai pyorétuolilla kéytdvilld ja jo heti si-
sddntulo-ovella.

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti vastaajat olivat satunnaisotoksella
otettuja eli vastaajia ei valittu erikseen. Samoin méadrillisessd tutkimuksessa ei
olla vastaajien kanssa vuorovaikutuksessa. Tdma tekijd on tarked tutkimuksen
validiteetin ja reliabiliteetin kannalta. (Jyvéskyldn yliopisto, médiréllinen tut-
kimus. n.d.; Tilastokeskus, puolistrukturoitu haastattelu n.d.; Tilastokeskus
laadullisen ja maéréllisen tutkimuksen erot n.d.)

4.2.2  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusaineistoin validiteetti ja reliabiliteetti ovat tdrkeitad tekijoitd mitatta-
essa tutkimuksen tai kyselyn luotettavuutta ja totuudellisuutta. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa mitataan numeerisilla arvoilla tiettyjd asioita. Kysymys-
ten tulee vastata ja mitata juuri niitd asioita, joita tutkimuksen on ollut tarkoi-
tus selvittdd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei voida ldhted tekemdin nu-
meeristen vastausten ulkopuolisia tulkintoja, toisin kuin kvalitatiivisessa. Tata
sanotaan validiteetiksi. Validiteetti voidaan jakaa myds sisdiseen ja ulkoiseen
validiteettiin. Sisdisessd tarkastellaan, ovatko kasitteet ja teoria valittu oikein
ja mittariston tulee vastata tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitetta. Tutkimuksen
reliabiliteetti kuvaa vastaavasti tutkimuksen ja tutkimustulosten toistettavuut-
ta. Jos kysely suoritettaisiin uudelleen, tulosten pitéisi olla samassa linjassa
aiempien vastausten kanssa. (Metsdmuuronen 2006; Tilastokeskus laadullisen
ja méadrallisen tutkimuksen erot n.d.)

Tédmin opinndytetydn tutkimuskysymyksini olivat:

[J Miten asiakaskokemus vaikuttaa  yrityksen kilpailukykyyn?
(padtutkimuskysymys)

'] Miten yrityksen markkinointia/markkinointiviestintdd tulisi kehittda?

[J Mitd Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakkaat odottavat yrityksel-
ta? Millainen maine ja imago yritykselld on?

Asiakaskokemuskyselylld ndihin kysymyksiin saatiin suhteellisen hyvin vas-
tattua. Jos kysely suoritettaisiin nyt uudelleen, kysymyksiin tulisi kiinnittdd
hieman enemmin huomiota, jotta vastaukset mittaisivat selvitettdvid asioita
tarkemmin. Tutkimus voitaisiin myds yleistdd 1dhes mille myymélélle tahansa
pienilld litkekohtaisilla radtildinneilla.

Kyselyn reliabiliteetti on hyva. Yrittdjélld itselldén oli vankka kokemusperéi-
nen késitys liikkeen asiakkaista, ja tutkimustulokset tukevat nditd kasityksid
todella hyvin. Aiemmin tehty markkinointisuunnitelma ja siind tehdyt havain-
not ovat myos samassa linjassa nyt saatujen tutkimustulosten kanssa. Jos ky-
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sely suoritettaisiin uudelleen, vastaukset olisivat hyvin todenndkdisesti sa-
manlaisia.

4.3  Tulokset

Luomu- ja herkkukauppa Inkivdérin asiakaskokemuskyselyyn vastasi yhteen-
sd 118 asiakasta. Vastaajista selvd enemmistd oli naisia sekd 21-50-vuotiaita,
tyOssdkdyvid ja opiskelijoita. (Tarkemmat tulokset liitteessé 3.)

Suurin osa vastaajista asioi Inkivéérissd noin kerran kuukaudessa, ja tuli liik-
keeseen ostamaan irtomyynnissé olevia tuotteita (pahkinét ja kuivatut hedel-
mét), makeisia ja snackseja sekd kahvia ja teetd. Valikoimaan ja tuotteiden
laatuun oltiin varsin tyytyviisid. Liikkeeseen tultiinkin vastaajien mukaan ni-
menomaan tuotteiden vuoksi.

Vastaajat pitivat liikettd siistind, viihtyisénd ja houkuttelevana. Moni vastaaja
oli nostanut esille avoimissa vastauksissa liikkeen huumaavan tuoksun (posi-
titvisena tekijénd). Sijaintiin oltiin myds tyytyviisid. Asiakaspalvelua pidettiin
ystavéllisend sekd henkilokuntaa helposti ldhestyttdvinid. Myyjdt osasivat
myo0s neuvoa hyvin tuotteiden kdytdssd. Yrityksen yhdeksi valteiksi vastaus-
ten perusteella nousee teenurkkaus ja erikoistuminen (vastaavaa liikettd ei
16ydy Héameenlinnasta, vaikka esimerkiksi Punnitse & Sédsté -ketjulla on Tii-
riossd oma liike).

Asiakkaat saavat tietoa liikkeestd, sen tuotteista ja palveluista pddasiassa Fa-
cebook-sivuilta ja niin sanotusti puskaradion kautta. Yrityksen omilta net-
tisivuilta saatiin my0s hyvin infoa paikallislehtien lisdksi.

Keskeisimméksi kehittdmiskohteeksi asiakkaat kertoivat vastauksissaan liik-
keen esteettomyyden. Kdytavét koettiin ahtaiksi ja etenkin sisdéntulo vaikea-
kulkuiseksi. Muutama huomio tuli myos siité, ettei 16ydd hintoja. Moni oli
toivonut myds lisdd erilaisia tuotteita, vaikka liitkkeen tarjontaan oltiinkin jo
tyytyvaisia.

Suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkailta on yksi helpoimmista ja yksin-
kertaisimmista tavoista mitata asiakastyytyvéisyyttd. NPS eli Net Promoter
Score on yksi laajimmin kaytetyistd mittareista. Kuinka todenndkdisesti suo-
sittelisit yritystd muille? Vastaus annetaan 0-10 asteikolla. Nolla on kaikista
epatodennékoisin ja 10 suurin todennédkdisyys suositella. (Kortesuo & Loyti-
nd 2011, 202-203.)

o 0-6 = Arvostelijat: tyytyméattomat asiakkaat, jotka eivét suosittelisi.

o 7-8 = Passiiviset ja neutraalit: ovat tyytyvdisid mutta voivat siirtyd
kilpailijalle.

o 9-10 = Suosittelijat: uskollisia ja sitoutuneita, jotka ostavat jatkossa-
kin ja suosittelevat muille.
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Tuloksesta nékee heti selkeédsti mitd mieltd asiakkaat ovat sekd sitd voidaan
suoraan verrata muihin saman alan yritysten tuloksiin. Tulos lasketaan seu-
raavasti. Suosittelijoiden lukumééristd vihennetdén arvostelijoiden lukumai-
rd, josta saatu luku jaetaan vastaajien mairélld ja se kerrotaan sadalla. (Sur-
veyMonekey n.d.)

Vastaajien halukkuus suositella litkettd muille jakautui seuraavasti 1-10 as-
teikolla:
o 50 ilmoitti suositteluhalukkuutensa olevan tilld asteikolla 10,
30 vastaajaa 9,
29 vastaajaa 8,
6 vastaajaa 7, ja
3 vastaajaa antoi 5.

O O O O

Néin ollen keskiarvoksi tuli 9,97 ja NPS luvuksi 65.

Suosittelijoista vihennetiin arvostelijat (suositteluasteikolla 0-6 antaneet vas-
taajat) ja jaetaan luku vastaajien madrélld sekd lopuksi saatu luku kerrotaan
sadalla: 80 —3 =77 =» (77/118)*100 = 65,25. n=118.

Asiakaskokemuskyselyn tulokset ovat hyvin yhtenevéiset yrittdjin omien ko-
kemusten ja kisitysten kanssa. Samoin edellisessd luvussa ollutta SWOT-
analyysid tulokset vastaavat varsin hyvin. Opinnéytetyontekijoiden omat ha-
vainnot saavat myds tukea niistd vastauksista.

Ulkoapiéin liike vaikuttaa houkuttelevalta ja kiinnostavalta. Toisaalta liikke on
my0s hieman huomaamattoman oloinen. Jalkakdytdvan vieressd on usein A-
teline, jossa on ajankohtainen mainos tai tarjous. Yrityksen logo ja vérit seké
nimi tulevat hyvin esille ndyteikkunoiden teippauksissa. Ikkunoista nédkee
my0s suoraan sisilld ja esimerkiksi teehuoneeseen. Liikkeen sijainti on var-
sin hyva ja helposti 10ydettévissa.
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Kuva 10. Kuva liikkeen edustasta ja toisesta nédyteikkunasta. (Kuvan ldhde: Luomu- ja
herkkukauppa Inkivéari.)

Liikkeen sisdtilat eivit kuitenkaan vastaa nédyteikkunoita. Asiakaskokemus-
kyselyssi esille tuli samoja huomioita, kuin opinndytetyon tekijilla: kaytavat
ovat hieman ahtaahkot. Ovesta kulkemiseen ja muuhun esteettdmyyteen ei
kuitenkaan osattu kiinnittdd heti samalla tavalla huomioita, mitd asiakkaiden
vastauksissa tuotiin esille. Esimerkiksi askelma koettiin hankalaksi liikuttaes-
sa lastenvaunuilla tai kéytettdessd kivelykeppié.
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Kuva 11. Kuva myymélén sisétiloista. (Kuvan ldhde: Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari.)

Y114 olevasta kuvasta huomataan, ettd tuotteita on huomattavan paljon. Kdy-
tavilld on pddasiassa irtomyynnissd olevia pahkinditd ja kuivattuja hedelmia
varten tynnyreitd. Nama astiat luovat ahtauden tunnelmaa ja haittaavat hieman
esteetontd kulkua esimerkiksi liikuttaessa lastenrattailla tai pyorétuolilla. Nay-
teikkunatila on kuitenkin hyddynnetty todella hyvin irtomyyntituotteita var-
ten. Hinnat on ilmoitettu pienissid hintalapuissa joko hyllyjen reunoissa tai
hieman suuremmissa tarroissa tynnyreiden kansissa. Pédhkindiden ja hedelmi-
en hinnat ovatkin helposti 16ydettdvissd. Hyllytuotteiden hintatietoja voi kui-
tenkin etsiskelemdén toisinaan hyvén tovin, jotta 16ytdd juuri oikean tuotteen
tiedot.

Tiassd osassa myymaéléa ei ole kéytetty oikeastaan lainkaan viihtyvyyttd lisda-
vid sisustuselementtejd tai esimerkiksi markkinointimateriaalia. Yleisilme
saattaa olla hieman sekava ja varastomainen. Néyteikkunoissa on kuitenkin
viithtyvyyttd lisddvid somisteita. Katosta roikkuu myds vaaleat opastetaulut.
Opinndytetyontekija ei kuitenkaan ollut huomannut naitd kuin vasta liitkkeen
valokuvista. Opastekyltit saattavat mahdollisesti hukkua valkoiseksi maalatun
tiiliseinén vuoksi.
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Kuva 12. Kuva myymalén sisdtiloista. Kuvassa oikealla ndkyy hieman teehuonetta seké va-
semmalla kassapiste. (Kuvan ldhde: Luomu- ja herkkukauppa Inkivééri.)

Liikkeen toisella puolella, aivan huoneiston paadyssé sijaitsee teehuone, jossa
voi istahtaa hetkeksi hoyrydvan kuuman teekupposen ddreen. Téssd osassa si-
jaitsee myOs myytavét tee- ja kahvituotteet. Teevalikoima on erittdin runsas,
kuten kuvasta 12 voidaan huomata. Téassdkddn osassa liikettd ei ole hyddyn-
netty kovinkaan paljoa sisutuksellisia elementtejd, tosin hieman enemmain
kuin liikkeen (ovesta tultaessa) vasemmalla puolella, jossa irtomyynnissé ole-
vat pahkindt yms. tuotteet sijaitsevat.

Runsas tuotteiden miiré voi tuoda mielikuvaa sekavasta ja ahtaasta liikkeestd,
toisaalta tuotteiden sijoittelu luo aivan omanlaisensa tunnelman. Kassan alue
on sekin “tuotetdyteinen” ja myos kdytidvaalue on koettu kyselyn perusteella
ahtaaksi vilkkaimpina aikoina.

Asiakaskokemuskyselyssd tuotiin todella mielenkiintoinen tekijd esille liik-
keen viihtyvyydestd: myymaélédssd on "huumaava tuoksu”. Tdma hyvéksi koet-
tu tuoksu tulee ilmeisesti pahkindiden ja hedelmien seké kahvi- ja teetuottei-
den yhdistelmisti. Tédhidn ominaisuuteen kannattaa kiinnittdd todella huomio-
ta, silld onnistuneen tuoksumarkkinoinnin on todettu kasvattavan myyntia.
(Aistimus Tuoksumarkkinointi 2014).

Hyvin tuoksun lisdksi osa asiakkaista, kuten opinnéytetyontekijé itsekin, oli
kiinnittdnyt huomiota taustalla soivaan musiikkiin. Samoin kuin tuoksuilla
myo0s musiikilla voi olla merkittéva vaikutus asiakaskokemukseen.
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Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrilld on sdédnnollisesti pdivittyvét ja informa-
tiiviset nettisivut. Sosiaalisessa mediassa yritys toimii ainoastaan Facebookis-
sa. FB-aktiivisuus on hyvii. Tykk&4jid heilld on reilu 1000, ja FB:ssa olevia
asiakasarviointien keskiarvo on 4,5/5. Uusia julkaisuja on ldhes péivittdin, toi-
sinaan useampikin pdivdssd. Useimmiten pdivitykset liittyvidt tuotteisiin tai
tarjouksiin. Julkaisuissa on alettu hyddyntdd myds erilaisia artikkeleita ja yh-
distdd ne esimerkiksi ajankohtaisiin tarjouksiin ja tuote-esittelyihin, kuten ku-
vassa 13.

3 tuntia sitten @&

Luomu- ja herkkukauppa Inkivaari jakol linkin.

Oletko miettinyt mita aineita kosmetiikkatuotteesi sisaltaa? Inkivaarissa alkaa
kohta uuden Sophyto-luomukosmetiikkasarjan esittely. Tule tutustumaan,
testaamaan ja varmistumaan sisallosta. Tanaan klo 12-17.

http:/fyle.fi/aihe/artikkeli/2014/09/18/pesetko-kasvosi-muovirakeilla

Pesetkd kasvosi muovirakeilla?
yle.fi

Kuorintavoide kasvoille tai vartalolle iytyy monen kylpyhuoneen kaapista. Harva tulee
ajatelleeksi, ettd kuorintavoiteen pienet rakeet voivat olla muovia. Kosmetiikan
muovirakeet ovat osa ymparistdongelmaa, jonka laajuus on vasta paljastumassa
tutkijoillekin. Yhdysvalloissa mikromuovien kayttda oll...

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Y 2 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 13. Luomu- ja herkkukauppa Inkivaérin tilapéivitys FB:ssa 19.9.2014.
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Facebookin vaikutusta myyntiin ei kuitenkaan ole tutkittu tai mitattu yrityk-
sessd. Yrittdjdn omien kidsitysten mukaan FB-aktiivisuudella ei ole ollut kovin
merkittdvad vaikutusta esimerkiksi tarjousilmoitusten jélkeen huomattavissa.

4.4 Kehitysehdotukset

Asiakaskyselyyn vastanneet asiakkaat olivat Luomu- ja herkkukauppa Inki-
védriin kaikin puolin varsin tyytyvéisid ja suosittelisivat liikettd mielellddn
muille. Kyselyn tuloksista saatiin kuitenkin huomata joitakin oleellisia kehi-
tyskohtia ja toisaalta myds ylléttivid seikkoja.

Esteeton liikkkuminen on toisille asiakkaille tarked tekijd ostopaikkaa valitta-
essa. Osalle asiakkaista oli tuottanut hieman harmia sisdénkdynnin porras ja
my0s kdytidvien ahtaus. Néihin kannattaisi kiinnittdd huomiota esimerkiksi
jérjestelemdlld lattialla olevia tuotetynnyreitd uudelleen mahdollisuuksien
mukaan.

Liike koettiin viihtyisdksi ja siistiksi. Liikkeen viihtyvyyttd voitaisiin parantaa
ja ilmettd yhtendistdd logon mukaiseksi kdyttdmalld logossa esiintyvid véreja
ja tyylejd muuallakin liikkeessd. Asiakaskokemusta voitaisiin mahdollisesti
parantaa myos kiinnittdmilld huomiota enemmin sisutuksellisiin kohtiin,
esimerkiksi tdlld hetkelld valkoiseksi maalattuun tiiliseindén sekd tuotesijoit-
teluun. Yrityksen teechuone on myymélédn erikoisuus. Tdhédn voitaisiin panos-
taa myos lisdd ja nostaa teehuonetta vield enemmén esille. Vastauksissa esille
tullut ehkd hieman ylléttava seikka oli litkkeessd leijaileva huumaava tuoksu
sekd musiikki. Néiden yhdistelmé voi vaikuttaa ostohalukkuuteen ja asiakas-
kokemukseen merkittidvisti. Yrittdjd kertoikin jo aiemmin aikovansa hieman
panostaa musiikkiin lisda.

Sosiaalisessa mediassa Inkiviéri toimii kohtuullisen hyvin jo. Facebookin
vaikutusta myyntiin olisi hyva tarkastella ja tutkia esimerkiksi parhaiden jul-
kaisuajankohtien 10ytdmiseksi. Asiakkaita voitaisiin kuitenkin alkaa aktivoida
enemmain mukaan osallistumaan esimerkiksi erilaisilla keskusteluavauksilla ja
saada asiakkaat tuottamaan siséltdd itse sekd kuvin ettd tekstein. Yrittdjén re-
surssit eivit ole riittineet muun muassa yritysblogin yllépitoon, joten resurssi-
en riittdvyys on otettava huomioon. Téstd ndkdkulmasta katsottuna sosiaalisen
median kayttdd voisi lisdtd Instagramissa, silld Instagram on osa Facebookia.
Niin yrityksen nédkvyys lisdédntyisi ja asiakkaat voisivat osallistua entistd
enemmin esimerkiksi lataamalla omia kuvia palveluihin ja kdyttdmalla sopi-
via niin sanottuja hastageja. Jos resursseja riittdd, niin myds YouTubea voitai-
siin hyddyntdd tehokkaasti kertomalla tuotteista ja etenkin mihin kaikkeen ja
miten niitd voisi kdyttdd. Kuten sosiaalisen median asiantuntija Pauliina Ma-
keld totesi asiantuntijahaastattelussaan, erilaisia somen palveluita kannattaa
kokeilla rohkeasti ja 16ytéé itselleen ja asiakkailleen sopivimmat.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Asiakaskokemuksella on oleellinen osa yrityksen menestymisessd. Nékemyk-
set ja teoriat muuttuvat ja kehittyvit muun maailman mukana. Esimerkiksi
ITC-teknologia on mullistanut liiketoimintaa, kaupankdyntid ja siten myos
esimerkiksi markkinointia merkittdvésti. Tuotekeskeinen liiketoiminta on
muuttunut asiakaskeskeiseen ja yhd enenevissd méérin arvopohjaiseen ja asi-
akkaiden kanssa yhteistoiminnalliseen. Kuluttajia ja asiakkaita on alettu ym-
mirtdd aivan uusilla tavoilla, kun tuotteiden, palveluiden ja myyntityon lisdksi
on alettu tutkia ja ottaa toimintaan mukaan nidkokulmia esimerkiksi taloustie-
teistd, psykologiasta ja sosiologiasta, silld markkinointi on seki tiedettd ettd
kiytantdjd. Sen tavoitteena on tyydyttdd kannattavalla tavalla asiakkaiden eri-
laisia tarpeita ja toiveita, jotka selvitetddn tutkimalla, mittaamalla ja kvantifi-
oimalla.

Markkinoinnin tehtdvidnd on myds mairittdd ne markkinasegmentit, joita ku-
kin yritys voi parhaiten palvella tarjoamalla asiakkaiden arvoihin, toiveisiin ja
tarpeisiin vastaavia tuotteita ja palveluita. Markkinointi ja mainonta eivit
myoOskadn saisi olla endd yrityksen tai organisaation erillisid osastoja tai toi-
mintoja, vaan niiden olisi hyvé olla “kaikkien asia” ja ulottaa ndmé osa-alueet
harmonisesti kaikkiin yrityksen toimintoihin. Markkinointi on ajattelutapa ja
kaytantd, jota koko yrityksen tulee toteuttaa yhdessé. Liiketoiminnan muutkin
eri osa-alueet tulisi integroida toisiinsa. Markkinointi ja markkinointiviestinta
eivdt ole endd massamarkkinointia tai yksilollisesti asiakkaille rdatdloityja
mainoksia, vaan markkinoinnissa ja mainonnassa voidaan ja olisi hyvé hyo-
dyntda sosiaalista mediaa ja sen yhteisollisyyttd sekd vuorovaikutukellisuutta
merkittavasti.

Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakaskokemuskyselylla saatiin yrittdjal-
le paljon arvokasta tietoa. Kysely vahvisti kauppiaan omia kisityksid ja arki-
kokemuksia asiakkaistaan seké heidén toiveistaan ja tarpeistaan. Tutkimuksen
myo6td esille nousi my0s selkeitd kehittimiskohteita. Opinndytetydprosessin
aikana saatiin uusia ideoita ja kehitysehdotuksia, miten esimerkiksi sosiaalista
mediaa voitaisiin hyddyntdd enemmain ottaen huomioon kéaytettivissd olevat
resurssit.

Opinndytetyontekijdlle tyon my6td on tullut paljon uutta teoriatietoa asiakas-
kokemuksesta ja sen merkityksestd ja etenkin markkinoinnin muutoksesta.
Omina kokemuksina ja asiakkaan nékokulmasta katsottuna sosiaalisen medi-
an merkittdvd vaikutusmahdollisuus ja riskit ovat aiemmin tulleet esille hyvin.
Tédmidn tyon myotd tyon tekijd on péadssyt kurkistamaan “’kolikon toisellekin
puolelle” hieman. Huomio on kiinnittynyt myds omiin asiakaskokemuksiin ja
kehityskohtiin, joihin hieman panostamalla asiakkaita kuuntelemalla ja tun-
temalla paremmin kulloinenkin yritys tai muu organisaatio voisi parantaa
asiakaskokemusta huomattavasti. Useimmiten kyseessd on ollut varsin pieni,
mutta sitdkin merkittdvampi tekija.
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ASIANTUNTIJAHAASTATTELU, PAULIINA MAKELA, KINDA OY




Some, PK-yrittdjyys ja asiakaskokemus

25.4.2013 Vastaajana sosiaalisen median kouluttaja Pauliina Makela, Kinda Oy http://kinda.fi/ ja
http://kinda.purot.net/

Lisatietoa huhtikuussa 2014 tehdyista haastatteluista
http://Ivs.fi/2014/04/23/ela-niin-kuin-koulutat/ ja http://eqgr fi/yrittajaksi

1. Mika, kuka tai mita ja missa se some nyt sitten oikein on? Facebook?

Sosiaalinen media on Wikipedian (maailman suurin tietosanakirjawiki) mukaan

https://fi.wikipedia.org/wiki/Sosiaalinen_media verkkoviestintaymparistdja, joissa jokaisella

kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallontuottaja tiedon

vastaanottajana olon lisaksi. Tarkeata on yhteisollisyys, yhdessa tekeminen, verkostot ja

nakyvaksi tekeminen. Facebook on vain yksi sosiaalisen median palvelu satojentuhansien

palveluiden joukossa.
2. Miksi siella pitaisi olla? Vai pitdako?

Sosiaalisen median hyédyntadmisen mahdollisuudet omassa ja organisaation toiminnassa:

1. saastaa aikaa organisaatiossa

saastaa rahaa organisaatiossa

saastaa vaivaa organisaatiossa

tuo rahaa organisaatiolle

lisda myyntia

antaa enemman tiedotus- ja markkinointikanavia kayttoon

antaa uusia tiedotuksen ja markkinoinnin menetelmia kayttéon

luo suoran ja kaksisuuntaisen vaikutuskanavan asiakkaisiin

9. mahdollistaa asiakkaan mielipiteen kuuntelemisen esim. tuotekehityksessa

10. mahdollistaa asiakkaiden ideoiden vastaanottamisen

11. vahvistaa asiakasuskollisuutta

12. tehostaa reaaliaikaisen asiakaspalautteen vastaanottamista

13. voi saastaa markkinointikustannuksissa

14. luo uusia osallistumisen mahdollisuuksia, esim. asiakastilaisuudet verkossa

15. antaa mahdollisuuden oppia asiakkaista enemman

16. tuo uusia asiakkaita, sidosryhmia ja yhteistydkumppaneita

17. mahdollistaa jaetun asiantuntijuuden (tietojen ja taitojen yhdistamista uudeksi
tiedoksi, voimavarat kootaan monimutkaisen ongelman ratkaisemiseksi, jokainen
ryhman jasen toimii oman osaamisensa asiantuntijana, seka tydskentely- etta
oppimistilanne)

18. vahentaa pidemmalla aikavalilla turhia informaatiokatkoksia

19. siirtda hiljaista tietoa esille, esim. perehdytysprosessin wikiin pois sdhkdposteista

20. vahentaa byrokratiaa

21. auttaa yllapitamaan organisaation olemassaolevia verkostoja

22. luo organisaatiolle uusia verkostoja

23. antaa mahdollisuuden luovuuden ilmaisulle

N OaRWOD


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fkinda.fi%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFBR-pHQKABj3loTQVEeqXdHIhOOw
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fkinda.purot.net%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNElRVPe_uSjKXrCcf7wcwGcTXY37w
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Flvs.fi%2F2014%2F04%2F23%2Fela-niin-kuin-koulutat%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEgeH2j2MMGPlqHZzKrWxtAL3tdTA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fegr.fi%2Fyrittajaksi&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFMzeCl84wC6RVswH3_EeWGi-gYdQ
https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Ffi.wikipedia.org%2Fwiki%2FSosiaalinen_media&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNH3CQAnzJsLkAP61FWkX-3Ah6lBKA

24. tekee organisaation toiminnan nakyvaksi

25. mahdollistaa ideoiden keradmisen organisaatiossa

26. luo innostusta ja organisaatiossa innostamista

27. rakentaa ja kehittaa organisaation brandia

28. l16ytaa tietoa kilpailijoista

29. tuo uusia mahdollisuuksia oppimiseen ja perehdyttamiseen

30. tehostaa sisaista ja ulkoista viestintaa

31. tuo tiimityoskentelyyn tehokkuutta

32. mahdollistaa nopean reagoinnin ajankohtaisiin ilmidihin ja kohderyhman viesteihin

33. tehostaa tulevien trendien ja kehitysnakymien huomaamista

34. saastaa matkustuskuluissa

35. tehostaa organisointia

36. vahentaa sahkopostin kayttda

37. jokainen blogikirjoitus ja wikisivun taydentaminen lisaa organisaation omaisuutta

38. parantaa tyGilmapiiria

39. tuo nakyviin tiimin jasenten erilaisia taitoja ja tietoja, joita voi yhdistaa

40. nopeuttaa ja helpottaa tapahtumien suunnittelua

41. lisda sisaisen motivaation maaraa tyossa

42. vahentaa turhaa tyota

43. tekee nakyvaksi kaikkien tyon

44. voi luoda voimaantuneen tydyhteisén

45. tukee lahityota

46. tukee etaosallistumista

47. nopeuttaa asiakaspalvelua

48. antaa rekrytoinnille uusia kanavia ja keinoja

49. lisda ihmisten tavoitettavuutta ajasta ja paikasta riippumatta

50. voi muuttaa maailmaa; tuoda demokratiaa uusiin maihin

3. No mutta kun ei kiireisella yrittajalla ole aikaa roikkua tuollaisissa... Onko pakko, jos ei
halua?

Kiireinen yrittaja kayttaa sosiaalista mediaa sen verran kuin se tuntuu omaan toimintaan
sopivalta ja hyvalta. Kayttamalla sosiaalista mediaa voi saada edellisessa kohdassa kerrottuja
mahdollisuuksia. Yrittajan ei kannata olla sosiaalisessa mediassa, jos tilauskirja on jo valmiiksi
taynna, eika sinne mahdu uusia asiakkaita tai ei ole osaamista, resursseja eika aikaa. Kun
sosiaalista mediaa paattaa hyddyntaa, tulee hankkia perustaidot seka aikaa kaytolle. Pidemmalla
aikavalilla sosiaalinen media saastaa aikaa, vaivaa ja rahaa seka vahentaa turhaa ty6ta ja tuo
paljon uusia mahdollisuuksia.

4. Miksi ja miten PK-yrittdjan kannattaa nédkya somessa ja miten se kaytannossa tapahtuu?
PK-yrittajan tulee perustaa omat kotisivut yritykselle ja tuotteille/palveluille. Kotisivujen rinnalla
avataan ne sosiaalisen median kanavat, joista yrityksen toiminnalle on hyoétya. Yksi palvelu
kerrallaan kokeillaan ja otetaan tehokkaaseen kayttoon. Jos jokin palvelu ei sovi yrittajalle, sen
kaytdsta voi luopua ja kokeilla jotain muuta. Kokeilemalla saa varmuuden yrittajalle sopivista
sosiaalisen median palveluista.

5. Mihin kanaviin kannattaa keskittya?



Talla hetkella yritykselle voi olla hyotya keskittya yhteisétoiminnassa
Facebookiin (luodaan sivu tai ryhma, jonka avulla yritykselle saadaan oma yhteiso),

Twitteriin (luodaan yritystili, jonka kautta ollaan keskustellen ja tietoa jakaen yhteydessa
asiakkaisiin, sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin),

LinkedIniin (luodaan yrityssivu, jonka kautta ollaan keskustellen ja tietoa jakaen yhteydessa
asiakkaisiin, sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin),

Instagramiin (luodaan yritysprofiilin, jonka kautta jaetaan kuvia liittyen yrityksen toimintaan),
Pinterestiin (luodaan yritysprofiili, jonka kautta pinnataan yrityksen toimintaan liittyvia kuvia) ,
WhatsAppiin (annetaan asiakkaille mahdollisuus ottaa yhteytta yritykseen chatin kautta),

Google+:aan (luodaan yritysprofiili, jonka kautta jaetaan tietoa ja keskustellaan asiakkaiden,
sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden kanssa),

Foursquareen (luodaan yritysprofiili, jonka avulla asiakkaat, sidosryhmat ja yhteistydkumppanit
voivat tehda check-in-toiminnon ja saada mahdollisia etuja) ja

SlideShareen (luodaan yritysprofiili, jonka avulla jaetaan yrityksen toimintaan liittyvia
pdf-muotoisia esityksia ja sahkoisia kirjoja seka esitteita).

Lisaksi kaytetaan niita sosiaalisen median palveluita, jotka tukevat edella mainittuja
yhteisdpalveluja, kuten Google Drive (mm. jaetuille dokumenteille, lomakkeille) EtherPad
(muistioille), Bit.ly (linkin lyhentédmiseen), Statigram (Instagram-toimintojen mittaamiseen ja
lisdtoimintoihin), Evernote (muistioille), Trello (projektien ja tapahtumien jarjestamisen
organisointiin), erilaiset valokuvasovellukset, eTasku (sahkdiseen kirjanpitoon), Delicious
(sosiaalisille kirjanmerkeille) jne.

6. Mitd somessa kannattaa julkaista, jotta yritys saisi lisaa nakyvyytta ja ennen kaikkea

myyntia? Sopoja kissakuvia ja T&J-kilpailuja?

Yrityksen tulee jakaa hyvaa sisaltoa, josta on hyotya asiakkaille, sidosryhmille ja
yhteistydbkumppaneille. Viihdyttavia ja s6pdja kissakuvia voi jakaa joskus. Yrityksen tulee valita
tietynlainen linjaus sisallén suhteen ja toimia sen mukaisesti. Sisallon tulee olla koukuttavaa,
informatiivista, mielenkiintoista, yrityksen arvojen, etujen ja strategian mukaista, luettavaa, oikein
kirjoitettua, henkilokohtaista, kohderyhmaa puhuttelevaa seka valittuun kanavaan tai sovellukseen
sopivaa. On my0ds mietittava, etta millaiseen mielikuvaa yritys pyrkii sisalldntuotannolla ja miten
sitd tehdaan kayttaen kuvaa, aanta, videota tai livestrimausta.

7. Isoimmat mokat somessa PK-yrittdjana?
Ensin tulee opetella perusasiat yksilona ja sitten siirtda opitut asiat ja kaytannaot yrityselamaan.
Mokata voi monella tavalla. Moka on my@s lahja, joten olen kerannyt Delicious-palveluun erilaisia



mokia oppiakseni niista: https://delicious.com/PauliinaMakela/moka Moka voi johtaa
pahimmillaan rikostutkintaan. Harkitse aina ensin, jaa vasta sitten.

8. Pitaisiko yrittdjan erotella toisistaan itsensa yksityishenkilona ja yrittajana/yrityksen
kasvoina? (Yritykselle ihan omat kanavat vs. yksityinen/julkinen ja henkildkohtainen
kanava?)

Yksityishenkilona ja yrittajana sosiaalisessa mediassa toimiminen on jokaiselle henkilokohtainen
valinta. Itse toimin yksinyrittajana molemmissa rooleissa samalla tavalla, joten minun ei tarvitse
erotella naita rooleja. Tietysti minulla on seka henkilokohtaiset profiilit etta yritysprofiilit. Silti olen
sama henkild naissa molemmissa.

9. Voiko asiakaspalvelu oikeasti toimia somessa? Entas jos asiakkaat tai joku satunnainen
alkaa kritisoida yritysta, tuotteita ja palveluita tai firman henkilokuntaa, sehan on heti
huonoa mainosta...

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa/verkossa on virtuaalinen jatke sille palvelulle, jota
annetaan asiakkaalle kasvotusten. Se voidaan nimetéa vaikka someaspaksi. Asiakkaista oppii
jatkuvasti uusia asioita sosiaalisen median avulla ja tata tietoa voi hyddyntaa yrityksen
toiminnassa. Asiakkaat voivat antaa uusia ideoita, joilta yrityksen tuotteita/palveluita voi parantaa.
Asiakkailta voi kysya, mitd he haluavat. Monesti asiakaspalvelu on se ratkaisevin tekija, jolla yritys
voittaa asiakkaan luottamuksen ja saa asiakkaan ostamaan tuotteen/palvelun. Yhta nopeasti kuin
asiakas voi antaa reklamaation sosiaalisen median kautta, niin yhta nopeasti yritys voi siihen
vastata. Silloin asiakas nakee kuinka haneen suhtaudutaan ja yritys voi voittaa asiakkaan
takaisin. Tassa kohdassa voidaan myds mokata helposti. Asiakkaalle tulee vastata nopeasti,
rehellisesti ja henkilokohtaisesti.

10. Kannattaisiko ulkoistaa koko some jollekin mainostoimistolle? Kylla ne osaa homman. Tai
onhan se aika hintavaa varmasti...

Asioiden ulkoistaminen on yksi vaihtoehto. Silloin kuitenkin pitda varmistaa, ettéa ulkopuolinen taho
on todella ajan tasalla yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista, jotta sosiaalisen median
hoitaminen voidaan ulkoistaa. Mielummin suosittelen, etta sosiaalisen median kouluttaja /
yhteisdmanagerikouluttaja auttaisi ja kouluttaisi yrittdjan / henkildkunnan itse hoitamaan
sosiaalisen median kanavia. Kun yritykselld on useita sosiaalisen median kanavia hoidettavana,
tulee tasta tyotehtavasta vastaava henkilo yrityksen yhteisdmanageriksi. Uudet
tydskentelymahdollisuudet luovat uusia ammatteja.
http://www.slideshare.net/PauliinaMakela/johdatus-yhteisomanagerin-community-managerin-tyo
hon

Edit 21.4.2014

Unohdin kokonaan sen parvialyn yms. soveltamisen pk-yrittajyyden somen-kaytossa ja
markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen luonnissa. Voisiko tai onko tuota ajatusta (on varmasti!)
sovellettu jo yrittajyydessa ja esimerkiksi markkinoinnissa? Miten? Ajatuksia?

Kaytin vuonna 2010 parvialya ja joukkoistamista keksiessani yritykselle nimea. Kysyin
Facebookissa ja Twitterissa, ettda mika nimi laitetaan tulevalle koulutusyritykselleni. Sain lahes
100 nimiehdotusta, joista valitsin parhaimman ehdotuksen Some Kind. Saatesanoina oli, etta
sosiaalinen media tarvitsee kiltteyden lahettildaan ja mina jos joku olisin siihen sopiva. Some-sana


https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fdelicious.com%2FPauliinaMakela%2Fmoka&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNExjOGmAyWyKvPWxQ6_Qwllo4sh7Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.slideshare.net%2FPauliinaMakela%2Fjohdatus-yhteisomanagerin-community-managerin-tyohon&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkP5v28YdkYO4QHfprJUyev7cseA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.slideshare.net%2FPauliinaMakela%2Fjohdatus-yhteisomanagerin-community-managerin-tyohon&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkP5v28YdkYO4QHfprJUyev7cseA

putosi pois ja a-kirjain lisattiin Kind-sanan peraan. Syntyi Kinda Oy.
http://kinda.fi/blog/kinda-oy-kiltteyden-lahettilas-yhteisollisessa-mediassa

Kaytan edelleen erilaisissa tilanteissa joukkoistamista, kun tarvitsen vastauksen mm. kuka voisi
tehda hyvia nettisivuja tai ken ehtisi puolestani kouluttamaan.
https://www.facebook.com/pauliina.makela/posts/10203839731579963

Yksi parvialya hyddyntavista sovelluksista on xTune. https://xtune.fi/



http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fkinda.fi%2Fblog%2Fkinda-oy-kiltteyden-lahettilas-yhteisollisessa-mediassa&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE6ZA4tUFL8SRyT_qv30mqrykZ3QA
https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpauliina.makela%2Fposts%2F10203839731579963&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFcy8VS-mAVQBYWroUOBCtehF0TuQ
https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fxtune.fi%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGzYYufS2zQYHE3txQ7OILChESe0w
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Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin Asiakaskokemus -kysely.
Kysely on osa HAMKIn liiketalouden opinnaytety6ta.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken
arvotaan Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin 40 € arvoinen tuotepaketti.

1. Sukupuoli
Nainen

Mies

2. k&
-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61 tai yli

3. Asema tydeldmassa (paaasiallinen)
toissa
tyoton
opiskelija

elakelainen

4. Asuinpaikkasi postinumero




5. Kuinka usein asioit Inkivaarissa?
useamman kerran viikossa
kerran viikossa
kerran kahdessa viikossa
kerran kuukaudessa

harvemmin

6. Mink&laisia tuotteita padasiassa ostat? Voit valita useamman.

valipalat

lahjaostokset
pahkinat/hedelmat

muut irtomyynnissa olevat tuotteet
superfoodit

Oljyt ja mausteet

kahvia ja teeta
kosmetiikka ja pesuaineet
vegaaniset tuotteet
erityisruokavaliotuotteet
makeiset ja snacksit

muuta, mita?

7. Mista saat tietoa Inkivaarista?
facebookista
internetsivuilta (inkivaarikauppa.fi)
sanomalehdista
blogeista
keskustelupalstoilta

puskaradiosta

8. Miten yleensé saavut liikkeeseen?
omalla autolla
pyoréalla
kavellen

bussilla



9. Suunnitteletko ostokset etukateen vai poikkeatko muuten vain?
etukéteen

muuten vain

10. Miten liikkeen sijainti vaikuttaa asiointiisi?

Mielikuvasi liikkeesta.
Vastaa seuraaviin vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

11. Liike on siisti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

12. Liike on houkutteleva.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

13. Tuotteet |6yta& helposti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

14. Liike on esteetodn.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

15. Vapaa palaute liikkeen siisteydestd ja houkuttelevuudesta.




16. Olen tyytyvainen valikoimaan.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

17. Olen tyytyvainen tuotteiden laatuun.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

18. Haluaisin lisda ideoita tuotteiden kaytt6on?

Kylla.

En.

19. Vapaa palaute tuotteista ja tuotevalikoimasta.

Vastaa vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

20. Asiakaspalvelu on ystavallista ja ripeéa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

21. Henkil6kuntaa on helppo lahestya.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.



22. Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden kaytdssa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

23. Tunnen saavani yksil6llista palvelua?

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

24. Tunnen saavani odotukset ylittavaa palvelua.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

25. Téarkein asiointiin vaikuttava seikka.
asiakaspalvelu
sijainti
hinnoittelu
tuotteet

muu, mika?

26. Kuinka todenné&kdisesti suosittelisit liikettd esimerkiksi ystaville?
(0 = En suosittelisi lainkaan 10 = Suosittelisin ehdottomasti)

0 En suosittelisi lainkaan

1

© o ~N O O A~ W N

10 Suosittelisin enhdottomasti



27. Vapaa palaute, risut, ruusut ja ideat Inkivaarille.

Lampimat kiitokset vastauksista!

Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua Inkivaarin 40 € arvoisen tuotepaketin arvontaan.

Tietoja ei luovuteta ulkopuolisille. Voittajalle iimoitetaan henkildkohtaisesti.

Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka
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Inkivaari - Perusraportti
1. Sukupuoli?

Vastaajien maara: 118

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

nainen

mies

2. Ika?

Vastaajien maara: 118

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

-20
21-30
31-40
41-50
51-60

61 tai yli
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3. Asema tybelamassa? (paaasiallinen)

Vastaajien maara: 118

30 35 40 45 50

téissa
tyéton
opiskelija

elakelainen

4. Asuinpaikkasi postinumero?
Vastaajien maara: 116
- 13130
- 13130
- 13100
- 13100
- 13500
- 13100
- 13600
- 14500
- 13210
- 13200
- 13900
- 13600
- 13130
- 31300
- 13100
- 13110
- 13220
- 13100
- 13100
- 13100
- 13200
- 13210
- 13210
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13210
13130
37800
13500
16900
13200
13500
13210
13100
45360
13210
13500
13130
43135
14500
13270
13130
14200
42800
30100
30100
30300
13100
13600
13100
14500
37770
13500
13500
13430
13270
13100
13130
13300
13300
13500
13210
13500
13100
13210
13100
45200
13500
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13100
13100
13130
13600
30100
14680
19210
13130
14770
37830
13100
33500
13210
13210
13720
14300
13900
16900
13500
13720
00100
13880
00260
11120
11130
13210
13100
13210
13500
13100
14300
20540
13100
13700
13130
14200
14200
13210
13100
13210
13500
13100
13100
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- 13100
- 13130
- 13100
- 13210
- 13600
- 13100
- 13100

5. Kuinka usein asioit Inkivaarissa?

Vastaajien maara: 118

useamman kerran viikossa

kerran viikossa

kerran kahdessa viikossa

kerran kuukaudessa

harvemmin




-

L

LUOMU- JA HERKKUKAUPPA

6. Mita tuotteita paaasiassa ostat?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90

valipalat

lahjaostokset

pahkinat/hedelmat

muut irtomyynnissa olevat tuotteet

superfoodit

oljyt ja mausteet

kahvia ja teeta

kosmetiikka ja pesuaineet

vegaaniset tuotteet

erityisruokavaliotuotteet

makeiset ja snacksit

muuta, mita?

Avoimet vastaukset: muuta, mita?
- sailykkeet, kastikkeet, tuliset
- juomat

- inkivaariolut
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7. Mista saat tietoa Inkivaarista?

Vastaajien maara: 118

facebookista

internetsivuilta (http://www.
inkivaarikauppa.fi/)

sanomalehdista (Esimerkiksi
Kaupunki Uutisista)

blogeista

keskustelupalstoilta

puskaradiosta

8. Miten yleensa saavut liikkeeseen?
Vastaajien maara: 118

60

omalla autolla
pyoralla
kavellen

bussilla
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9. Suunnitteletko ostokset etukateen vai poikkeatko muuten vain?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

etukateen

muuten vain

10. Miten liikkeen sijainti vaikuttaa asiointiisi?

Vastaajien maara: 89

- Liike on hyvalla paikkaa, tydmatkan varrella. Jos kdyn kaupungilla, kdyn usein myoés Inkivaarissa.

- Helppo sijainti keskustassa edesauttaa asiointia.

- Asun erittain lahell liiketta, joten liikkeessa tulee piipahdettua usein keskustassa pyoriessa.

- Kayn harvemmin, koska liikun pyérélla

- Hyva sijainti keskustassa. Asun lahella keskustaa, joten paasen helposti jalan asioimaan liikkeessa.

- Pidan liikkkeen sijainnista. Nyt lapsen saatuani olen tosin monta kertaa halunnut poiketa vaunujen kanssa
sisalle, mutta rappusista johtuen en ole voinut. Se siis harmittaa kovasti. Ei siis ole kovin hyva paikka, jos
ajatellaan vaunujen kanssa liikkuvia tai vaikkapa liikuntarajotteisia.

- Lukioaikana oli koulumatkan varrella. Nyt tulee kaytya samalla kun asioi kaupungilla.

- Lahelld kotia ja matkan varrella keskustaan mentaesséa, helppo asioida.

- Kéyn kun on asiaa keskustaan

- Ei kdytdnnossa mitenkaan.

- koska matkustelen Suomen sisalla paljon, on liikkeen sijainti juuri hyva. Juna-asemalta seka linja-autoasemalta
sopivan matkan paassa poiketa ohimennenkin, eika pelkastaan suunnitellusti.

- Liike sijaitsee lahella kotiani, joten siella tulee helposti kaytyd hakemassa tdydennysta kuiva-ainekaappiin.

- Paljon, taytyy olla kulkureittien varrella.

- Kotimatkan varrella.

- Sijainti on vallan loistava. Keskustassa asuvana tulee kdytya usein, ihan vaan ohikavellessa.

- Hyvin On lahella.

- Helppo poiketa, koska asun keskustassa

- Keskusta on hyva

- Sijainti hyva; muun kaupungilla asioinnin yhteydessa piipahdan.

- ei vaikuta

- Erittdin hyva sijainti. Olen terveyskeskuksessa toissa ja liilke osuu juuri tydmatkalleni. Joskus, jos mielessani on
"suuria, hankalia" asioita saatan tulla pohdiskelemaan niita teekupillisen dareen ja katselen samalla ohikulkevia
ihmisa. Joskus minut on bongattukin ikkunasta ja tultu kanssani istumaan ja kauppaan ostoksille. Maisema
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ikkunasta on hyvin viihtyisd ja itselleni terapeuttinen. Tulen liikkeeseen silloin, jos haluan rentoutua.
Ei vaikuta, jos tykk&an tarjonnasta ja palvelu on hyvaa.

Asun n.40km:n paassa liikkeesta joten asiointini likkeessa pitda suunnitella siten ettd kaupunkiin on muutakin
asiaa

Keskustasijainti on loistava ja poikettua tulee sen ansiosta useammin ja helposti.
Hyva sijainti, kdyn ostoksilla samalla kun asioin muutenkin keskustassa.
keskustassa hyva sijainti

Helppo asioida samalla kun siellapain likumme

Mukava sijainti keskustassa.

Sopivasti yleensa erindisten matkojen varrella, ns. helppo sijainti.

Vahan syrjassa, harvoin tulee kuljettua spontaanisti ohi

Vahan vaikeaa kun asun ruotsissa

On nykyisin ihan hyvalla paikalla. Toki jos liike olisi Tiiridssa, niin tulisi kdytya useammin
On lahella kulkureittiani. Hyva sijainti, tulee poikettua herateostoksille.

Ei vaikuta

Onhikulkiessa tulee helposti kaytya sisalla katselemassa.

Lahella ei ole ole alkoa, joten herateostokset jadvat hieman vahiin. Muuten sijainti on hyva. Erityismainintana
iso ikkunapinta-ala, joka antaa kattavan esittelyn myynnissa olevista tuotteista.
Positiivisesti, koska asun aivan nurkan takana.

Tulee kaytya harvoin, kun ei ole juuri ohikulkumatkalla :/

Sijainti on hyva, tydmatkan varrella ja muuten vain helppo poiketal!

Lahella tydpaikkaa, joten helppo asioida.

Positiivisesti

Vahan kaukana, mutta Iahistolla pyoriessa tulee poikettua mielellaan. :)

Piipahdan joskus ohikulkiessa.

ei kovinkaan paljoa,mukava tietysti jos lahella muita liikkeitd missa tulee asioitua
Helppo kaupungilla kdydessa pytrahtda hakemaan herkkuja.

Liikkeen sijainti 0.k :)

Asioin harvoin keskustassa joten pitda suunnitella tulo esim. Tydmatkan yhteyteen.
On lahella

Hyva sijainti, matkalla keskustaan. Aika huomaamaton tosin.

Tarkeaa, etta kavelymatkan paassa kotoa.

Helppo tulla kun asioi keskustassa.

On matkan varrella verkatehtaalta keskustaan tultaessa.

Hyva sijainti tydpaikkaan nahden.

Matka on vaihdellut aiemminkin, ei vaikuta. lhan ok.

Hyvalla sijainnilla :)

Ei oikeastaan mitenkaan.

Ei vaikuta.

Erittain tarkea.

Positiivisesti, kuljen tasta paljon ohi.

Kayn samalla kun asioin kaupungissa muissa asioissa.

En poikkeaisi muuten.
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- Helppo kayda kun on lyhyt matka kévella.

- Hyvin matkan varrella, rautatieasemalta Hamkille.

- Asun aika pitkdn matkan paéassa, joten kayn vain téiden jalkeen ja muiden asioiden yhteydessa.
- Paljon ohi mentdessé tulee kaytya.

- Paikka hyva, helppo poiketa.

- Kun ei muita mahdollisuuksia ole saada irtotavaraa, ei sijainnilla ole ratkaisevaa merkitysta.
- Poikkean samalla kun asioin kaupungilla.

- Liike on matkan varrella joten tulee poikettua valilla.

- Véliaikainen asuinpaikkani on aivan liikkeen vieressa.

- Aika paljon tutustumisvaiheessa, mutta jos tarvitsen jotain spesiaalia silloin sijainti ei vaikuta.
- Jos on matkan varrella, silloin poikkean myymalaan.

- Matkan varrella.

- Sijainti hyva

- Se on mukavasti asuinseudulla joten sinne on helppo poiketa

- Lisaa

- Mielestani sijainti on hyva. Tosin autoilijoita ajetellen ehkd hieman hankala.

- Sijainti mainio, asiointi vaivatonta.

- Jos ei sijaitsisi keskustassa, ei olisi mahdollista kdyda.

- Erinomainen sijainti.

- Kun tulen keskustaan asioimaan kdyn varmasti.

- Koulumatkan varrella.

- Lahella, helppo tulla hakemaan valipalaa.

- Hydyllisesti. Kapungilla on kaikki muukin tarvittava lahella.

- Hyvalla paikalla.

- Sijainti hyva

- Hyva sijainti.

- Hyvalla sijainnilla tydmatkan varrella.

- Asun lahella, joten on helppo poiketa hakemaan mm. mausteet, pesuaineet ja superfoodit.

11. Liike on siisti?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.




Inkivddri
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12. Liike on houkutteleva?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

13. Tuotteet I6ytaa helposti?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.
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14. Liike on esteeton?

Vastaajien maara: 118

45 50

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

Avoimet vastaukset: 1 Taysin eri mielta.

- kaytavat ahtaat pyoratuolille

- Ahtaat kaytavat, paljon tavaraa...

- Raput voivat olla joillekkin hankalat ja I&hella olevat ovet myds, mm vaunut, rollaattorit...

- Rappunen estda paasyn pyoratuolilla.

- Kaytavat pienet, ei ramppia pyodratuolille.

- Eteinen on kapea, siind on m-mallinen kynnys, porras turhan korkea, ei liikuntarajoitteiselle. Ovi on liian kapea.
Portaan ritild on my6s hankala kepeilla kulkiessa.

Avoimet vastaukset: 2 Jokseenkin eri mielta.

- portaat hankaloittavat esteetdnta asiointia

- Liike on ahdas. Olisi kiva, jos siella voisi asioida lastenrattaiden kanssa.

- Vaikea tulla lastenvaunujen kanssa.

- tietysti sitd aina toivoo, etta tilaa olisi paljon enemman myo6s kaytavilla.

- Ahtaat hyllyvalit, toisen asiakkaan ohittaminen I&hes mahdotonta

- Portaat

- Kaytavat ovat hiukan ahtaat mikali haluaisi pyératuolilla liikkua, lisdksi kynnys liikkeeseen on liikuntarajoitteisille
ylipddsematon.

- Kipean jalan kanssa porras oli hankala

- Aika ttiivisti tuotteet esilla

- Osa tynnyreistad on hieman hankalasti aseteltuina. Toisaalta myds valikoimaa on tallin runsaammin.

- Laaja tuotevalikoima luo ahtauden tunteen. Askelmat luovat ongelman liikuntarajoiteisille.

- Sisaankaynti ja liikkeessa asiointi pydratuolilla tai lastenvaunujen kanssa erittdin haastavaa

- rattaiden kanssa ei kovin helppo ole tulla liikkeeseen

- Pyoratuolilla aika ahdas ja ramppi puuttuu.

- Melko ahdas, suurempi tila olisi parempi.

- Tilat vahan pienet.

- Olen kuuro. Tarkistaisi itse monta kilo/hinta painosta.

- Pydratuolilla ja lastenvaunuilla vaikeapdasyinen
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Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Hieman ahtaat tilat kuitenkin.

- Ehké& hieman pienet tilat.

- Raput

- Lastenrattaiden kanssa saa hieman pujotella.
- vahan ahdas

- Rattaiden kanssa tulee valilla vahan ahdasta
- Raput

- Muutamat kohdat ahtaita kun paljon ihmisia.
- Portaiden nousu.

- vahan ahdasta jos monta ihmista

Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.

- Minulle kylla

- Tosin vaunuilla tai rollaattorilla hankala tulla.

15. Vapaa palaute liikkeen siisteydesta ja houkuttelevuudesta.

Vastaajien maara: 45

- Tunnelma on mukava, liike pidetadan siistind. Plussaa musiikista, siitd ettei kaupassa soi Radio Rock tjsp.
Tuotteet ovat tarpeeksi selkeasti esilla.

- Liike on vahan turhan ahdas. Muuten sielld on kylld kiva asioida ja on kiva, etta jotain liikkeitd sentdan on viela
keskustassakin.

- Voisi olla selkemmin sijoiteltu tuotteet, jotta I16ytaisi paremmin etsimansa. Ja infoa erikoisimmista tuotteista
mihin kaytetaan.

- Tuotteet ovat houkuttelevasti esilla ja selkedsti merkittyja, helpoittaa asiointia.

- Ei moitteita :)
Tilat voisi olla hieman valjemmat mutta hyva nainkin.

- Liike on siisti. Toisaalta myynnissa on niin paljon tuotteita, ettd kaikkia ei meinaa milldédn huomata
ensisilmaykselld, mutta toisaalta ei kai tarvitsekaan?

- Jos samaan aikaan on paljon asiakkaita on védhan ahdasta. Myds kassalla jonotus kestda ruuhka aikaan ja
silloin pn vaikea mahtua ottamaan tuotteita kassan lahelta hyllyista.

- Tuotevalikoima on aseteltu loogisesti, ja lahes kaikki tuotteet ovat katevasti |6ydettavissa.

- Ramppi sponsored by Hameenlinnan kaupunki ?

- Ei ole mitéan lisattavaa.

- Kaupan etuosa on miellyttdva, mutta takaosaan voisi keksia jotakin esteettistd elementtid, tai pehmeampia
valoja.

- Rennon oloinen tunnelma.

- Ihana kauppa <3

- Matot ja tekstiilit olisi hauskoja, jos olisi enemman. Muuten hyva.

- Esitteille omat telineet.

- Tee nurkkaus voisi olla houkuttelevampi.

- Siisti ja ihana <3

- Siisti, asiallinen, hyva.
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- Houkuttelee, en olisi muuten tullutkaan.

- Kauniisti sisustettu, rauhallinen tunnelma ja mukavaa musiikkia taustalla.

- Hyva :)

- Ensikertalaiselle tuotteiden 16ytdminen voi olla vaikeaa. Pidan kuitenkin paikan tyylista!

- On houkutteleva.

- Tuoksu on huumaava sisélle astuessa.

- Ihana paikka.

- Tuotesijoittelu on hyvaa ja houkuttelevaa.

- Liikkeen ilmapiiri on miellyttava ja aika tilava. Tuotteet hyvin esilla.

- Raikas

- Ahdas lastenrattaille

- Liike on siisti ja mukava paikka vierailla.

- Aivan mahtava liike eikd mitdan moitittavaa

- Valoisa liikehuoneisto, huumaavat tuoksut ja ihastuttavat myyjat, nam.

- Viihtyisd liike, mukava tulla. Rauhallinen ilmapiiri. Tee maistuu erinomaiselta.

- Tarjouksia toivon.

- Tuotteet on aseteltu esille houkuttelevasti joten tulee tehtya herateostoksia.

- Viihtyisa

- Oleskelutila on oikein viihtyisd, seinélle voisi vaikka laittaa tauluja.

- Myyjat ystavallisid, tuoksu houkuttelee ostamaan. Kiva "keidas" vaikka katsella.

- On tosi mukava asioida liikkeessa. Teetarjoilu ja ilmaiset naposteltavat on superhyva asia!

- Liike siisti ja palvelu ystavallista.

- Hieman sekava mutta se tavallaan tekee liikkeesta helposti lahestyttavan ja kodikkaan.

- Ulkoa pain liike houkuttelee ostoksille.

- Todella vérikas ja inspiroivan nakdinen

- Kun oppii logiikan, 16ytaa tuotteet hyvinkin helposti, luksi meni aikaa. Siisteys muuten fine, mutta toisinaan
kulkiessa on sekava ja hintalappuja ei I6yda.

- Hintoja on joskus vaikea 16ytaa.

16. Olen tyytyvainen valikoimaan?

Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.
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Avoimet vastaukset: 2 Jokseenkin eri mielta.

- kotimainen hamppu

Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Toivoisin mm. kosmetiikkatuotteita lisda valikoimiin.

- vegaaninen juusto olisi kiva

- Mausteissa voisi olla vield hieman enemman.

- Aasialaista valikoimaa voisi olla viela enemmankin, esim. japanilaisia Clearspring luomutuotteita
- En tied3, tilataanko pyynndsta?

- Vegaaniruokia lisaa (kylmasailytys)

- Kun vield vegejuustoa ja makkaraa olisi tarjolla.

- Lisda Fentimansia!

- Tuotteita on riittavasti.

- Harmi kun monesa on teksti saattaa siséltéda jadmia pahkinasta.

- Toivoisin enemman pannujauhatusta kahveihin

- Maustevalikoima saisi olla laajempi, samoin tee.

- Toivoisin kahveja pannujauhatuksella seka sokeritahnaa ihon sokerointiin(karvanpoistoon)
Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.

- Minulle riittaa.

- Léysin haluamani.

- Harvoin tulee mieleen mitdan mita taalla ei olisi.

17. Olen tyytyvainen tuotteiden laatuun?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

Avoimet vastaukset: 1 Taysin eri mielta.

Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Chilisuklaa oli mautonta, mutta ostamani musteet olivat laadukkaita.
- Paaasiassa, joskus jotkin esim. papaija on kuivunut

- Tuotteet ovat korkealaatuisia.

- pahkindjaamien takia ei 4
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Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.
- Viikunoitten kanssa tarkkaavaisuus paikallaan
- En ole koskaan saanut huonoa tuotetta.

18. Haluaisin lisda ideoita tuotteiden kaytt6on?

Vastaajien maara: 118

Kylla

Ei

Avoimet vastaukset: Kylla

- merisuola

- Esim raakaleivonnaisten resepteja

- Voisi olle kayttoresepteja tuotteille.

- Resepteja, papujen, siementen idatys ym.

- Esim. resepteja tai kayttdbmahdollisuuksia.

- pahkinattdmia suklaavaihtoehtoja

- Vaikka esim. kk:n tuote josta nayttava esittely selostus
- Resepteja vaikka

- Kylla, erityisesti kaneliteen tyyppisia tms.

19. Vapaa palaute tuotteista ja tuotevalikoimasta.

Vastaajien maara: 37

- Tuotteita on itselleni juuri sopivasti tarjolla. Mehuja ja virvoitusjuomia kuitenkin voisi olla tarjolla enemman.

- Kosmetiikkatuotteiden liséksi laajempi kahvivalikoima olisi kiva.

- Vegaaniset tuotteet selkeasti merkityiksi.

- Pahkinoista kertova kirja on mukava selailtava, antaa apua valinnassa. Enemman vegaanisia tuotteita saisi olla
hyllyssa.

- Olen tykannyt tuotteista ja valikoimasta. Ainoa puute mika nyt tulee mieleen niin en ole 16ytanyt merileva/riisi
pastaa. Sen joudun toisesta liikkeestd ostamaan. Muuten valikoima sopii mulla

- Hyvat tuotteet! Ja ihanaa on, kun teekupillisen yhteydessa on maistiaisina yleensa aina jotain.

- Ihana myymala, hyva ja iloinen palvelu, siistid ja kaunista.

- Suomessa ei saa kirsikkalimsaa oikein mistaan. Miten olisi Cherry Coke, Tango Cherry tai Boylan's Black
Cherry valikoimiinne? Naiden takia tulee kaytya Tiiridssa asti ostoksilla, vaikka asun keskustan liepeilla.

- Ruokaohjeet ja ravintosisalta laput ovat erittdin hyva idea.
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En ole tarpeeksi kayttanyt tuotteitanne jotta voisin arvioida kysymysta.

Valikoima on mainio, jos jotakin voisi toivoa niin kansainvalisten keittididen tahnoja ja kastikkeita tms lisaa.
Joskus muinoin valikoimassa oli mm jamaikalaisia kastikkeita jotka olivat aivan loistavia.

Ihana, [dmmin tunnelma ja hyva valikoima.

Vaihtuvuus hyva. Olisiko mahdollista ottaa valikoimiin vaikka kerran kuukaudessa pari erilaista irtotuotetta
kokeiluun?

Teen liséksi voisi olla myds kahvia tarjolla.

Ihania tuotteita, ihanaa teeta.

Monipuolinen, hyva.

Lisaa reilun kaupan tuotteita.

Monenlaista 16ytyy siind maarin, etta valilla tulen vaan katselemaan ja ihmetelemaan valikoimaa mitédan
ostamatta.

Toivoisin enemman kofeiinitonta kahvia. Taalla on tarjolla vain vaaleaa laatua jota vatsani ei kesta. Muuten en
juuri keksi valittamista. Tama valikoima on suht ainutlaatuinen kaupungissa.

Mielestani paljon hyvia tuotteita. Tuotevalikoima on mielestani oikein mainio.

Valikoima on runsas, erikoistuotteita 16ytyy.

Olen allerginen pahkindille ja mantelille. Joten toivoisin myds paljon muuta valikoimaan. Vaikka kyllahan taala
eri vaihtoehtoja on. Haluaisin jotain suolaista, en niinkdan makeaa vaihtoehtoa.

Asioin usein punnitse ja saasta:ssa ja Inkivaari vahan kalliimpi, mutta tuotevalikoima ihan hyva. Harmitti etta
inkivaarilimu (iso pullo) poistui valikoimasta.

Tuotteista voisi joskus olla maistiaisia ja ideoita mihinkd muuhun tarkoitukseen niita voisi kayttaa.

Ruusuja <3 Ruususuolia irtomyynnista ja intiaanisokeria irtomyynnista.

Inkivaarissa on laaja valikoima tuotteita, josta olen l6ytanyt tdhan mennessa kaiken tarvitsemani.

Sopivan laaja ja laadukkaat tuotteet.

Runsauden sarvi pulputtaa jatkuvasti jotain uutta. Jogurttilaku vie kielen mennesséaan, viela kun jogurtin saisi
"aidoksi" olisi terveellisempi vaihtoehto.

Suklaa omenaviipaleet ja -luumut ovat herkullisia, valitettavasti suuren menekin takia paasevat valilla
loppumaan.

Koen etta tuotevalikoima on laaja ja minulle sopiva. lhanaa ettd luomutuotteita on ndin paljon saatavilla.
Monipuolinen

Hyva valikoima.

Toivoisin teevalikoimaan Nordqvistin teelaatuja esim. valkoista teeta (vrt. teekauppa helsingissa) en vain pida
forsmanin teesta.

Kuivattuja granaattiomenan siemenia v oisi tulla vaikka jouluksi. Mainioita glégissa ja sellaisenaan! Ovat
luomuakin.

Tuotteisiin lisadtietoa esim mika hyoty, sopiva annos, myos vegaanin merkKki

Vegaaniset nakit ja leikkeleet olisivat tervetulleita mutta ymmarran tilan rajoitteet

Paaasiallisesti pidan tuotevalikoimaa hyvana ja erottuvana.
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20. Asiakaspalvelu on ystavallista ja ripeaa?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

21. Henkilékuntaa on helppo lahestya?

Vastaajien maara: 118

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielté.
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22. Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden kaytéssa?
Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

23. Tunnen saavani yksilollista palvelua?

Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielté.
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24. Tunnen saavani odotukset ylittavaa palvelua?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

25. Tarkein asiointiin vaikuttava seikka?

Vastaajien maara: 118

r O

5 10 15 20 25 30 35 40 45 60 65 60 65 70 75

asiakaspalvelu
sijainti
hinnoittelu
tuotteet

muu, mika?

Avoimet vastaukset: muu, mika?

- Ihana teenurkkaus. En juo yleensa paljoa teetd, mutta Inkivaarisséd kdydessani juon aina ja nautinnolla.
- Yrittajyys (ei ketjuliike)

- Erilainen muihin liikkeisiin verrattuna taallad hdmeenlinnassa.

- kaikki yhdessa
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26. Kuinka todennakodisesti suosittelisit liikettd esimerkiksi ystaville?

Vastaajien maara: 118

40

45

50

0 En suosittelisi lainkaan

10 Suosittelisin ehdottomasti
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27. Vapaa palaute, risut, ruusut ja ideat Inkivaarille.

Vastaajien maara: 40

- Keep up the good work. Tassa kaupungissa Punnitse ja Saastésta erottautuminen on luultavasti tarkeaa ja
siind on imo onnistuttu hyvin. Erilaisia tempauksia voisi olla enemman (kuten pimean kaupan iltana ollut
homma etc).

- Ihanan ystavallista palvelua jokaisella kayntikerralla.

- merisuolaa tuotteisiin,juoma valikoimaa lisaa

- Mainio ja monipuolinen kauppa. Ajaa asiansa ihan oikeasti tarpeellisena elintarvikemyymalana, ennemminkin
kuin pelkkdna herkkumyymalana. Ainoat miinukset tulevat ahtaista hyllyvéleista ja korkeahkoista hinnoista,
joihin kauppiaan on toki itse vaikea vaikuttaa.

- Tuotteita, joihin ei ole lisatty sokeria, voisi merkitd selvemmin vaikka jollain tarroilla. Ostoskorit paremmin
saataville ja helpommin palautettavaksi. Etuja monipuolisesti kuukausittain (enemman siis).

- Oikein soma kauppa! Erilaisia tummapaahtoisia Reilun kaupan kahveja olisi kiva ndhda vaikka enemmankin
valikoimissanne.

Eettisyys, Reilu Kauppa ja luomu teillda ehdottomasti plussaa! +++

- Kiitos ja nahdaan! :)

- Makucorneri hyva idea tutustuttaa uusiin makuihin, halvalla.

- Risuja ei toistaiseki. Ruusuja ripeydesta seka neuvonnasta.

- Henkildkunnasta osa on mainiota ja palvelualtista, mutta toivoisin ehka hivenen lisaa pirteytta ja hymya
nuoremmille myyijille tydhdnsa. Musiikki on hyva lisé asiointikokemukseen ja kiitos siita, alkaa vain alkako
soittaa mitaan radiorenkutuksia vaan tata hyvaa, vahan erikoisempaa musiikkia!

- Kauppa juuri minun makuuni, tykkaan todella :)

- palvelun arvostelu oli vaikeaa koska yksi myyja on téykea tai/ja puhumaton ja hanta ei miellldén 1dhesty, muut
taas palveluhenkisia ja iloisia.keskiarvolla sitten mennaan

- Ystavallista palvelua aina, mutta kaikkien osalta ei ripeaa aina.

- Tuotevalikoimaa voisi kahlata 1&api useammin, jotta vanhentuneita tuotteita voisi saada alennuksella ja loppunut
olisi jo tilattu valikoimaan.

- Tuotteiden esittelyd/esittelijd. Tuotekokeiluja/maistajaisia.

- Tallaisia kauppoja pitaisi olla enemman.

- Ei valittamista, menestysta.

- Reilun kaupan tuotteet ++++
Irtotuotteet ++++

- Tee paikka ansaitsee ruusun.

- Inkivaari on ihana kohtauspaikka, jossa voidaan tavata teella tai ostoksilla. Himeenlinna tarvitsee tallaista
paikkaa.

- Ruusuja

- MAHTAVAA!

- Myyijat ovat mukavia ja ystavallisia. Taalld on muutenkin mukava aina piipahtaa.

- Kiva paikka poiketa. Mukava henkilékunta.

- Viihtyisé kauppa, hyva valikoima ja mukava asiakaspalvelu.

- Liike saisi tulla myos riihimaelle.

- Alkuperainen perustaja Pirjolle <3
ja tyttaret ovat hyva jatke <3
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Palvelu on ollut hyvaa ja inkivaarisséa on mukava ja helppo asioida.

Smoothiebaari olisi hieno, kdytdnndssa ehka hankala jarjestaa.

Kiitos! Joka asiointikerralla tulee hyva ja rauhaisa mieli kun on voinut hetken istahtaa ostosten jalkeen
nauttimaan haudutettua teeta.

Kiitos teille ihanat naiset! Inkivaariin on aina mukava tulla ja piipahtaa ex tempore. Ystavallinen palvelu on
maukas lisd maistuvien tuotteiden rinnalla.

Jatkakaa samaan tapaan. Gluteenittomia leipia mukaan.

Oikein kotoisa puoti.

Ystavallinen palvelu, hyva valikoima

Pahkindiden kanssa on syyta olla tarkkana tuoreudessa, alkavat melko nopeasti tuoksahtaa vanhalta.
Kahvitarjoilu erikoiskahveista teen tapaan olisi kiva. Tarjoilunurkka voisi olla viihtyisampi. Kiitos kaupastanne,
tdma on ehdoton lemppari.

Teilla olisi potentiaalia suurempaankin toimintaan, mutta hdmeenlinna on toki hieman pienempi paikka.
Toisaalta taas olette koko kaupungin pelastus. Tanne voi tulla istumaan ja juomaan teeta eika tarvitse maksaa
itsedan kipeaksi. Miljédlle iso +

Isompi liike olisi kiva.

En voi suositella liikuntarajoitteisille ystavilleni. Yleensa kdyn hakemassa heille mita he toivovat.
Luomuteemapaivia ym. tempauksia - ihmiset uskaltautuisivat kokeilemaan erilaista.

Olisi hyva jos asiakkaille olisi oma pieni vaaka josta voisi tarkistaa ennen kassaa vahan mita tuote painaa,
todella hankala arvioida muuten. Tee nurkkauksen pdyta on liian tdynna tavaraa, ainakin joskus, silloin
ikkunasta ei tajua etta voi tulla siihen teelle istumaan. Tilausta tuntuisi olevan jos laajentaisitte kauppaa
enemman luomuruokakaupan suuntaan.
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Sivut

Opinnidytetyon padtavoitteena oli selvittdd asiakaskokemuksen nykytasoa ca-
se-yrityksessd, ja milld keinoilla sitd olisi mahdollista parantaa. Toimeksianta-
jana opinndytetydssd toimi Luomu- ja herkkukauppa Inkivédri. Liikkeelle on
tehty syksylld 2013 markkinointisuunnitelma. Suunnitelmaa laadittaessa
huomattiin, ettei yritykselld ole tutkimuspohjaista tietoa asiakkaista, vaikka
yrittdjélld on vankka kokemuksellinen késitys asiakaskunnasta.

Toimeksiantajalle tehtiin tdmin havainnon pohjalta kaksi opinndytetyotd.
Téssd tyOssd tarkastellaan yrityksen asiakaskokemusta markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn nékokulmista. Toisessa tyOssd painotetaan asiakasko-
kemusta laajempana késitteend. Molempiin opinndytetdihin kuuluva tutkimus
toteutettiin opiskelijoiden yhteistyona.

Nykytason selvittiminen toteutetiin kvantitatiivisella, puolistrukturoidulla
asiakaskokemuskyselylld, johon pystyi vastata sekd sdhkoisesti ettd paperilo-
makkeella. Liséksi tydssd hyodynnettiin yrittdjélle tehtyjd vapaamuotoisia
haastatteluita sekd havainnointia liikkeestd. Teoriapohjana markkinoinnilli-
sessa osuudessa kdyddédn lapi ndkemyksid markkinoinnista ja sen murrokses-
ta. Tdsséd teoriassa (markkinointi 3.0) ndkokulma on muutettu tuote- ja jopa
asiakaskeskeisestd markkinointiajattelusta moniulotteisempaan ja arvolihtoi-
seen ajatteluun sekd toimitaan yhteistydssa asiakkaiden kanssa.

Tuloksista voidaan huomata, etti jo pienilld tekijoilla voi olla merkittévé vai-
kutus asiakaskokemukseen. Tutkimustulokset vahvistavat myds yrittdjan omia
nikemyksid ja kokemuksia.

markkinointi, markkinointiviestintd, asiakaskokemus

50 s. + liitteet 39 s.
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The main objective of this thesis was to determine the current level of the cus-
tomer experience in the case study company (Luomu- ja herkkukauppa Inki-
véidri), and how the experience could be improved. The newest marketing
plan was made in the autumn 2013. While creating the marketing plan it was
discovered that the company does not have a research-based information
about customers. However, the entrepreneur of Luomu- ja herkkukauppa In-
kivéari has a strong experiential understanding of the customer base.
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thesis examines the company's customer experience from the point of view of
marketing and marketing communications. The other thesis emphasizes cus-
tomer experience as a broader concept. The research included in the theses
was carried out in cooperation with the authors.

The study of the current level of customer experience study was carried out as
a quantitative, semi-structured customer experience survey that could be res-
ponded in both in an electronically and paper form. In addition, free-form in-
terviews with the entrepreneur and observation of the shop were utilized in
this thesis.The theoretical marketing approach consists of an overview of
marketing and its upheaval. In this theory (Marketing 3.0 ) the point of view
has changed from a product and even a customer oriented marketing concept
to a multidimensional and value oriented thinking and cooperation with the
customers.

As a result it can be noted that even small factors can have a significant im-
pact in the customer experience. Results are also in line with the enterpre-
neur’s experience.
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1

JOHDANTO

Luomukauppa kasvaa enndtystahtia. Esimerkiksi vuonna 2012 luomuruokaa
ostettiin yli puolet enemmén kuin edellisend vuonna. Myodskdén luomuruuan
toisinaan kalliimpaa hintaa ei useimmiten luomua suosivien asiakkaiden kes-
kuudessa pideti haittana. (Frilander 2012.)

Luomukaupan kasvuvauhti on ollut huima: vuonna 2010 alan kasvuvauhti oli
noin 50 %, ja vuoden 2012 markkinoiden arvon arvioitiin yltdvin noin 200
miljoonaan euroon. Suosituimpia luomuruokatuotteita ovat olleet muun muas-
sa kananmunat, maitotuotteet, vihannekset ja hedelmait. (Frilander 2012.)

LUOMUMARKKINOIDEN ARVO

mu
sloo N
’ LUOMULIITTO

Kuval.  Luomumarkkinoiden kehitys 2010-2012. Kuvaléhde: Frilander 2012.

Pienemmait ja luomuruokaan erikoistuneet kauppiaat ovat pulassa. Suurimmat
ruokaketjut nédyttavat elintarvikkeiden hintojen suunnan, ja luomuun erikois-
tuneiden liikkeiden on ollut hankala saada rahoittajia liiketoiminnalleen.
(Maaseudun tulevaisuus 2013.)

Kuluttajat ddnestdvd my0s lompakollaan. Luomutuotteet koetaan kaikesta
huolimatta liian kalliiksi. Onko ainoa selittdva tekijé tuotteiden hinta vai voi-
siko tdmé johtua erilaisista asiakaskokemuksista? Millainen asiakaskokemus
on juuri tietylld luomuruokakaupalla ja miten sitd voidaan kehittdd myyntid
tukevaksi?
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1.1

Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet sekd kiytetyt menetelmat

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakaskokemusta ja sen
merkitystd, kun halutaan erottautua kilpailijoista ja luoda lisdarvoa asiakkaalle
etenkin heikentyneesséd yleisessd taloustilanteessa. Asiakaskokemus on kéy-
tannossd vield aika uusi ja tuntematon Suomessa. Késitteend se tunnetaan,
mutta mité se tarkoittaa kdytdnndssd, on useimmiten késitetty vddrin. Monesti
se sekoitetaan asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen. Asiakaskokemus on yk-
sil6llinen kokemus jonka asiakas muodostaa tuntemuksistaan, joita syntyy
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja ennen sitd. (LOytind & Kortesuo
2011, 14.)

Case-yrityksend opinndytety0ssd toimii Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari.
Inkivddri on perustettu vuonna 2011. Tatd ennen liike oli osa Punnitse ja
Sadstd -ketjua. Yritys irtaantui ketjusta, koska toiminnassa haluttiin kdyttda
enemmain omaa padtintdvaltaa. Punnitse ja sdéstd -ketjuun yritys kuului vuo-
desta 2007. Vuonna 2012 yritystoiminnassa tehtiin sukupolvenvaihdos ja lii-
ketoiminnasta on vastannut yrityksen nykyinen omistaja, Hanna-Leena Raja-
méki. Yrityksen perustajana ja P&S-ketjuun kuuluessaan toiminnasta vastasi
Rajamaéen éiti. (Astikainen 2013.)

Myymald sijaitsee aivan Hadmeenlinnan keskustassa, torin tuntumassa Raati-
huoneenkatu 9:ssd. Liikkeen erikoisuutena on myymaéldssd sijaitseva pieni
tee- ja kahvihuone, jossa voi nauttia kupin [dmminté juotavaa edulliseen hin-
taan ja samalla saada ideoita ja ohjeita tuotteiden kéytostd. Yrityksestd on ker-
rottu tarkemmin luvussa 4.

Tyon tavoitteena on selvittdd asiakaskokemuksien nykytasoa yrityksesséd ja
milld keinoilla niitd olisi mahdollista parantaa markkinoinnin keinoin. Tdma
tahtdd uusien asiakkaiden hankkimiseen ja niiden sekd jo olemassa olevien
asiakkaiden sitoutumiseen. Pédétavoitteena on luonnollisesti saada aikaiseksi
lisdad myyntid. Nykytason selvittiminen toteutetaan asiakaskokemuskyselyll4,
joka on kvantitatiivinen siséltien myds avoimia kysymyksid. Kyselyyn voi
vastata sekd sdhkoisesti Internetissa ettd liikkeessd paperilomakkeella.

Opinndytetyosséd tutkimuskysymyksid ovat:
o Miten asiakaskokemus vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn?
(padtutkimuskysymys)
o Miten yrityksen markkinointia/markkinointiviestintdd tulisi
kehittaa?
o Mitd Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakkaat odottavat
yritykseltd? Millainen maine ja imago yritykselld on?

Asiakaskokemusten kartoittamisessa voidaan tutkia monia erilaisia kokemuk-
seen vaikuttavia asioita, esimerkiksi tuotteita ja niiden hinnoittelua, brandii ja
imagoa. Téssé tyOssd on asiakaskokemuksen laajuuden vuoksi keskitytty paa-
asiassa yrityksen markkinointiin ja sen kehittdmiseen asiakaskokemuksen pa-
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rantamiseksi. Toisessa tyOssd keskitytddn yrityksen asiakaspalvelun tasoon ja
sen kehittimiseen.

1.2 Tyo6n rakenne

Tdmid opinndytetyd koostuu sekd teoriaosuudesta ettd case-osuudesta. Teo-
riaosassa kasitellddn markkinoinnin teoriaa ja siihen liittyvia tekijoitd. Teori-
assa kdydddn lapi markkinoinnin osa-alueita ja murrosta sekd syvennytddn
tarkastelemaan mitd erilaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa PK-
yrittdjélle.

Case-osuudessa esitelldéin toimeksiantajayritys ja syvennytddn tarkastelemaan
teoriaosuudesta kisiteltyjd asioita soveltaen yhteistydyrityksen tarpeita ja toi-
veita silmilld pitden. Téssd osiossa haetaan vastauksia aiemmin mainittuihin
keskeisiin kysymyksiin Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin nédkokulmasta
tarkasteltuina eli kuinka Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin markkinointia ja
markkinointiviestintdé voitaisiin kehittda asiakaskokemuksen parantamiseksi.

1.3 Opinnéytetydssé esiintyvit keskeisimmét kisitteet ja termit

Asiakaskokemus
Asiakaskokemus on yksilollinen kokemus jonka asiakas muodostaa tunte-
muksistaan, joita syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja ennen siti.

Asiakasndkokulma
Yritys ajattelee toimintojaan asiakkaan nédkokulmasta, mitd ne kuluttajalle
merkitsevit ja mitd he voivat tarjota.

Brindi
Mielikuvat tuotteista ja tuotemerkeisté.

Imago
Mielikuvat yrityksestd tai organisaatiosta.

Integroitu markkinointiviestinté
Vastaava termi markkinointi 3.0:sta

LOHAS-kuluttajat (Lifestyles of Health and Sustainability)

Eldméntapa, joka pohjautuu terveellisyyteen ja vastuulliseen kuluttamiseen.
Suomessa LOHAS-kuluttajia on noin kolmannes 15-75-vuotiaista. He ovat
yleensd korkeasti koulutettuja, mutta tulotaso ei ole muita korkeampi. Suurin
osa kuluttajista asuu péadkaupunkiseudulla. Kulutuspédatoksiin tdssd ryhméassi
vaikuttavat ulkoiset tekijét, esimerkiksi viiteryhmd, kuten perhe, arvot (esi-
merkiksi terveys ja ympéristoystavillisyys) ja eettinen kuluttaminen, taloudel-
linen tilanne ja tuotteiden saatavuus.
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Luomu

Luomutuotannossa periaatteena on tuottaa tuotteita, joiden valmistusmene-
telmét eivit ole haitallisia ymparistolle, eivitkd ithmisten, kasvien tai eldinten
terveydelle ja hyvinvoinnille.

Markkinointi 1.0
Tuotekeskeinen ldhestymistapa. Tuotekeskeisyyden piirteitd: massatuotanto,
kustannusten minimointi, tavoitteena saada tuote myydyksi asiakkaalle.

Markkinointi 2.0

Asiakaskeskeinen ldhestymistapa. Ajattelutapa on edelleen tuotekeskeinen,
mutta segmentoinnilla jo suuri merkitys: asiakkaat ndhddin kuitenkin passii-
visina informaation vastaanottajina. “Asiakas on oikeassa.”

Markkinointi 3.0

Arvoldhtdinen ja asiakkaiden kanssa yhteistyohon pyrkivd ldhestymistapa.
Asiakkaat aktiivisia ja tiedostavia kuluttajia, he jakavat kokemuksia ja ovat
vuorovaikutuksessa sekd muiden asiakkaiden ettd organisaation kanssa. Ku-
luttajat tavoittelevat arvoja ja niitd tukevia kokemuksia. Vedotaan kuluttajan
tarpeisiin, toiveisiin ja tunteisiin.

Markkinointimix

Esimerkiksi 5P: Tuote (product), hinta (price), jakelu (place), viestintd (pro-
motion) ja henkil6std (personal) — 5C: Lisdarvo (Customer value), kustan-
nus (Cost to Customer), mukavuus (Convenience), kommunikointi (Com-
munication), kumppanuus (Customer Interfacing)

NPS eli Net Promoter Score

Suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkailta, jossa vastaus annetaan 0-10 as-
teikolla. Nolla on kaikista epdtodennékdisin ja 10 suurin todennékdisyys suo-
sitella. Asteikon jakautuminen: 0—-6 = Arvostelijat: tyytyméttomat asiakkaat,
jotka eivit suosittelisi; 7-8 = passiiviset ja neutraalit: ovat tyytyviisid mutta
voivat siirtyd kilpailijalle; 9-10 = Suosittelijat: uskollisia ja sitoutuneita, jotka
ostavat jatkossakin ja suosittelevat muille.

Sosiaalinen media (some)

Verkkoviestintdympéristd, jossa viestijd on sekd tuottaja ettd vastaanottaja,
viestitddn monelta monelle. Jaetaan ilmaisevaan mediaan (blogit, Twitter,
YouTube, Facebook ja muut sosiaalisen median sivustot) ettd yhteisolliseen
mediaan (esimerkiksi Wikipedia).

User Generated Content (UGC)
Loppukayttéjien, asiakkaiden, luoma sisélto.
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2  MARKKINOINTI JA SEN MUUTOS

Aiemmin myyjid, tuotetta ja palvelua on pidetty markkinoinnin keskipisteena.
Enda tdma oletus ei kuitenkaan pdde. Markkinointiin on alettukin soveltaa
muitakin tieteenaloja esimerkiksi psykologiaa, sosiologiaa ja taloustieteit.
Niin kuluttajien kdyttdytymistd voidaan ymmartdd entistd enemmaén ja hyo-
dyntda nditd havaintoja markkinoinnissa. (Kotler 2005, 6.)

Moni yrittdjd miettii, missd vika piilee, kun myynti laskee, vaikka itse tuot-
teessa tai palvelussa ei heididn mielestddn ole mitddn vikaa. Hyvin usein ndin
onkin: tuote itsessdéin on mitd mainioin, vaikka tuotekehitys ja uudet innovaa-
tiot harvemmin haitaksi ovatkaan. Hyva tuotehan myy itse itsensd. Myynnin
vihentyessd, mutta tuotteen ollessa edelleen hyvi, kehitystd kaipaa usein juuri
markkinointi. Muita merkkejd markkinoinnin kehittdmis-tarpeesta ovat:

myynnin kasvun pyséhtyminen

myynnin kausivaihtelut (hyvit ja hiljaiset kaudet)

matala katetaso

huono kannattavuus tietyissd tuotteissa, asiakassegmenteissd
tai jakelukanavissa. (Kotler 2005, 11.)

O O O O

Vaikka tuote itsessddn olisikin hyvé, voi se olla kannattamaton, koska se ei
vastaa asiakkaiden tarpeisiin tai tuota sitd lisdarvoa, jota asiakkaat tavoittele-
vat. Kun tuote ei mene kaupaksi ja myynti laskee, ollaan usein siind pisteessi,
ettd aletaan kehittdd tuotetta. Yrityksen kehittdminen ei kuitenkaan saisi kes-
kittyd vain tuotekehitykseen, koska asiakas ei ole ostamassa yksittdisid omi-
naisuuksia, vaan haluaa ratkaisun tarpeisiinsa. (Selin & Selin 2013, 21.)

Tuotekehityksen liséksi, tai ennen tuotekehitystikadn, yrityksen tulisi miettid
ja méadritelld seuraavat tekijét:

Minkélainen on paras ja kannattavin asiakkaamme?

Mistd hyvi kannattavuus koostuu?

Miti asiakas ostaa ja miten?

Miten asiakaskannattavuutta voitaisiin parantaa? (Selin & Selin 2013,
21.)

O O O O

2.1 Viestintd

Viestintd on kahden tai useamman osapuolen, 1dhettdjin ja vastaanottajan, vé-
listd tiedon vaihtoa. Tiedon vaihdon ei tarvitse kuitenkaan olla kaksisuuntais-
ta. Viestintd ei my0Oskdin ole vain yhden tyyppisté tiedon vaihtoa, vaan se voi
olla seki sanatonta ettd sanallista. Sanatonta viestintdd ovat muun muassa ele-
kieli ja ddnensdvyt ja -painotukset. Emme siis vastaanota tietoa ainoastaan
puheena tai tekstind, vaan kaikilla aisteilla. Tutkimusten mukaan viestinnista
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ja vastaanotetusta informaatiosta suurin osa (83 %) vilittyy meille ndkoaistin
vélitykselld, kuulon avulla reilu kymmenesosa (11 %), hajuaistin vilitykselld
3,5 % ja maku- ja tuntoaisteilla noin prosentin kummallakin aistilla. (Karlof
& Helin Lovingsson 2009, 351-352.)

Viestinnin katsotaan siséltdvin kolme erilaista mallia: 1) informaation siirto,
2) merkityksen ja 3) yhteisyyden tuottaminen. Viestintd sisdltdd informoita-
van asiasiséllon, kuten sanojen, lisdksi tunteita ja mielikuvia herdttavaa sisil-
tod. Harold Lasswellin tulkinnan mukaan viestintd koostuu léhettdjdsta, sa-
nomasta, vastaanottajasta, (kédytettdviastd) viestintdkanavasta sekd vaikutuk-
sesta (jonka vastaanottaja viestistd saa). (Karvonen 2002; Karl6f & Helin L6-
vingsson 2009, 352.).

ntakanava

Tavoite Sanoma Muotoilu Tulkinta

sti

Palaute

Kuva2.  Viestinnén osatekijit. (Kuvan ldhde: Karlof & Helin Lovingsson 2009.)

Jokainen néistéd vaiheista sisdltdd my0s haasteita, jotka saattavat haitata, estda
tai védristdd halutunlaisen lopputuloksen muodostumista vastaanottajalla ja
ndin ollen palautekaan ei vilttdmaéttd ole odotetunlainen. Téllaisia esteitd voi-
vat olla muun muassa puutteet ilmaisutavassa, vélimatkat ja aikaerot, viestin-
tadkanavan ruuhkaisuus tai pitkédt vasteajat esimerkiksi asiakaspalvelussa, ja
ldhettdjdn ja vastaanottajan erilaiset ajatusmaailmat ja tulkintaerot johtuen
esimerkiksi sosiaaliluokista ja kulttuurista. Palautteen saamisen ja antamisen
esteind voivat olla vastaanottajan kokemukset ja tulkinnat, ettei sanoman 14-
hettdjd halua tai ole kiinnostunut palautteesta. (Karlof & Helin Lovingsson
2009, 353.) (Toisaalta palautteen antamattomuuskin on palautteen antamista
ja viestintdéin reagoimista.)

2.2 Sisdinen ja ulkoinen viestinti
Viestinndlld voidaan ymmartéa tarkoitettavan myds yritysten ja yhteisdjen va-
listd viestintdd. Tdmédn viestinnin tarkoituksena on informoida organisaation

tavoitteista ja toiminnasta organisaation sidosryhmille. (Sanasto n.d.)

Yhteiso- ja organisaatioviestinndssid vuorovaikutusta ja informaation vaihtoa
on kyseisen organisaation henkildiden, henkiléryhmien, yksikodiden lisdksi
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my0s muun toimintaympériston ja esimerkiksi sidosryhmien, kuten asiakkai-
den ja rahoittajien vililld (Helsingin yliopisto, yhteisdviestintd 2014).

Yhteiso- ja organisaatioviestintd jaetaan kahteen eri osa-alueeseen: sisdiseen
ja ulkoiseen viestintddn. Yrityksen kannattavuuden ja toimivuuden kannalta
sisdiselld viestinndlld on merkittdva rooli, ja se onkin johdon yksi tirkeimmis-
td tehtdvistd: johdon tehtidvind on saada liiketoimintastrategia toimimaan ja
toteutumaan kdytdnnossd. Ndin ollen sisdisen viestinnédn tulee olla tirked osa
strategiaa ja strategista suunnittelua. Sisdisen viestinndn merkitys korostuu
etenkin tietotydssd ja organisaatiorakenteiden monimutkaistuessa. Ulkoista-
kaan viestintd4d ei saa unohtaa sisdisen viestinndn kustannuksella, silld ulkoi-
sen viestinnédn tarkoituksena on tehdé yrityksestd tai organisaatiosta kilpaili-
joista edukseen erottuva. Viestinnin on tuettava myos organisaation brandié.
Haasteelliseksi viestinnén, seké sisdisen ettd ulkoisen, muodostaa se, ettd mo-
lemmat viestintitavat ovat sekd tiedostettuja ettd tiedostamattomia. (Sanasto
n.d.; Karl6f & Helin Lovingsson 2009, 354.)

Tiedostettua ja suunniteltua, virallista viestintdd, ovat muun muassa markki-
nointi, vuosikertomukset, taloudelliset katsaukset ja yhtiokokoukset. Organi-
saation viralliseen sisdiseen viestintddn kuuluvat yhteison sisdiset kokoukset,
intranet ja esimerkiksi erilaiset suunnitelmat. Tiedostamatonta ja epivirallista
viestintdd ovat muun muassa sanaton viestinté eli elekieli, asennot, ddnenpai-
notukset. Juoruilu ja kuulumisten vaihto kuuluu myos téhén kategoriaan. Ul-
koista tiedostamatonta viestintdd ovat esimerkiksi entisten tyontekijoiden pu-
heet ja keskustelut entisestd tyOnantajastaan ja asiakkaiden muille kertomat
kokemukset. (Karlof & Helin Lévingsson 2009, 354.)

Kuten edelld jo mainittiin, kaikella viestinnélld on usein jokin tavoite. Erityi-
sesti markkinointiviestinndssd tavoite-vaiheella on suuri merkitys. Liiketoi-
minnan ja liiketoimintastrategian suunnittelussa tuleekin ottaa huomioon
oleellisena tekijdnd myds erilaiset viestintdtavat. Viestintdstrategian tulee tu-
kea visiota ja tavoitteita, ja se toimii ohjenuorana koko organisaation viestin-
nélle, sekd ulkoiselle ettd sisdiselle. Markkinointistrategiassa taas mééritelldan
muun muassa kilpailijat ja sidosryhmét oman toimialan lisdksi. Markkinointi-
viestinnédn ja mainonnan tarkoituksena (osana seké viestintda ettd markkinoin-
tia) on tavoitteellisesti jakaa informaatiota siten, ettd se vaikuttaa kuluttajien
osto- ja kulutuskiyttdytymiseen. Mediasuunnittelu ja -strategia taas médritte-
levét missd, milloin, mihin hintaan ja ennen kaikkea miten tdmi viesti saa-
daan vastaanottajille, jotta se tukee yrityksen tavoitteita. Tamén vuoksi koh-
deryhmien tunteminen on erittdin arvokasta. (Sanasto n.d.)

2.3 Markkinointi

Markkinoinnista tulee mieleen useita eri asioita. Opinndytetyon tekijd kysyi
eri sosiaalisen median kanavilla, mitd markkinointi ihmisten mielestd on, ja
sai muun muassa tdllaisia vastauksia: huijausta, kauniimpi sana tuputtamisel-
le, yritetddn saada ihmiset tarvitsemaan ja haluamaan uusia asioita.
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Erds kommentoijista vastasi kuitenkin muista poiketen: hidnen mielestdin ny-
kyéén tietoa on niin helposti ja paljon saatavilla, ettd markkinointi ei ole hui-
jausta, vaan vastuu on asiakkaalla. Lopputuloksena seuraavanlaiset kommen-
tit (Kuva 3):

® Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
a7 ,‘ 2| @sugarmindy Minusta nykyaikana on niin paljon tietoa saatavilla ettd vastuu on
asiakkaalla:) @jonipikkuinen

MinnaJ @sugarmindy - Mar 10
SannaFr1 Misté sitten erottaa sen tiedon, joka on oikeaa? Kun ristiriitaista

infoa on vaikka kuinka paljon. @jonipikkuinen

5 Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
A7 '5 el @sugarmindy se on totta. Parempi ku ei usko mitdan :) Markkinoijien
sukupuuton alku ;) @jonipikkuinen

-~ Sanna Frilander @SannaFr1 - Mar 10
r v‘ L. @sugarmindy Toki keskustelupalstoilla ja voi lukea ihmisten kokemuksia ja
kyselld niin se ainakin itelleni toimii :)

Maija Haavisto ©DiamonDie - Mar 10
@ sugarmindy Yritetddn saada ihmiset tarvitsemaan ja haluamaan uusia asioita.

MinnaJ @sugarmindy - Mar 10
} SannaFr1 Toi on muuten totta omallakin kohdalla. Riippuen hinnasta, niin

keskustelupalstoilta yms muiden kokemuksia etsin ja vertailen.
Joni Ahonen @jonipikkuinen - Mar 10
sugarmindy se riippuu aivan siitd, et kuinka aggressiivisesti halutaan tuputtaa.

Kuva 3. Twitter-keskustelua aiheesta ” Mitd tulee mieleen sanasta markkinointi? Mitd se
on?”. (@sugarmindy Twitter-pdivitys 10.3.2014.)

Ajatusta jatkettiin hieman eteenpdin, silld huomattiin, ettei kyseessd ole aina
edes tuotteen tai palvelun varsinainen hinta, joka laittaa tietoa ja kokemuksia
etsimddn. Hintaa enemmén olen kiinnostunut tuotteen tai palvelun kokonai-
suudesta ja sen tuomasta kokemuksesta ja hyddyistd. Kokemus ei rajoitu ai-
noastaan fyysiseen tuotteeseen tai juuri silld hetkelld saatavaan palveluun,
vaan kokonaisuuteen, joka tuotteen tai palvelun ympdérille rakentuu, myds sen
jélkeen kun tuote tai palvelu on jo ostettu. Kokemus ei rajoitu mydskéddn os-
topéddtoksen ja -tapahtuman jélkeiseen aikaan, vaan néitd edeltdvit kokemuk-
set vaikuttavat.

Huijaavista ja tuputtavista mielikuvista huolimatta markkinointi on osa liike-
taloustiedettd. Se tutkii asiakkaita, kuluttajia ja litketoimintaa seké ndiden vi-
lisid suhteita. Markkinointi on siis paljon muutakin kuin lipevid myyntipuhei-
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ta tai kiiltdvid esitteitd tai rivi-ilmoituksia paikallislehdessa tai drsyttava tv-
mainos. Markkinointi jaetaan yleenséd kahteen erilaiseen kategoriaan: kulutta-
ja- ja yritysmarkkinointiin seki tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. (Jy-
véskylédn yliopiston kauppakorkeakoulu, markkinointi tieteenalana 2014.)

Markkinointi on sekd tiedettd ettd kadytidntdjd. Sen tavoitteena on tyydyttdd
kannattavalla tavalla asiakkaiden erilaisia tarpeita ja toiveita, jotka selvitetddn
tutkimalla, mittaamalla ja kvantifioimalla. Markkinoinnin tehtdvind on myds
médrittdd ne markkinasegmentit, joita kukin yritys voi parhaiten palvella tar-
joamalla asiakkaiden arvoihin, toiveisiin ja tarpeisiin vastaavia tuotteita ja
palveluita. (Kotler 2005, 1.)

Markkinointi ei kuitenkaan ole vain yhden osaston tehtdvad yrityksessd, vaan
sen tulee koskea koko organisaatiota. Markkinointi on ajattelutapa ja kaytén-
t0, jota koko yrityksen tulee toteuttaa yhdessi. Yrityksen on lunastettava asi-
akkaille lupaamansa arvot ja tyydyttda heidén odotuksensa. (Kotler 2005, 2.)

2.4 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Markkinointiviestintd ei kuiten-
kaan tarkoita pelkkdd mainontaa, vaan se koostuu neljdstd eri osa-alueesta:

mainonnasta,

myyntityosta
myynninedistdmisestd seka
tiedottamisesta ja PR-toiminnasta.

b=

Néiden osa-alueiden toiminta ja tavoitteet pohjautuvat markkinointisuunni-
telmaan ja -strategiaan. Markkinointiviestinnin tavoitteena on kertoa asiak-
kaille ja kuluttajille, myds jdlleenmyyjille, tuotteesta ja palvelusta, saada hei-
dat kiinnostumaan tuotteesta siten, ettd kokevat tarvetta kyseiselle hyddyk-
keelle ja ostavat sen. Markkinointiviestinnédn tavoitteena on myds saada asia-
kas ostamaan tuote tai palvelu uudelleen tai siihen liittyvid muita tuotteita
ja/tai palveluita. Markkinointiviestinnélld pyritddn vaikuttamaan ostopaatok-
kokonaisvaltaisesti johdettua”. (Kuluttajavirasto, markkinointiviestintd n.d.;
Vierula 2014, 56.)

Mainonta, joka on osa markkinointiviestintdd, perustuu usein markkinointi- ja
mainonta suunnitelmiin. Ndiden perustana taas hyddynnetdin erilaisia mark-
kinatutkimuksia. Tutkimuksilla kerdtdén tietoa kuluttajista ja heiddn kulutus-
tottumuksistaan ja tarpeista. (Kuluttajavirasto, mainonta ja sen muodot n.d.)
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JULKINEN TILA
0STO- — TIEDOTUS-
PAIKAT VALINEET
Yritysten markkinointi-
viestinta

- lehti ja tv- mainokset
- myymadldmainonta
- promootiot

| KOULUT

| - tiedotus, pr ‘ KULTTUURI ‘

- yrityskuvamainonta J
- jdlleenmyyjien koulutus
- tapahtumamarkkinointi
- sponsorointi

VIRAN- e

OMAISET 7 URHEILU

JARJESTOT
Kuva4.  Mainonnan eri medioita. (Kuvan ldhde: Kuluttajavirasto)

Tutkimusten tulosten perusteella valitaan kohderyhmélle sopivin media eli
mainosviline. Mainosvilineitd ovat muun muassa lehdet, televisio, suora-
mainonta ja Internet. Useimmiten kampanjoissa hyddynnetidén useampia me-
dioita. Mainontaa ovat myds messut ja muut tapahtumat sekd sponsorointi.
(Kuluttajavirasto, mainonta ja sen muodot n.d.)

Mainonnan Neuvottelukunnan TNS Gallupilla teettdiminen tutkimusten mu-
kaan Suomessa markkinointiviestintddn kdytettdvét resurssit ovat euromaérai-
sesti laskeneet jo muutamana vuotena perdkkdin. Vuonna 2013 mediamainon-
taan kaytettiin noin 1206 miljoonaa euroa, joka on noin 8 % vihemmin ver-
rattuna vuoteen 2012. Poikkeuksena on ollut verkkomainonta sekd me-
diamainonta elokuvissa. (Mainonnan Neuvottelukunnan tutkimukset n.d.)

2.5 Markkinoinnin muutos

Markkinointi voidaan ymmartda viérin, etenkin tilanteissa, joissa tuote ei vain
mene kaupaksi. Moni saattaa pitdd markkinointia huijaamisena ja tuputtami-
sena. Markkinointi on kuitenkin ajattelutapa, jonka tarkoituksena on ymmar-
tad asiakkaita, heidén tarpeitaan ja kehittdd tuotteita ja palveluita vastaamaan
nditd tarpeita. Markkinointi ei ole siis asiakkaiden houkuttelua ja kadénnytti-
mistd, liioittelevaa mainontaa tai vilpillistd hinnoittelua. Ndma tavat ovat ni-
menomaan markkinoinnin védrinkayttamistd. (Kotler 2005, 13.)

Kauppa ja liiketoiminta ovat viime vuosikymmenend myds globalisoitunut
huomattavasti, jota on edesauttanut teknologian, etenkin tietotekniikan ja In-
ternetin, nopea kehittyminen. Nopeatahtinen muutos on vaikuttanut merkitté-
vésti myods markkinointiin. Toimintaympdristdomme ja elimdmme muuttuvat






Markkinointi osana asiakaskokemusta

koko ajan vain kiivastahtisemmaksi. Kotler muistuttaa kuinka 1980-luvun
mottona liike-eldmédssd on toiminut “valmiina, tdhtdd, tulta” ja 1990-luvulla
“valmiina, tulta, tahtdd”. Nyt 2000-luvulla kumpikaan niisti ei pade, vaan to-
imintaa on oltava koko ajan ja erittdin reippaalla tahdilla: “tulta, tulta, tulta”.
(Kotler 2005, 15-16.)

Kotlerin mukaan markkinointi on kiynyt ldpi samanlaisia kehitysvaiheita kuin
muutkin maailman tapahtumat viljelyn ja maataloustuotannon keksimisesti,
teolliseen vallankumoukseen sekd informaatioteknologian rdjahdysmadiseen
kehittymiseen. Hanen teoriansa mukaan téstd kehittymisestd huolimatta suurin
osa markkinoijista toimii edelleen niin sanotun markkinointi 1.0:n mukaan,
vaikka eldmme jo markkinointi 3.0-aikakautta. Markkinointi 1.0 tarkoittaa
tuotekeskeistd ldhestymistapaa, markkinointi 2.0 asiakaskeskeistd, ja markki-
nointi 3.0 arvoldhtoistd ja jopa asiakkaiden kanssa yhteistyohon pyrkivda ni-
kokulmaa. (Kotler 2011, 17.)

Ensimmaisessid vaiheessa (markkinointi 1.0) markkinoinnin tavoitteena oli
vain saada tuote myydyksi asiakkaalle. Tuotteet eivit télloin olleet yksilolli-
sid, vaan massatuotantoon tarkoitettuja, jolloin kustannukset voitiin minimoi-
da tehokkaasti. Asiakkaalle ei oikeastaan jddnyt valinnan varaa, vaan hinen
oli tyydyttavé siihen, mitd oli tarjolla. (Kotler 2011, 18.)

Toisessa vaiheessa (markkinointi 2.0) kuluttajilla on ja oli jo huomattavasti
enemmain sananvaltaa markkinoilla. Tietoteknisen nopean kehittymisen ansi-
osta tuotevertailujen ja -tietojen etsiminen on ollut helpompaa kuin koskaan.
Markkinoijien on pitdnyt osata segmentoida asiakkaansa oikein tuotteeseen ja
palveluunsa ndhden. Téhdn markkinoinnin aikakauteen on sovellettu sanontaa
“asiakas on kuningas”. Toinen vastaava lienee “asiakas on aina oikeassa”.
Markkinointi 2.0:n heikkous piilee kuitenkin sen tuotekeskeisessi ajatteluta-
vassa, ja asiakkaat ndhdddn passiivisina tiedon ja informaation vastaanottaji-
na. (Kotler 2011, 18.)

Nykyisessd markkinoinnin vaiheessa (markkinointi 3.0) asiakkaat eivit enda
olekaan passiivisia kuluttajia. He etsivit ja osaavat etsid ratkaisuja erilaisiin
pienempiin ja suurempiin tarpeisiin. Ndmi tarpeet eivét kuitenkaan ole aivan
perustarpeita, vaan kuluttaja haluaa tavoitella samanlaisia arvoja kuin yrityk-
set sekd sosiaalisesti, taloudellisesti ettd ympdristd huomioon ottaen. Liike-
toiminnan kannalta tdma tarkoittaa sitd, ettd yrityksen on méériteltdva toimin-
nalleen visio, missio ja arvot, joiden mukaan se myds toimii. Markkinointi 3.0
el endd ainoastaan lykk#dd passiiviselle asiakkaalle tuotetta nendn eteen, ettd
osta tai ole ostamatta, vaan se tarjoaa vastinetta vedoten kuluttajan tarpeisiin,
toiveisiin ja tunteisiin. (Kotler 2011, 18-19.)

Ensimmadisen vaiheen tuotekeskeisestd myynnistd on hypétty toisen vaiheen
asiakastyytyvédisyyden tavoittelusta kolmannen vaiheen “maailman paranta-
miseen”. Thminen, kuluttaja, ndhddén nyt yksiloné ja kokonaisuutena. Aiem-
min myyntid ja markkinointia ohjasivat tarkka tuoteméérittely seki tuotteen ja
yrityksen asema markkinoilla. Nyt suuntaviivat tulevat yrityksen visiosta,






Markkinointi osana asiakaskokemusta

missiosta ja arvoista. Kahdessa ensimmaisessd markkinoinnin vaiheessa yri-
tysten arvoja ovat ohjanneet kdytdnndlliset, kiytdnnolliset ja tunneperiiset te-
kijat. Uusimmassa vaiheessa ndiden lisdksi arvoihin siséltyy myds henkiset
arvot. (Kotler 2011, 20 taulukko.)

Merkittdvid eroja 16ytyy my®ds siitd, miten asiakkaat tavoitetaan ja kuinka hei-
dén kanssaan kommunikoidaan. Markkinointi 2.0 -vaiheessa asiakaskontaktit
ovat olleet yksil6llisid, markkinointi 3.0 -vaiheessa ITC-teknologian nopea
kehittyminen on tuonut tarjolle aivan uudenlaisen ldhestymistavan. Télla
“osallistumisen aikakaudella” mahdollisuudet erilaiseen vuorovaikutukseen ja
sisdllon tuottamiseen on tehnyt kuluttajasta tiedon tuottajan ja jakajan sen si-
jaan, ettd kuluttaja olisi passiivinen tiedon vastaanottaja. Sosiaalisella medial-
la on tdssd muutoksessa merkittiva rooli. (Kotler 2011, 20-21.)

Erica ja Jarmo Selinin mukaan kaikki yrityksen toiminta on markkinointia,
kaikki mitd tehdddn ja myds jatetddin tekemdittd on markkinointia. Kaikki teki-
jat, jotka luovat asiakkaissa erilaisia mielikuvia on markkinointia riippumatta
siitd, miten yritys tai organisaatio itse on ajatellut asian olevan. Yrityksen on
pyrittdvd toiminnoillaan erottumaan muista (kilpailijoistaan) edukseen. Etu-
lyontiasemaan pddstddn tuntemalla hyvin oma toimintaympdristd, asiakkaat ja
kilpailijat. Ndiden tekijoiden ohi kiilaa kuitenkin uudenlainen ajattelutapa: on
siirryttava tuoteldhtoisistd ajattelumalleista asiakaskeskeiseen ajatteluun. Endé
ei kilpailla hinnalla, vaan silld, miten asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa. Selinien
mukaan asiakasta ei voi koskaan tuntea liian hyvin. (Selin & Selin 2013, 9).

2.6  Kiinteinen markkinointi

Markkinointi on kdynyt l&pi samantapaisia muutoksia ja mullistuksia kuin
esimerkiksi maataloustuotanto ja teollisuus. Eri vuosikymmenid vérittda eri-
laiset 1ahtokohdat ja periaatteet. Kuvasta 4 voidaan ndhdd markkinoinnin ke-
hittymistd 1950-luvulta 2000-luvulle.

2000-luku

1990-luku ?

14

1980-luku
. 8
1970-luku : 0
1960-luku ? i -
° : : : €
1952—Iuku H H finanssitaloutta
yksilollisyytta
epavarmuutta

turbulenssia

e nousukiito + ROI (sijoitetun padoman tuotto)
sotia edeltava -markkinointi

aika

*Hunngmariddnoint + bréndipadoman markkinointi

« asemarkkinointi * kokemuksellinen - asiakaspadoman markkinointi

markkinointi

+ kohdentaminen « globaali . sosiaalisen vastuun
+ markkinointimix *»neljé P14 « asemointi ma.rkkmmrm : :t;::?r:elzs markkinointi
+ tuotteen ' l’,‘;'(‘f’”ft'no'""m - strateginen : pmaall;(al’(l'l:g'[r]n‘ i « kuluttajan osallistaminen
elinkaari L -|.na"0|syys markkinointi nee  mReronh « sosiaalisen median
« imago . ;I:r:(;r:s;z . palveluiden + megamarkkinointi  + Z{ai;il;momnm markkinointi
- segmentointi - markkinointi + suoramarkkinointi « heimoajattelu
it + markkinointi- . gqgjaalinen « asiakassuhde- i inointi
« markkinointi- konseptin s o b « aitouden markkinointi
K ti i i markkinointi markkinointi x .
onsepti laajentaminen e . . + yhdessa luomisen
+ markkinoinnin yhtelsiunnallinen .+ sisainen markkinointi

auditointi markkinointi markkinointi

+ makromarkkinointi
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Kuva5.  Markkinoinnin muutos ja kehitys eri vuosikymmenind. (Kuvan lédhde: Kotler
2011, 44.)

Markkinoinnin peruspilarit pysyvit, vaikka erilaiset toimintaympéristot muut-
tuisivat ja kehittyvét. Téllaisia toimintaympériston muutoksia ovat esimerkik-
si taloudellisten tilanteiden muutokset nousukausista, taantumaan ja lamaan.
Viimeisimmin nousukauden aikana ihmiset kuluttivat ja olivat valmiita kulut-
tamaan varojaan paljon, ja monille myds maksukyvyttomille myonnettiin
luottoja, joiden turvin he ostivat itselleen esimerkiksi ehki liian arvokkaita
asuntoja. Tdllaiseen kuluttamiseen vaikuttaa myods markkinointitavat ja ennen
kaikkea kuluttajien luottamus taloustilanteisiin ja yrityksiin sekd niiden tapaan
markkinoida omia tuotteitaan ja palveluitaan. (Kotler 2011, 45-47.)

Varomaton ja yltidkylldinen kuluttaminen ja sitd tukeva liioitteleva mainonta
2000-luvun alkupuolella kostautuivat kuitenkin aika nopeasti, ja timin poh-
jalta muodostui nykyinen taantuma ja jopa lama. Kuluttajien luottamus ennen
luotettavaksi koettuihin yrityksiin laski, ja nédin ollen myds markkinointi ja
mainonta on koettu epéluotettavaksi ja liioittelevaksi. Ystdvien ja tuttavien
suosituksiin ja kokemuksiin luotetaan yritysten omien kertomusten sijasta
enemmaén. (Kotler 2011, 45-47.)

Markkinointi 1.0:n ja 2.0: rinnalle onkin ndiden kausien ja kokemusten poh-
jalta muodostunut markkinointi 3.0, jossa tilaa annetaan myds kuluttajien
omalle osallistumiselle hyddyntéen sosiaalista mediaa ja sen luomaa yhteisol-
lisyyttd. Markkinointi 3.0:n liséksi on kéytetty termid integroitu markkinointi-
viestintd. Integroitu markkinointiviestinti (IMC) Don E. Schultzin mukaan
tarkoittaa “litketoimintaprosessia, jonka avulla suunnitellaan, kehitettddn, to-
teutetaan ja arvioidaan koordinoitavissa olevaa, mitattavaa ja puhuttelevaa
brandikommunikaatiota lyhyelld ja pitkdlld aikavdlilld kuluttajien, asiakkai-
den, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden mddriteltyjen ja relevanttien si-
sdisten ja ulkoisten sidosryhmien ndkokulmasta” (Vierula 2014, 106). Ai-
emmin asiakkaiden kohtaaminen on ollut monella tapaa “yksisuuntaista”. Nyt
tahtdimessd (markkinointi 3.0 -ajattelutavan mukaan) on vuorovaikutteinen
toimintatapa, niin sanottu horisontaalinen kuluttajaluottamusjérjestelma.
Markkinointia ei ndhdé, eikd se saa enié olla vain yhden osaston toimialuetta,
vaan siitd tulee koko organisaation yhteinen asia. Samoin yhdensuuntaisen
viestinndn sijasta keskioon nousee vuorovaikutteinen viestintd. Néin ollen
asiakkaita, heidén toimintatapojaan, tarpeitaan ja toiveitaan pitdd osata kuun-
nella aiempaa tarkemmin ja syvéllisemmin. Kuluttajien ja asiakkaiden luot-
tamus pitdd ansaita sanojen lisdksi teoilla, jotka tiyttavat annetut lupaukset ja
yritysten on osoitettava olevansa luottamuksen arvoisia. Vanhat toiminta- ja
ajattelumallit on siis heitettdvé roskakoriin ja muutettava omia asenteita vas-
taamaan alati muuttuvan maailman tarpeita. (Kotler 2011, 78; Vierula 2014,
34-37.)

Markkinoinnin, viestinnén ja myynnin integraatiossa horisontaalisen ulottu-
vuuden liséksi on seitsemin muuta erilaista ulottuvuutta:
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|
vertikaalinen integraatio

horisontaalinen eli toiminnallinen integraatio
markkinointimixin (4P) integraatio
kohderyhmadintegraatio
kommunikaatiovélineiden integraatio

luovan tyon integraatio

sisdinen/ulkoinen integraatio

. taloudellinen integraatio.

(Vierula 2014, 110-112.)
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Kuvasta 5 voidaan hahmottaa markkinoinnin, myynnin ja viestinnin integ-
raation eri ulottuvuuksien suhteet toisiinsa.

Yhtenainen
markkinointiviestintamix

Sisainen viestinta

Selkeasti ilmaistu

Ulkopuoliset IMC organisaation IMC
markkinointiviestintapalvelut toimintafilosofia,
; arvot ja strategia

Yhdenmukainen Yhtenéinen
IMC S T o .
positiointi markkinointistrategia
IMC -

v

Asiakkaat, jakeluketjujen jésenet ja muut sidosryhmien jésenet

Integraation asema yrityksen toiminnoissa (Vuokko, 2002).

Kuva 6.  Markkinoinnin, viestinnidn ja myynnin integraatio. (Kuvan ldhde Vierula 2014,
112))

Vertikaalinen: sanoista tekoihin. Liiketoimintasuunnitelmassa ja strategiassa
asetettujen tavoitteiden on oltava tasapainossa keskendin, ja néihin tavoittei-
siin on pyrittdvé tukien toinen toistaan. (Vierula 2014, 110.)

Horisontaalinen: kuten vertikaalisenkin integraation, my0s horisontaalisen on
oltava tasapainossa. Tdssd tarkastelunikokulmana on markkinointitavoitteiden
yhteensopivuus yrityksen muiden toimintojen kanssa. (Vierula 2014, 110.)

Markkinointimix-integraatiossa tasapaino tulee 10ytyd kommunikaation ja
tuotteiden, hintojen ja jakelun kesken(Vierula 2014, 111).

Kohderyhmd on tunnettava ja ymmarrettdvd hyvin, jotta se saadaan osaksi
toimintaa. Kommunikaation tulee saada kohderyhmaissé aikaan juuri toivotun-
laisia reaktioita. (Vierula 2014, 129.)
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Kommunikaatiovilineet: jokaisen valitun viestintdkanavan tulee tukea asetet-
tuja tavoitteita jokaisessa vaiheessa vilittden yhtendistd viestid, ja tavoittaa
sekd aktivoi kohderyhmii mukaan (Vierula 2014, 111).

Luova tyo: Luovuudella on merkittdva rooli, jotta viestintd ja kommunikaatio
kohderyhmille toimii. Luovuudelle ja luovalle ajattelulle on osattava antaa ti-
laa. Tamé edellyttdd aivan uutta ajattelutapaa ja ldhestymistd: avoimuutta ja
avointa toimintamallia. (Vierula 2014, 145-152; Ruohisto 2010; Marie 2014.)

Sisdisessd ja ulkoisessa integraatiossa sekd ulkoiset ettd sisdiset toiminnot,
esimerkiksi organisaation osastot ja yhteistyokumppanit, toimivat tavoitteita
tukevasti ja harmonisesti, ja titd toimintaa valvotaan ja kehitetddn sdannolli-
sesti. (Vierula 2014, 112.)

Taloudellinen: budjetti on tasapainotettu tuottavaksi sekd pitkén ettd lyhyen
aikavilin tavoitteiden mukaisesti ja investointeja tuetaan (Vierula 2014, 112).

Integroidussa liiketoiminnassa tai markkinointi 3.0:ssa markkinointi, viestinta
ja markkinointiviestintd sekd myynti eivét ole endd erillisid yritystoiminnan
osia, vaan toimivat tavoitteellisesti ja tasapainossa yhdessd yrityksen toimin-
toja ohjaajavana “johtamisfilosofiana”. Tdssd jarjestelmissd fokuksena on yh-
dessd luominen (cocreation), yhteisollistiminen. Tdmén markkinoinnin aika-
kauden erityispiirteend on se, ettd kuluttajat samaistuvat muihin kuluttajiin
mieluummin kuin yrityksiin, ja kuluttajat toimivat erilaisissa yhteisdissd, joil-
la on samanlaiset arvot ja kuluttajien sitoutuminen kyseiseen verkostoon
(brandiin ja tuotemerkkiin), hubiin (hahmo tai henkild) ja/tai ajatukseen (pal-
velut). (Kotler 2011, 49-50; Vierula 2014, 37-40.)

Esimerkiksi monissa liikuntaan ja ravitsemukseen, laihdutukseen ja ruokava-
lioihin liittyvissa keskusteluissa, sivustoilla ja yhteisoissd tdmé ilmid on ha-
vaittavissa melko voimakkaastikin. Toiset puoltavat omaa kokemusta esimer-
kiksi hiilihydraattirajoitteisesta ruokavaliosta ja nojaavat ennen kaikkea
omaan ja vaikkapa ystdviensd kokemuksiin yhteison kokemusten lisdksi. Asi-
antuntijoiden ja tutkimusten tuloksille, jotka ovat omaa ndkemysté, kokemuk-
sia ja mielikuvaa vastaan, viitataan kintaalla ja todetaan “hopd, hopo!”.

Kuluttajia ja asiakkaita, ihmisid, on ymmarrettavéd todella hyvin, jotta heille
voidaan tarjota kokonaisvaltaisesti tyydyttdvid ratkaisuja ja merkitystd sekd
tunteisiin vetoavaa markkinointia. Markkinoinnin toimivuuden ratkaisee til-
16in kolme tekijdd: briandin rehellisyys, mielikuvat seka identiteetti. Kuluttajil-
le, ihmisille, on tarjottava luotettavuutta ja rehellisyytti. (Kotler 2011, 51-53.)

2.7 Asiakasnikokulma

Asiakkaista on tullut passiivisten kuluttajien sijasta “prosumereita” (vrt. cus-
tomer). Aiemmin asiakkaat tyytyivét siithen, mité heille tarjottiin, vaikka tuote
olisi siséltinyt sellaisiakin asioita tai osioita, joita he eivét olisi halunneet tai
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tarvinneet. Nyt heille tarjotaan yhéd enenevdssd méérin mahdollisuutta paattaa
itse, mitd ostavat ja misti asioista tuotteensa koostavat. (Kotler 2005, 21.)

Asiakkaat ovat alkaneet arvostaa ja kiinnostua laadusta, palvelusta ja arvoista,
joita yritykset ja tuotteet heille tarjoavat ja edustavat. Mitd enemmain yritykset
sestddin selvind ominaisuuksina. Néin ollen laatu, palvelu ja arvot eivit voi
endd toimia (yksinddn) kilpailukeinoina, vaikka ne luovatkin kilpailuetujen
perustan. Jotta yhd kovenevassa kilpailussa pérjittdisiin, on yritysten tdytynyt
alkaa panostaa yhd enemmaén tuotteidensa ja palveluidensa sopivuuteen juuri
omille asiakkailleen, toimitusnopeuteen sekéd ulkoasuun ja muotoiluun. (Kot-
ler 2005, 21.)

Asiakasnikokulma muodostuu kolmesta keskeisesta tekijésta:

1. arvotuotannosta,
2. asiakaskohtaamisen kokonaisuudesta (asiakaskokemus) ja
3. asiakkuuden jatkuvasta kehittamisesta.

Yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden on tarjottava asiakkaalle tuot-
teiden ja palveluiden lisdksi jotakin lisdarvoa, joka vastaa asiakkaan ar-
vondkemyksid. Tuotekeskeisestd liiketoiminnasta on siirryttdva tarkastele-
maan koko kokonaisuutta, joka asiakkaalle muodostuu. Hyvéd tuote ei endé
myy itse itsedén, ja asiakkaan saamat mielikuvat ja kokemukset ulottuvat tuo-
tetta ja palvelua pidemmalle. Esimerkiksi logistiikan ja tuotannon on vastatta-
va samoihin arvokasityksiin ja mielikuviin, joita brdndi ja imago lupaavat, ja
nédiden on toteuduttava myos kédytdnnossd. Asiakkuuksia on ylldpidettdvd ja
kehitettava jatkuvasti. Asiakas tulee tuntea hyvin, jotta hénen tarpeisiinsa osa-
taan vastata ja jopa siten, ettd asiakas ei ole tiennyt tarvitsevansa tai etsivinsa
jotain omia arvojaan ja tarpeitaan vastaavaa tuotetta, palvelua tai kokemusta.
Niin asiakas voidaan sitouttaa yritykseen entistd paremmin. Yritystoiminnan
lahtokohdaksi ei siis endéd voi ottaa omaa liiketoimintaa. Nakokulma ja 13hto-
kohdat vaihdetaan yrityksesti ja tuotteista/palveluista asiakkaisiin. Asiakkaat
on hyvi saada luottamaan, silld “asiakas, joka pelkdd, ei osta”. (Selin & Selin
2013, 19-28)

2.8  Markkinointimix uusiksi

Jotta yritys voi tuntea asiakkaansa hyvin (vaikkakaan ei koskaan liian hyvin),
on sen ensin médriteltdva kuka tai miki (sen) asiakas on. Yrityksen pitdd olla
perilld myos siitd millainen heidin asiakasrakenteensa on. Niin se voi selkiyt-
tad asiakkaidensa tarpeita ja kyetd helpommin vastaamaan niihin. Asiakashan
el osta ainoastaan fyysisté tuotetta, vaan samalla jonkin hyddyn. Miksi asiakas
siis ostaa juuri heiltd ja heidin tuotteitaan ja juuri tiettyd tuotetta? Yrityksen
asiakasrakenteeseen kuuluu asiakkaiden eli loppukéyttdjien lisdksi myos mui-
ta osatekijoitd: sidosryhmat ja jalleenmyyjédt. (Selin & Selin 2013, 19).
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Kuvio 1. Yrityksen asiakasrakenne

Sidosryhmid on sekd ulkoisia ettd sisdisid. Sisdisiin sidosryhmiin kuuluu
muun muassa tyontekijit ja omistajat. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu asiak-
kaat, kilpailijat, rahoittajat, tavarantoimittajat ja myos eri viranomaiset. Sidos-
ryhmad on sellainen tekijé, jonka kanssa yritys on enemman tai véhemmaén te-
kemisissd, mutta sidosryhméédn kuuluva ei aina ole ostajan asemassa. Sidos-
ryhmd vaikuttaa kuitenkin myyntitapahtumiin joko myonteisesti tai myontei-
sesti. Sidosryhmat eivit kuitenkaan vaikuta myyntitapahtumiin tasavertaisesti.
Tédmin vuoksi onkin tdrkedd, ettd yritys tunnistaa tdrkeimmat sidosryhménsé
ja panostaa ndihin. Toiminta- ja ajattelumallien muuttaminen on haastavaa
etenkin kdytdnndssd. Mitd eroja tuotekeskeiselld ja asiakaskeskeiselld ajatte-
lulla edes on? (Taulukko). (Selin & Selin 2013, 19).

Taulukko 1. Tuoteskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroavaisuudet
Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu
Haetaan tuotteelle asiakkaita Haetaan asiakkaalle tuotteita
Tuotteen kannattavuus Asiakkaan kannattavuus
Tuotekehitys Asiakassuhteen kehitys
Tuotteen ominaisuudet Asiakkaan toiminnan ominaisuudet
Tuotteen ikd Asiakassuhteen ikd
Jakelukanavat Asiakkaan asiointikanavat
Markkinaosuus Asiakasosuus
Tuotteen myynti Asiakkaan ostot
Tuotteen myynnin lisdidminen | Asiakassuhteen syventiminen

Asiakasldhtoisessd toimintamallissa ja ajattelutavassa keskiossd on nimensi
mukaan asiakas, ei endd tuote. Endé tuotteelle ei haetakaan ostajia sekéd van-
hoista ettd uusista asiakkaista, vaan péin vastoin asiakkaalle haetaan hdnen
arvoja, tarpeita ja jopa tunteita vastaava tuote ja palvelu. Toiminnan 1dht6koh-
tana ei mydskédén ole tuotteiden myynti ja tuotteen myynnin lisddminen, vaan
asiakkaiden ostot ja asiakassuhteiden syventdminen. Jotta téssd voidaan on-
nistua, on asiakkaat tunnettava todella hyvin. (Selin & Selin 2013, 20).

Vanhassa markkinointiajattelussa markkinoinnin perustan ja markkinoinnin
kilpailukeinot muodostaa niin sanottu markkinointimix tai SP-malli (toisinaan
P-kirjaimia voi olla useampiakin tai vain neljd): hinta (price), jakelu (place),
viestinti/mainonta (promotion) ja henkilostd (personal). Tuotekeskeisessd
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2.8.1

toimintatavassa tdmé onkin toiminut varsin hyvin, mutta ei endé asiakas- ja
arvoldhtoisessd markkinoinnissa. SP-mallin tilalle tai rinnalle nousee 5C (tau-
lukko 2 seuraavalla sivulla). Ndkokulma muutetaan tuotekeskeisestd mallista
asiakasldhtdiseen: “vanha” markkinointimix toimii silti hyvdnd ldhtokohtana
sekin. Uudessa markkinointimixissd keskiossd on aina asiakas: tuotetaan asi-
akkaalle itse tuotteen tai palvelun liséksi lisdarvoa, tarkastellaan asiakkaalle
muodostuvia kustannuksia pelkén yksittdisen tuotteen hinnan sijasta, asiak-
kaan kokemuksen tulee olla mukava ja esimerkiksi ostamisen helppoa. Asiak-
kaiden kanssa pyritddn myds kumppanuuteen ja yhteistoimintaan. (Kotler
2005, 58.)

Taulukko 2.  Asiakasndkokulma (SP vs. 5C) Philip Kotlerin mukaan.

5P:sti 5C:hen

Tuote (Product) Lisdarvo (Customer value)

Hinta (Price) Kustannus (Cost to Customer)
Jakelu (Place) Mukavuus (Convenience)

Viestintd (Promotion) Kommunikointi (Communication)
Henkildstd (Personal) Kumppanuus (Customer Interfacing)

Lisdarvo (Customer value)

Thmiset tyydyttévit erilaisia tarpeitaan muun muassa erilaisilla hyddykkeilla.
Hyodykkeet jaetaan kahteen luokkaan: kulutushyddykkeisiin ja tuotanto-
hyodykkeisiin. Hyddykkeitd on sekd aineellisilla ettd aineettomilla. Tuotteet,
aineet ja tarvikkeet kuuluvat aineellisiin hyddykkeisiin ja vastaavasti palvelut
ovat aineettomia hyddykkeitd. (Tilastokeskus, kasitteet ja médritelméat, Hyo-
dyke n.d.).

Kotlerin aiemmin médrittelyn mukaan kaikki fyysiset esineet, palvelut, henki-
16t ja paikat, jopa organisaatiot ja aatteet ovat tuotteita. Néitd kaikkia voidaan
tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kéytettdviksi ja kulutetta-
vaksi. Tuotteet voidaan jakaa my0ds kahteen omaan ryhmainsa: kestokulutus-
tuotteisiin (tai -hyoddykkeisiin) ja kulutustavaroihin eli piivittdistavaroihin.
(Sipild 2008, 181-184.)

Yrityksilld on tietynlainen tuoteportfolio. Tdmé tarkoittaa kdytdnndssd niitd
kaikkia tuotteita ja palveluita, joita yritys markkinoi. Tuoteportfoliolla on
kaksi “ulottuvuutta”:

1. Valikoima: tietyn tuoteryhmin sisdlld olevat vaihtoehdot. Esimerkiksi
kahvivalikoimassa on asiakkaille tarjolla viittd erilaista kahvia.

2. Lajitelma: kaikki tuotteet ja palvelut, joita yritys tarjoaa asiakkailleen.
Esimerkiksi viisi erilaista vaihtoehtoa kahvissa, kolme teessd, kolmea
erilaisia voileipid sekd kolmea erilaista makeita leivonnaisia.
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|
Markkinoitaviin tuotteisiin ja palveluihin vaikuttavat sekd nykyinen ettd tule-
va kysyntd, valikoiman ja lajitelman monipuolisuus, kilpailutekijat,
tuotannolliset tekijét seki tuotteiden kannattavuus. (Sipild 2008, 184-186).

Tuotteet on aiemmin jaettu niin sanottuun BCG-matriisiin (Boston Consulting
Group), jossa kunkin tuotteen asema maérdytyy siihen liittyvien odotusten ja
markkinaosuussuhteiden ja markkinoiden kasvun mukaan. Tédssd nelikentdssé
tuotteet jaotellaan tdhtiin, lypsylehmiin, kysymysmerkkeihin ja koiriin. (Sipild
2008, 186-187.)

Markkinaosuus
A

Korkea Matala

Téhdet Kysymysmerkit
Korkea ?

a . .

Markkinoiden
kasvu

Matala

Lypsylehmit Koirat

Kuvio 2. BCG-matriisi

BCG-matriisissa keskiossd on kuitenkin aina tuote tai palvelu.

Hyvi tuote ei kuitenkaan endé yksin riitd, eikd hyva tuote myy endi itse itse-
ddn. Otetaan esimerkiksi Jari Parantaisen oma kokemus, josta hén kertoo Polli
tdstd -asiantuntijablogissaan. Hinen mukaansa oman alansa asiantuntijatkaan
eivit tiedd, mikd (heiddn omakaan) tuote on. Parantaisen perhe 16ysi omalle
tarpeelleen (asunnon remontointi) sopivan palveluntarjoajan (suunnittelija ja
tdmin oma osaava remonttiryhmé), mutta asiakaskokemus tokki silti pahasti.
Hyvi sisustussuunnittelija suunnitelmineen 16ytyi, suunnittelija kehui omaa
remonttiryhméédnsid ja suunnitelma asunnon remontoinnista saatiin tehtya.
Tuotteiden niin sanottu tekninen ydin oli kunnossa. Jotain silti meni monk&én
pahemman kerran. Asiakaskokemus ei ollut tyydyttdvd. Koko palvelukoko-
naisuus jéi jumiin, koska remonttiryhma ei tehnyt hoputuksista huolimatta tar-
jousta. (Parantainen 2013.)
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Tuotteen tai palvelun tekninen ydin voi olla siis loistava, mutta se ei silti takaa
erottuvuutta tai menestymistd. Asiakas tekee ostopéddtoksensd muidenkin teki-
joiden pohjalta. Myyjdn on tiedettivd, mitd asiakas haluaa itse tuotteen tai
palvelun lisdksi. Ostopéditokseen vaikuttavat muun muassa henkilokohtaiset
suhteet ja suositukset. Parantaisen omassa kokemuksessa heiddn ostopadtok-
seen vaikutti alunperin suunnittelijan suosittelema oma remonttiryhmad, ja
koska téssd palvelukokonaisuudessa heidén piti saada kokonaisratkaisu tar-
peelleen. Ostopditokseen vaikuttaa oleellisesti myds viestinta. “Vakiintunein-
kaan brdndi ei voi luottaa siihen, ettd sen sateenvarjon alle kuuluvat tuotteet
ja palvelut myyvit itse itsensd. Viestinndn laiminlyominen heikentdd asiak-
kaan kdsitystd saamastaan hyédystd.” (Taipale 2007, 25-27.)

Uuden markkinointiajattelumallin mukaan téssd palvelukokonaisuudessa
oleellisimmat kompastuskivet tulivat siis asiakaskommunikaatiossa (customer
communication) ja myds asiakasarvon (customer value) tuottamisessa. Van-
hemmassa markkinointimixissd vastaavat vaiheet olisivat olleet tuote ja pro-
mootio (“mainosviestintd”), jotka olivat siis kaikin puolin kunnossa. Tuottei-
den tekninen ydin molemmissa oli oletettavasti hyvilld tasolla ja suunnittelija
markkinoi toistuvasti omaa remonttiryhméiénsa ja sen osaamista.

Pelkka hyvé tuote ei siis endd toimi. Hyvékién tuote ei myy itse itsedén, eten-
kddn jos asiakas itse joutuu odottamaan ja patistelemaan myyjdd tai tuot-
teen/palvelun toimittajaa tekeméén sellaisia osa-alueita, jotka selkedsti kuulu-
vat myyjille. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomisen vastuuta ei missddn
nimessd saa jéttda tuotteen ja asiakkaan vastuulle.

Markkinoinnin tulevaisuus ja tdmid pdivd kohdistuu tuotteita ja palveluita
enemmén yhdessd luomiseen. Yhdessd luomisen kisitteelld (cocreation), jon-
ka on kehittinyt C. K. Prahalad, tarkoitetaan tuotekehitysti, jossa asiakkaiden
lisdksi mukana toimivat tavarantoimittajat ja muut yhteistyokumppanit. Na-
kemyksen mukaan tuotekehityksessd ja -innovoinnissa ei ole tarkoitus heti
luoda valmista ja tiydellistd tuotetta, vaan alussa luodaan vain perustuote, jota
taméd verkosto (kuluttajat/asiakkaat, tavarantoimittajat, yhteistyokumppanit)
voi kehittdd vastaamaan omia tarpeitaan. Tuotetta tai palvelua kehitetdéin edel-
leen saadun palautteen pohjalta. (Kotler 2011, 48-49.)

Yhteisollisyydelld ja yhteiselld luomisella tuetaan myds késitystéd, jonka mu-
kaan asiakkaat haluavat yrityksen sijasta samastua yrityksen muihin asiakkai-
siin. Yritysten tulisikin niité tekijoitd silmélla pitéen ja nykyteknologioita, ku-
ten sosiaalista mediaa, hyddyntden pyrkid luomaan erilaisia yhteisdja, joissa
heidin asiakkaansa voivat verkostoitua. Verkostot eivit kuitenkaan saa olla
vain yritystd varten, vaan nimenomaan asiakkaille suunnattuja. Yrityksen asi-
akkaita yhdistivit usein samanlaiset arvot, joita yrityksen bréndiin ja imagoon
liittyy. (Kotler 2011, 49-50.)
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2.8.2 Kommunikointi (Communication)

Tuotteista ja palveluista sekd niistd myyvistd yrityksistd ja organisaatioista
muodostuu erilaisia mielikuvia. Muun muassa ndiden mielikuvien perusteella
kuluttajat tekevét ostopdétoksid. Erilaisia mielikuvia syntyy myos muille si-
dosryhmille. Tuotteisiin ja tuotemerkkeihin liittyvid mielikuvia kutsutaan
brindiksi. Yritykseen tai organisaatioon liittyvid mielikuvia taas kutsutaan
imagoksi. Imagolla ja bréndilld on suuri merkitys kuluttajien valinnoissa
etenkin silloin, kun saatavilla on useita vastaavanlaisia tuotteita tai palveluita.
Hyvi brandiarvo auttaa yritystd sekd myynnissi ettd rekrytoinnissa, ja se vai-
kuttaa oleellisesti my0s asiakkaiden tyytyvidisyyteen ja uskollisuuteen. (Talo-
ustutkimus 2014a; Taloustutkimus 2014b.)

Maailman tunnetuimpia bridndejd viime vuonna (2013) olivat muun muassa
Apple, Google, Coca Cola ja IBM. Suomen arvostetuimpien joukossa taas
kukoistivat muun muassa Fazerin Sininen ja Fazer, Fiskars ja Joutsenmerkki.
(Interbrand 2014; Taloustutkimus 2013.)

Yrityksen markkinointistrategialla on suuri merkitys brandin ja imagon luo-
misessa sekd niiden ylldpitdmisessd muun muassa viestinnén ja tuotekehityk-
sen kautta. Mielikuvat eivét kuitenkaan synny pelkdstdin ndiden tekijoiden
pohjalta, silld asiakkaat muodostavat omia mielikuviaan strategioista huoli-
matta. (Taloustutkimus 2014a.)

Hintakilpailussa brindilld ja imagolla on suuri merkitys: kuluttajat ovat val-
miita maksamaan tuotteesta ja palvelusta enemmaén, jos tuote, palvelu ja/tai
yritys mielletdén turvalliseksi, luotettavaksi ja laadukkaaksi. Mielikuvia ei
kuitenkaan voi luoda tai jittdd ainoastaan markkinoinnin ja mainonnan va-
raan, vaan viime kéddessd kyse on tuotteen laadusta ja suorituskyvysti. “Brdn-
di on lupaus arvosta” ... jonka tulee toteutua kaikissa yrityksen toiminnoissa,
“jotka ovat tekemisissd tuotemerkin kanssa” (Kotler 2005, 61). Brindilld on
voimakas vaikutus tuotteen kysyntikayrdin. Branddyksen onnistuessa tuotetta
myyddin enemmén samaan hintaan tai hintaa voidaan korottaa volyymin py-
syessd samana. (Kotler 2005, 62.)

Vahva brindi ja imago sekd niihin keskittyminen eivdt kuitenkaan yksindén
riitd, koska monet tuotteet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia keskenéén.
Tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuuksien vuoksi tuotteilla ei voi myo0s-
kéaén pitdd korkeampia hintaeroja. Kotlerin ndkemyksen mukaan téllaisissa ti-
lanteissa pitdédkin luoda tuote, joka erottuu kokonaisvaltaisesti kilpailijoistaan:
tuotteelle pitdéd rakentaa arvovdittdimad, jolle kilpailevat tuotteet ja palvelut ei-
vit parjaa. Tuotteet ja palvelut tulisi koota siten, etti ne vastaavat kulloisiakin
yhteiskunnallisia arvoja ja/tai tuote ja palvelu, joka vastaa juuri tietyn kapean
asiakassegmentin odotuksiin ja arvoihin. (Kotler 2005, 62.)

Menestyvi bréindi tarvitsee hyvén tuotteen liséksi rinnalleen hyvéa viestintda
eli vuorovaikutusta. Viestinndn tulee olla kohderyhmalle suunnattua ja sisél-
161tddn samansuuntaista, jotta mielikuvat pysyvét yhtendisind. Viestinnén ja
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brindinhallinan 1dhtokohtana ei tule kdyttdd endéd organisaatioldhtdistd ja ka-
nava- ja teknologialdhtoistd mediakeskeistd viestintdd ja viestintdajattelua.
Brindille ei endd mydskddn voida luoda arvoa viestimélld erilaisissa mediois-
sa, vaan kohderyhma on osa brindii, sen kehittdmistd ja luomassa sille arvoja.
Téatd menetelmdd kutsutaan integroiduksi bréndiprosessiksi. Bréndin arvoa
kasvatetaan viestinndn avulla. Viestinnidn sanoman tulee kohderyhmii ajatel-
len olla oikea, samoin ajoituksen ja sijainnin sekd vaikutuksen. Tarkaste-
lundkdkulmana on oltava asiakkaan nékokulma, viestinnén tulee olla puhutte-
levaa ja asiakkaan osa tdtd kokonaisuutta vuorovaikutteisesti. Tuotteen, hin-
nan ja jakelun tulee olla tasapainossa kommunikaation kanssa, ja kommuni-
kointikanavien tulee tukea asiakasta kaikissa asiakaskokemuksen vaiheissa.
Kun mielikuvat vastaavat viestintdd ja sen tavoitteita sekd todellista tuotetta
tai palvelua on brindédys onnistunut. (Vierula 2014, 65-66, 69-70, 72-75, 77,
99, 111.)

Omien asiakkaiden ja kohderyhmien tunteminen on entistd tirkedmpai, silld
mediakanavien méérid lisdéintyy nopeasti ja samalla se myds viihteellistyy. On
my0s muistettava, ettd eri vastaanottajat tulkitsevat saman viestin eri tavoin.
Lisdksi tieto tai sen médrdn lisdédntyminen voi saada kysynndn kasvamaan,
vaikka itse tuote ei muuttuisikaan. (Vierula 2014, 75-76.)

2.8.3 Kustannus (Cost to Customer)

Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu on monelta kannalta katsottuna tirkeéta.
Liiketoiminta on pitkéllad aikavalilld usein kannattamatonta, jos hinnoittelussa
ei oteta kustannuksia huomioon. Toisaalta hinnoittelu on merkittavéssé ase-
massa my0s asiakkaiden ja kilpailijoiden suhteen. Tuotteen tai palvelun on ol-
tava Kkilpailijoita ylivoimaisempi joko ominaisuuksiltaan tai markkina-
asemaltaan, jotta asiakkaat maksaisivat tuotteesta vastaavia tuotteita enem-
mén. Toisaalta kuluttajat mieltavét helposti alhaisen hinnan huonoon laatuun,
jolloin imago ja brandi myods “jumittuvat” helposti tdhdn asemaan. Vahva
bréndi ja tuotteen ainutlaatuisuus pienentévét hintajoustoa. Hintajouston pe-
russddntond on, ettd hinnan alentuessa kysyntd kasvaa ja pdinvastoin. Jos hin-
taa lasketaan liikaa, asiakkaat mieltdvit tuotteen helposti huonolaatuiseksi.
Hinnoittelun haastavin osuus onkin ollut 16ytdd se kultainen keskitie, jossa
markkinat ja kustannukset ovat tasapainossa ja vastaa myos brindid. (Sipild
2008, 200-203.)

Internet on vaikuttanut hintoihin merkittavésti. Aiemmin menestyvien ja vah-
vojen brindien tuotteet voitiin hinnoitella jopa 50 % korkeammiksi, mutta In-
ternetin myoOtd myos kuluttajille avautui aivan uudenlaisia vaikutusmahdolli-
suuksia esimerkiksi hintavertailusivustoilla. Toiset yritykset tarjoavat asiak-
kailleen jopa mahdollisuuden ensin kertoa, milld hinnalla tuotteen ovat val-
miita ostamaan ja myyjd padttdd sitten syntyykd kauppoja. [My0s erilaiset
huutokauppatyyliset sivustot ovat vallanneet markkinoita. Néistd hyvi esi-
merkki on eBay. eBayssa tuotteitaan voivat myyda seka yritykset ettd yksityi-
set henkil6t ja myydéd voi melkein mitd tahansa, mistd pdin maailmaa tahan-






Markkinointi osana asiakaskokemusta

sa.] Jos tuotteet vastaavat hyvin paljon toisiaan, kuluttaja valitsee useimmiten
edullisemman vaihtoehdon. Kuluttajat eivit varsinaisesti ole hintatietoisempia
kuin aiemminkaan, vaan arvo- ja edullisuustietoisempia. [Tietoa on enemmén
saatavilla!] Kilpailussa voittaa yleensd se tuote tai palvelu, jolle on osattu seké
luoda ettd viestid asiakkaiden ndkokulmasta suurempi arvo. Asiakkaan ja
kohderyhmén tunteminen on ensiarvoisen tirkeétd myos hinnoittelun kannal-
ta. Asiakkaat voidaan karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan: erityisen hintatie-
toiset, huippulaatua ja -palvelua aina vaativat ja odottavat asiakkaat, seké nii-
den vilimuoto, jossa asiakas on toisinaan valmis maksamaan laadukkuudesta
hieman enemmaén. Kovenevassa hintakilpailussa, jossa kilpailevat yritykset
laskevat hintoja vastaavanlaisista tuotteista tai palveluista, voi parjatd lisda-
mélld omiin tuotteisiin sellaisia ominaisuuksia, joita kilpailijalla ei ole. (Kot-
ler 2005, 71-72.)

Tuotteen hinnalla on kuitenkin monia muitakin merkityksid, kuin kertoa asi-
akkaalle tuotteen tdsméllinen hinta ostohetkelld tai kattaa rahamdirdinen
summa liiketoiminnassa. Ldhemmin tarkasteltuna hinnalla on monia ulottu-
vuuksia. Kuinka paljon kustannukset ovat valmistuksessa, logistiikassa, kéy-
tossd esimerkiksi ympdristo tai terveysvaikutukset huomioon ottaen? Millaiset
vaikutukset tuotteen tai palvelun kdytolld on pitkélld ja lyhyelld aikavalilla?
Naéiden jokaisen tulisi vastata arvoiltaan ja mielikuviltaan my6s kdytdnnossi
yhteneviisesti toisiaan. Namd myos vaikuttavat asiakkaiden ostokdyttdytymi-
seen riippuen siitd, millaisia kuluttajia ovat ja millaiset arvot ovat heille tar-
keitd. (Vierula 2014, 98.)

2.8.4 Mukavuus (Convenience)

Logistiikkakustannukset voivat liiketoiminnassa muodostaa kustannuksista
merkittdvan osan, jopa viidenneksen. Kéytetyt ratkaisut voivat tuoda kuiten-
kin monia hydtyjd. Logistiikan merkitys korostuu kulutustavarakaupassa: yh-
teistyon on oltava tehokasta ja saumatonta tavarantoimittajien kanssa. (Kotler
2005, 44; Sipild 2008, 197.)

Yrityksen on mietittdvd, millaisia erilaisia jakelukanavia se kéyttdd, kuinka
paljon ja milloin. Myyddinko tuotteita esimerkiksi suoraan liikkeestd, jal-
leenmyyjien kautta, franchising-periaatteella vai kenties verkkokaupan kautta
vai tarjotaanko asiakkaille useampia vaihtoehtoja? Kaytetdanko tiettyjd kana-
via esimerkiksi vain tuotteiden tilaamiseen vai voiko tuotteen noutaa heti tai
myOhemmin samasta paikasta vai toimitetaanko se asiakkaan toivomaan
paikkaan? Minne ja miten tuotteet myymaéldssé sijoitetaan? Jakelukanavan va-
lintaan vaikuttavat muun muassa asiakkaiden ostokéyttdytyminen, resurssit ja
kustannukset, litketoiminnan luonne (tuotteet ja palvelut) ja jakelukanavan te-
hokkuus. Jakelukanavia voidaan hyddyntdd my6s markkinoinnissa ja brén-
dinhallinnassa. Mainosten ja mainospintojen tulisi noudattaa liikkeen ja yri-
tyksen visuaalista ilmettd. Riippumatta jakelukanavasta, asiakkaalle tulee
muodostua yhtendinen mielikuva ja ettd nima mielikuvat vastaavat tuotteelle
annettuja lupauksia tai yrityksen imagoa. Asiakkaalle tirkedtd on tuotteen tai
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palvelun ostamisen vaivattomuus (tai mukavuus). Ratkaisevaa voi olla esi-
merkiksi tuotteen toimitusaika ja -kustannukset tai saatavuus. (Sipild 2008,
197-199; Kotler 2005, 74-75; Vierula 2014, 98.)

Suomen Kotitila Oy tarjoaakin mielenkiintoisen esimerkin. Monistakaan elin-
tarvikeliikkeistd ei ole saanut luomulaatuista lihaa tai sen saatavuus on hyvin
suppeata. Suomen Kotitila tarjoaa kuluttajille laajan valikoiman erilaisia liha-
tuotteita sekd kananmunia. Tuotteet tilataan verkkokaupan kautta ja toimite-
taan asiakkaalle hinen toivomanaan ajankohtana esimerkiksi suoraan kotiin
kylmaikuljetuksena joko Itellan, A2B:n tai Bring:n toimittamana. Néiden li-
saksi kuluttaja tietdd aina, miltd tilalta ja tuottajalta tuotteet tulevat. (Kotitila
n.d.)

2.8.5 Esimerkkikokemus

Opinndytetyon tekijdn omana esimerkkind hinnoittelusta, arvoista ja mieliku-
vien sekd erdédnlaisen yhteisollisyyden vaikutuksista voidaan ottaa niinkin yk-
sinkertainen tuote kuin juomapullo, jota voi kéyttdd liikkuessa ja urheillessa.
Normaali, muovinen juomapullo maksaa marketeissa tai urheiluliikkeissi
noin 10-15 euroa. Tdma tuntuikin olevan hinnassa erdénlainen kipuraja. Tuot-
teet vastasivat usein kéyttotarvetta, mutta jotakin uupui, ja tdmé jokin ilmei-
sesti asetti hinnallekin katon. Kunnes erdéssé blogissa (joka jakaa paivityk-
sensd muun muassa Facebookissa) kerrottiin kiyttokokemuksia lasisesta juo-
mapullosta. Tuotteen hinta oli kuitenkin kolminkertainen eli ylitti kolminker-
taisesti myds aiemmin mainitun hinnan kipurajan. Pullo vastasi kuitenkin ar-
voiltaan, ominaisuuksiltaan ja mielikuviltaan paljon paremmin sitd tuotetta,
jota ei oikeastaan osannut edes etsid. Lisdksi tuotteen ympérille rakentui
erddnlainen yhteisollinen mielikuva, minka kaytto sai itsensd tuntemaan ole-
vansa osa tdtd yhteisod, edustamaan niitd arvoja ja tekijoitd, jotka ovat itselle
tarkeitd. Huomionarvoista oli my0s se, ettd tuotteen markkinointi ei ollut “pe-
rinteistd” massamarkkinointia, mutta ei mydskdin juuri tiettyyn henkiloon
kohdistettua. Tuotteen luomalla mielikuvalla oli my6s jatkuvuutta. Vanhem-
malla ajattelutavalla asiakas tarvitsee jonkin tietyn tuotteen johonkin tarpee-
seen, saapuu liikkeeseen, valitsee, ostaa ja maksaa tuotteen ja tdmén jilkeen
tuotteen kohtalo saattaa olla kysymysmerkki myyjélle, eikd se vélttaméttd
edes kiinnosta myyjdd. Asiakkaana ei siis samaistuta tuotteeseen tai yrityk-
seen, vaan henkil6ihin tai yhteisdihin, joilla on samanlaiset arvot, mielikuvat
ja tavoitteet ja jotka kéyttdvdt ja etenkin suosittelevat nditd arvoja tukevia
tuotteita tai palveluita. Kun jokin tuote tai palvelu vastaa tai korostaa ndité
mielikuvia ja arvoja, ja miten asiakas voisi “kehittyd”, edustaa tai olla osa titi
mielikuvaa kiyttdmélld kyseessd olevaa tuotetta tai palvelua, on hdn myos
valmis maksamaan tuotteesta enemmaén.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Internetilld on suuri merkitys nykyisilld markkinoilla, myds markkinoinnissa,
esimerkiksi segmentoinnissa. Internetilld on myds oleellinen rooli viestinnés-
sd. Asiakkaat saavat netin avulla tietoa tuotteista ja yrityksistd, ja voivat tilata
tuotteita juuri omiin tarpeisiinsa.

Nailld markkinoilla eivét kuitenkaan kaikki menesty. Parhaiten pirjdavét ne
yritykset, jotka osaavat sopeutua muutoksiin. Toiset yritykset ja jopa ammatit
katoavat, koska Internet ja sen tarjoamat mahdollisuudet tekevét vanhat toi-
mintatavat tarpeettomiksi. Monilla my0s tekniikka on hallussa, mutta markki-
nointi- ja talousosaaminen uupuvat hyvin liiketoimintamallin liséksi. Esimer-
kiksi massamarkkinointiin on panostettu turhan paljon sekd uusasiakashankin-
taan sen sijaan, ettd olisi vahvistettu jo olemassa olevia asiakkuuksia ja kay-
tetty “puskaradiota” markkinoinnissa. (Kotler 2005, 48, 60, 118-119.)

Nopeasti kehittyvit teknologiat ovat avanneet monenlaisia mahdollisuuksia
vuorovaikutukseen ja sisdllontuotantoon Internetissi. ICT-teknologian kehitys
olikin merkittidva tekijd markkinointi 2.0:n asiakaskeskeisessd ja yksilollisten
asiakassuhteiden markkinoinnissa ja vuorovaikutuksessa. Markkinointi 3.0
hyodyntdd Internetid ja etenkin sosiaalista mediaa, kun kuluttajat itse tuotta-
vatkin tietoa sen sijaan, ettd vain tiettyjen alojen ammattilaiset tuottaisivat
massoille suunnattua tietoa ja sisdltod. Tatd kehitysvaihetta on nimitetty osal-
listamisen aikakaudeksi, jossa sosiaalinen media on jaettu ilmaisevaan medi-
aan (blogit, Twitter, YouTube, Facebook ja muut sosiaalisen median sivustot)
ja yhteisolliseen mediaan (esimerkiksi Wikipedia). (Kotler 2011, 21-22.)

Sosiaalisessa mediassa toimiva avoin yhteistyo ja esimerkiksi avoimeen ldh-
dekoodiin perustuvat 1dhtokohdat ovat alkaneet uhata perinteisid markkinoita.
Niin sanottua talkoistaminen (crowdsourcing) on luonut kuitenkin aivan toi-
senlaisen mahdollisuuden esimerkiksi innovointiin. Tdtd mahdollisuutta voi-
daan hyddyntdd muun muassa yritysten ongelmien ratkomisessa. Optimaali-
sessa tilanteessa kuluttajat padsevit itse verkostona vaikuttamaan ja olemaan
osa tuotteiden ja palveluiden kehitysprosesseja. Parhaimmillaan kuluttajat
osaavat luoda parempaa siséltdd ja mainontaa, kuin alan ammattilaiset, koska
asiakkaiden itsensé tuottamat sisdllot puhuttelevat juuri oikealla tavalla juuri
oikeita ihmisid. Yritykset saavat myds palautetta enemman ja helpommin, kun
hyodyntivat titd yhteistydmahdollisuutta. Markkinointi 3.0 perustuukin ni-
menomaan télle yhteistyolle. Yhteistyotd tehddén kuluttajien, tyontekijoiden
ja sidosryhmien kanssa yhdessd samojen arvojen ja tavoitteiden saavuttami-
seksi. (Kotler 2011, 24-27.)

My6s Suomessa digimarkkinointi on alkamassa heréilld PK-yritysten parissa.
Vuoden 2013 lopulla tehdyn tutkimuksen mukaan hieman vajaalla 70 %:lla
PK-yrityksistd on jo Internet-sivut, ja moni on alkanut panostaa myos sosiaa-
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liseen mediaan. Oma verkkokauppa on kuitenkin vain noin joka viidennelld
vastaajista, ja ajanvarausmahdollisuus ainoastaan 3 %:lla. (Kallioinen 2014.)

Digimedioiden kayttoaste PK-yrityksissa
(% PK-yrityksista ilmoitti kdyttavansa kyseista digimediaa)

Omat verkkosivut 69 %

Sosiaalinen Media 34%

Internet-hakemistot

27 %

Sahkopostimarkkinointi 25%

Hakusanamainonta 20%

Oma verkkokauppa 11%

Ajanvaraus

*
w
X

0 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80%

Kuva7.  Digimedioiden kdyttdaste PK-yrityksissd. Kuvan ldhde: yrittajat.fi

Suurin tekijd digimarkkinoinnin hyddyntdmisestd vaikuttaisi olevan yrittdjian
ikd: mitd nuoremmasta yrittdjistd on kyse, sitd enemmin sosiaalista mediaa
kiytetddn markkinointiinkin. Naispéattdjit panostavat myds nimenomaan so-
men hyodyntdmiseen, kun miespédttdjat keskittyvit hakusanamainontaan.

Yrityspaattajan ika ja SoMe-kayttoaste

(% paattéjistd ilmoittiyrityksensé kayttavan sosiaalista mediaa markkinointiin)

Yli 69 v _ 21%
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Kuva8.  Yrityspaattdjan ikd ja SoMe-kdyttoaste. Kuvan ldhde: yrittajat.fi






Markkinointi osana asiakaskokemusta

3.1

Sosiaalinen media — Mistéd on tarkemmin kyse?

Sosiaalinen media, tutummin some, on yhteiséllinen, avoin ja vuorovaikuttei-
nen toimintatapa, jonka toiminnassa hyddynnetddn juuri tdtd varten luotuja
viestintdvélineitd. Niilld viestintévilineilld on helppo verkostoitua, tehdd yh-
teistyOtd muiden kanssa ja edistii tiedonjakamista. (Ruohisto 2012.)

Sosiaalinen media on varsin monelle tuttu kanava yksityishenkiloné. Ylen ke-
véillda 2013 tekemidn selvityksen mukaan suomalaisilla sosiaalisen median
kayttd painottui Facebookin, IRC-Galleriaan sekd LinkedIniin ja Twitteriin.
(Téssd katsauksessa ei huomioitu Youtuben kéyttod.) (Hirvonen & Tebest &
Rissanen 2013.)

Tuoreimpien (3.7.2014) arvioiden mukaan 13-64-vuotiaista suomalaisista Fa-
cebookiin on rekisterditynyt 2,15 miljoonaa. Tdmai vastaa noin 59 prosenttia
tastd ikdluokasta. Kaikista suomalaisista FB-kiyttdjistd aktiivisia kuukausita-
solla oli noin 41 % suomalaisista. (Ponka 2014.)

Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan vain yksityishenkildille suunnattua viih-
dettd. Yrittdjdt voivat vaikuttaa brindiin ja imagoon huomattavasti sosiaalisen
median avulla. Yritykset voivat hyodyntdd somea sekd sisdisesti ettd ulkoi-
sesti, esimerkiksi tehostamalla viestintddnsd. Somelle luonteenomaista aiem-
masta poiketen on se, ettd tietoa jaetaan “monelta monelle”, eikd viestin vas-
taanottaminen (tai ldhettdminen) ole endé tiukasti sidottua tiettyyn paikkaan
tai aikaan. (Kortesuo 2014, 12; Ruohisto 2012.)

Sosiaalinen media avaa monia ovia ja mahdollisuuksia yrityksille ja organi-
saatioille. Some-asiantuntija Pauliina Mékeld on listannut asiantuntijahaastat-
telussaan (Liite 1) 50 hyvii syytd, miksi yrittdjdn kannattaa hyodyntdi somea:

sadstdd aikaa organisaatiossa

sddstdd rahaa organisaatiossa

sddstdd vaivaa organisaatiossa

tuo rahaa organisaatiolle

lisdd myyntia

antaa enemmaén tiedotus- ja markkinointikanavia kiyttoon

antaa uusia tiedotuksen ja markkinoinnin menetelmia kaytt66n

luo suoran ja kaksisuuntaisen vaikutuskanavan asiakkaisiin

mahdollistaa asiakkaan mielipiteen kuuntelemisen esim. tuotekehityk-

sessd

10. mahdollistaa asiakkaiden ideoiden vastaanottamisen

11. vahvistaa asiakasuskollisuutta

12. tehostaa reaaliaikaisen asiakaspalautteen vastaanottamista

13. voi sddstad markkinointikustannuksissa

14. luo uusia osallistumisen mahdollisuuksia, esim. asiakastilaisuudet ver-
kossa

15. antaa mahdollisuuden oppia asiakkaista enemmaén
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16.
17.

18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.
40.
41
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

asiakaskokemusta

tuo uusia asiakkaita, sidosryhmid ja yhteistyokumppaneita
mahdollistaa jactun asiantuntijuuden (tietojen ja taitojen yhdistdmisté
uudeksi tiedoksi, voimavarat kootaan monimutkaisen ongelman ratkai-
semiseksi, jokainen ryhmén jésen toimii oman osaamisensa asiantunti-
jana, sekéd tyoskentely- ettd oppimistilanne)

vihentdd pidemmalld aikavélilld turhia informaatiokatkoksia

siirtdd hiljaista tietoa esille, esim. perehdytysprosessin wikiin pois séh-
kdposteista

vihentad byrokratiaa

auttaa ylldpitdmiin organisaation olemassa olevia verkostoja

luo organisaatiolle uusia verkostoja

antaa mahdollisuuden luovuuden ilmaisulle

tekee organisaation toiminnan nikyvaksi

mahdollistaa ideoiden kerddmisen organisaatiossa

luo innostusta ja organisaatiossa innostamista

rakentaa ja kehittdd organisaation brandia

16ytaa tietoa kilpailijoista

tuo uusia mahdollisuuksia oppimiseen ja perehdyttdmiseen

tehostaa sisdistd ja ulkoista viestintdd

tuo tiimityoskentelyyn tehokkuutta

mahdollistaa nopean reagoinnin ajankohtaisiin ilmioihin ja kohderyh-
mén viesteihin

tehostaa tulevien trendien ja kehitysndkymien huomaamista

sddstdd matkustuskuluissa

tehostaa organisointia

véhentdd sdhkopostin kdyttod

jokainen blogikirjoitus ja wikisivun tdydentdminen lisdd organisaation
omaisuutta

parantaa tyGilmapiirid

tuo nékyviin tiimin jidsenten erilaisia taitoja ja tietoja, joita voi yhdistda
nopeuttaa ja helpottaa tapahtumien suunnittelua

. lisdd sisdisen motivaation madrad tyossi

véhentdd turhaa tyota

tekee ndkyvéksi kaikkien tyon

voi luoda voimaantuneen tydyhteison

tukee ldhityota

tukee etdosallistumista

nopeuttaa asiakaspalvelua

antaa rekrytoinnille uusia kanavia ja keinoja

lisdd ihmisten tavoitettavuutta ajasta ja paikasta riippumatta
voi muuttaa maailmaa; tuoda demokratiaa uusiin maihin.

Sosiaalisen median kéyttd kannattaa sisdllyttdd kokonaisvaltaisesti yrityksen
viestintddn sen sijaan, ettd se erotettaisiin muusta viestinnésti. Yrityksen tulee
olla lasnd ja toimia sielld, missd asiakkaatkin ovat. Kokonaisvaltaisuus tar-
koittaa myos sitd, ettd koko organisaatio on tietoinen yrityksen viestinnésti ja
viestintdtavoista ja osallistuu sithen vuorovaikutteisesti asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa. (Lilja 2014.)
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Sosiaalinen media on myos oiva kanava tutustua asiakkaisiin ja yhteistyo-
kumppaneihin sekd pysyé ajan tasalla monista asioista. Néitd kanavia voi ja
kannattaa my6s hyodyntdd tyon ja organisaation kehittdmisessd, silld some
tarjoaa loistavan ja nopean kanavan palautteen saamiseen. Some ei kuitenkaan
ole suoramarkkinointikanava, vaan soveltuu parhaiten sisdltomarkkinointiin.
Tarkoituksena on neuvoa ja auttaa toisia sekd jakaa tietoa, vuorovaikutteisesti
ja avoimesti, vilttiden itsensd korostamista ja jatkuvia tarjousmainoksia. (Kor-
tesuo 2014, 18-21.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen jakaman siséllon olisi hyva hyodyttdd asiak-
kaita, sidosryhmia ja yhteistyokumppaneita. Sisdllon tulee olla myds samassa
linjassa organisaation muun toiminnan kanssa ja samalla puhutella kohde-
ryhmid. Oleellisinta on myds 16ytda juuri oikeat kanavat, jotta asiakkaat tavoi-
tetaan ja asiakkaat tavoittavat yrityksen. (Mikeld 2014.)

Somen juju on sen vuorovaikutuksessa, ja se poikkeaa oleellisesti esimerkiksi
printtimainonnasta. Tekstien tulee olla lyhyitd ja napakoita, kaikkea ei tarvitse
sanoa yhdessé viestissd tai tekstissd kerralla. Viestien on hyvé olla kommuni-
koivia ja positiivisia. Kritiikille ja eridville mielipiteillekin on paikkansa, sen
voi tehdd myds positiivisesti. Viestien helppolukuisuus ja ajantasaisuus ovat
myos tdrkeitd ominaisuuksia sosiaalisen median viestinndssé. Téllaisten vies-
tintdtapojen ja tekniikoiden suomia mahdollisuuksia kannattaa kdyttda ehdot-
tomasti hyvékseen. Siséllostd voidaan tehdd hyvin monimuotoisia ja mielen-
kiintoisia, ja yrityksen oma persoona tulee hyvin esille. (Kortesuo 2014, 28-
30.)

Some-kanavia on valtava méérd, ja niistd voi olla vaikeata 10ytdd juuri oikeat
ja yritykselleen sopivat. Kiireiselld yrittdjdlla ei valttdméttd myoskaédn ole ai-
kaa panostaa ydinosaamisensa lisdksi moniin eri viestintdkanaviin ja verkos-
toihin. PK-yrittdjdlla olisi kuitenkin hyvé olla vdhintdén omat kotisivut, joissa
kerrotaan yrityksestd sekd sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Sivustoa
tukemaan kéytetddn some-kanavia, jotka tukevat toimintaa. Parhaimmat ka-
navat 10ytyvit asiakastuntemuksella sekd kokeilemalla. (Mikeld 2014.)

Hyodyntdmélld somea esimerkiksi asiakaspalvelussa saadaan asiakkailta pa-
lautetta, heistd opitaan jatkuvasti uutta ja heiltd voidaan kysyé, mitd yrityksel-
td ja sen tuotteilta ja palveluilta odottavat. Asiakkaat voidaan néin ottaa myds
mukaan ideoimaan tuote- ja palvelukehitykseen. Asiakaspalvelu on ratkaise-
vassa asemassa asiakkaiden luottamuksen ja ostohalukkuuden luomisessa ja
nostamisessa. Some antaa nopean ja tehokkaan tydkalun, kun palautteeseen
reagoidaan nopeasti ja asiakas huomaa kuinka héneen suhtaudutaan ja esi-
merkiksi menetetty asiakas voidaan ndin saada takaisin. Avainasemassa til-
laisissa tilanteissa on viestinndn nopeus, rehellisyys ja henkilokohtaisuus.
(Mékeld 2014.)

Sosiaalisen median kaytto ei ole kuitenkaan pakollista ja jos esimerkiksi omat
resurssit sithen eivét riitd. Etenkin niissé tilanteissa, joissa myyntid on jo to-
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della hyvin, eikd enempéé asiakkaita voida ottaa, voi sosiaalisessa mediassa
toimimista rajoittaa tai olla sieltd jopa pois. (Mikeld 2014.)

Jos oma osaaminen ja resurssit eivdt someen riitd, voi niiden toiminnan myds
tarvittaessa ulkoistaa esimerkiksi viestintdtoimistolle. Tdlloin on varmistetta-
va, ettd kyseinen taho tuntee yrityksen toiminnan, tuotteet ja palvelut seka
viestintdtavat erittdin hyvin. Sosiaalisen median asiantuntija Pauliin Mékela
suosittelee kuitenkin hyddyntdmiin sosiaalisen median kouluttajia, jotka kou-

luttavat yrittdjdn ja henkilokunnan kéyttimain sosiaalista mediaa itse. (Ma-
keld 2014.)

3.2 Avoin ja vuorovaikutteinen toimintatapa

Sosiaalinen media mielletddn herkidsti vain yhdeksi markkinointiviestinnidn
kanavaksi sen sijaan, etti sitd hyodynnettdisiin monipuolisesti yritystoiminnan
lahes kaikissa toiminnoissa. Erittdin haastavaksi tekee erityisesti se, ettd mo-
net asiat on totuttu pitdméén tiettyjen rajojen sisélld valvotusti ja kontrol-
loidusti. Sosiaalisen median merkittdvimpid piirteistd ja hyotyjd ovat kuiten-
kin sen avoimuus ja ldpindkyvyys sekd vuorovaikutus, joiden avulla tiedon-
kulku ja esimerkiksi erilaiset osaamiset tulevat nikyvammiksi ja helpommin
hy6dynnettdviksi. Ndin ollen avoimien ajattelu- ja toimintatapojen muutoksen
on ldhdettdvé ensin organisaation siséltd. (Ruohisto 2010.)

Kun muutos aiempaan toimintatapaan on suhteellisen poikkeava, muutoksen
on ulotuttava koko organisaation toimintaan yksittdisten osastojen, alueiden
tai tyontekijoiden sijasta. Hyvét suuntaviivat auttavat myods muutoksen ldpi-
viemisessd ja jotta juuri oikeat tavoitteet saavutetaan. Yrityksen sisiiset toi-
mintatavat heijastuvat suoraan sen ulkoiseenkin toimintaan. Kontrolloivasta ja
kankeasta johtamistyylistd on vaihdettava sallivaan, joustavaan sekd avoimes-
ti kommunikoivaan johtamiseen, jossa myds virheet sallitaan ja joista opitaan
“nokkimisen” sijasta. Tdllainen toiminta lisdd luovuutta ja keskustelua ensin
yrityksen sisélld ja joka heijastuu myds asiakkaista liiketoiminnan kannatta-
vuuteen asti. (Selin & Selin 2013, 10; Marie 2014.)

Henkildston huomioon ottaminen ja sen hyvinvointi ndkyy asiakkuuksien
suunnittelussa ja niiden hoitamisessa. Asiakkaat tulee tuntea hyvin epdmai-
rdisten ihmismassojen sijasta, ja asiakkuudet tulee suunnitella kokonaisvaltai-
sesti luovuutta hyvéksikdyttden. Luovuutta voidaan kiyttdd hyvéksi esimer-
kiksi asiakasnidkokulmia hahmotettaessa ja méadriteltdessd, mitd asiakkaat toi-
vovat ja haluavat. Néin tuotteet ja palvelut vastaavat paljon paremmin tarpei-
ta. Asiakkaiden tarpeista ja toiveista pddstddn paljon paremmin selville, kun
niin sanotut asiakasrajapinnat rikotaan ja asiakkuuksista tulee ihmisldheisti
yhteistyotd ja vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen viélilld. (Selin & Selin
2013, 13-15.)

Yksi téllaisen yhteistoiminnan esimerkki sosiaalisessa mediassa on niin sanot-
tu parvidly. Esimerkiksi sosiaalisen median kouluttaja, Pauliina Mékel4, kéyt-
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ti tatd joukkoistamista perustaessaan koulutusyritystddn ja keksiessdédn sille
nimed. Lihes sadasta nimiehdotuksesta yrityksen nimeksi muodostui lopulta
Kinda Oy. (Mékeld 2014.)

3.3 Asiakkaiden tavoittaminen ja mukaan ottaminen somessa

Kun muutosta avoimempaan toimintaan on alettu saada aikaan yrityksen si-
sdlld ja sen toimintatavoissa, seuraavana haasteena tai tavoitteena on saada
omat asiakkaat toimintaan mukaan siten, ettd se hyodyttdd myds liiketoimin-
taa. Sosiaalisessa mediassa “puheen” pauhu on kovaa ja joukosta voi olla vai-
keaa erottua ja saada omaa déantd kuuluville. Toisilla kanavilla sisdllon niky-
vyys kestdd vain hetken, toisilla hieman enemmén. Onkin erittédin tirkeétd tie-
tad ja tiedostaa, kuinka kauan julkaisu on aktiivisesti ndkyvilld ja mihin aikoi-
hin juuri omat asiakkaat ovat aktiivisimmillaan. Eli milloin juuri oma viesti ja
sisdltd tavoittaa parhaiten kohdeyleisonsé. (Takala 2014b.)

Esimerkiksi Twitterissd tviittien ndkyvyys on vain joitakin minuutteja, vaikka
viestin voi kylld etsii mydhemminkin. Vastaava “hyllyikd” Facebookissa on
muutama tunti. Poikkeuksen néistd palveluista tekee Pinterest, jossa niin sa-
notun pinnauksen hyllyikd on sosiaalisen median pisin. Viestien “ikdd” voi
kuitenkin kasvattaa “kierrdttdimall4” viestid toisinaan uudelleen, ja olemalla
aktiivinen vuoden ympéri, myos loma-aikoina. (Takala 2014b.).

Asiakkaita voidaan ottaa mukaan erittdin aktiivisesti myds luomaan sisiltoa.
Ammattilaisten sisdltd on usein liiankin hyvéa, eikd houkuttele asiakkaita ak-
titvisuuteen. Tutkimusten mukaan loppukéyttéjien, asiakkaiden, luomalla si-
sdllolld (User Generated Content = UGC) on parempi vuorovaikutus kuin
ammattilaisten luomalla, ja ne houkuttelevat nykyisten asiakkaiden tai vaik-
kapa tykkédjien liséksi uusia asiakkaita ja tykkadjia. Esimerkiksi Instagramiin
asiakkaat voivat tuottaa ja ladata omaa kuvamateriaalia, jota voi hyodyntdd
my0s yrityksissd muistaen linkittdmiset alkuperdislihteeseen. Erottuvuutta
voidaan lisdtd hyodyntdmailld kuvissa esimerkiksi yrityksen omia tai omalaa-
tuisia, brindiin sopivia hastageja eli “risuaitatunnuksia” (esimerkki #ma-
keatuoteabc) ja asiakkaiden omia kokemuksia, kertomuksia ja sisdltod, esi-
merkiksi asiakaskokemuksia. (Takala 2014a.)

3.4 Suurimmat virheet somessa

Kuten monissa muissakin asioissa, myos somessa voi mokata monella tavalla.
Virheistd voi ja kannattaa ottaa opiksi. Pauliina Mékeld on koonnut omalle
Delicious-sivulleen  (https://delicious.com/PauliinaMakela/moka)  some-
mokia. Hdn muistuttaa my0s harkitsevuuteen ennen kuin jakaa tiedostoja ja
asioita. Monia virheitd voi vilttdd opettelemalla ainakin palveluiden perusasi-
at ja siirtdd ndma opitut asiat yrityksen sisélldkin. (Mikeld 2014.)

Sosiaaliseen mediaan ja verkkoviestintdén erikoistunut Zento on listannut yri-
tysten viisi yleisintd tai tyypillisintd virhettd, joita digitaalisten medioiden
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kaytossd tehdddn. Suunnittelun puute, heikko ja liian vdhdinen sisilto tai sisal-
16n tuotanto, asiakkaita ei oteta mukaan, itsensd (yrityksen ja sen tuotteiden)
korostaminen, toimintaa ei mitata tai mitataan vaarid asioita. (Puro 2013.)

Myds zentolaiset korostavat viestinndn olevan koko organisaation asia, joten
koko henkil6std on hyvid ottaa mukaan ja huomioon jo suunnitteluvaiheessa.
Suunnitelmat kannattaa pitdd joustavina ja helppokiyttdisind, sillé sitd on pii-
vitettdva jatkuvasti. Suunnitelma antaa my6s hyvit rajat ja suuntaviivat, kuin-
ka yritys toimii sosiaalisessa mediassa. (Puro 2013.)

Sisdllon tuottaminen ei ole kaikille itsestdén selvdd ja helppoa, ja laadukkai-
den sisdltdjen tuottaminen voi olla haasteellista. Viestintdsuunnitelmassa kan-
nattaa ottaa huomioon siséltjen ajankohdat, aiheet seké kanavat ja aikataulut-
taa ndmi toiminnot jo valmiiksi. Jo suunnitteluvaiheessa on hyvéd hahmotella,
kuinka resurssit riittdvit ja jakautuvat eri viestintdkanavien kesken, silld sa-
maa viestid ja sisdltod ei voi suoraan sellaisenaan jakaa kaikissa kadytdssé ole-
vissa kanavissa yhtd aikaa. (Puro 2013.)

Sosiaalisen median tirkein ydin jdd hyodyntdmattd, jos ja kun yleisod tai asi-
akkaita ei aktivoida osallistumaan. Sisdlté sindnsi saattaa olla osuvaa, mutta
jos sen julkaisu on ajoitettu vidrin, ei se tavoita niitd asiakkaita ja kuluttajia,
joille se on suunnattu. Viestinndn hiljaisuuden syité voi etsid myos liian teks-
tipainotteisesta ja jatkuvalla syotolld julkaistuista sisdlloistd. Vanha sanonta
“kuva kertoo enemmain kuin tuhat sanaa” pétee sosiaalisen median vuorovai-
kutteisuudessa erityisen hyvin. Keskustelun vilkastuttamiseksi kannattaa itse
myo0s rohkaista muita osallistumaan keskusteluun ja muuhun toimintaan. Par-
haimmillaan tdmé johtaa siihen, ettd asiakkaasi tuottavat itse palveluun sisil-
tod, joka on hyddyksi myos yritykselle. (Puro 2013.)

Aivan kuten monissa muissakin ihmissuhteissa, myds sosiaalisessa mediassa
moni karttaa itsekeskeistd ajattelua ja toimintaa. Jos markkinointiviestit ja
muu sisélto yritykseltd asiakkaille ja kuluttajille on erittdin “minéd-keskeista”,
se ei tuota tuloksia. Viestinnéssé tulee ottaa toiset huomioon, ja litketoimin-
nassa tarjota asiakkaille sellaista sisdltod, joka hyodyttad ja kiinnostaa heiti ja
joka lisad asiakkaiden luottamusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin seka itse
organisaatioon. (Puro 2013.)

Viiden sosiaalisen median kéytdssé toistuva kompastuskivi on kokemus siité,
ettei some hyoddytd liiketoimintaa lainkaan. Tutkimuksissa on kuitenkin sel-
vinnyt, ettd tdllaisissa tapauksissa yritys ei ole lainkaan suunnitellut ja mitan-
nut toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Ja vaikka mitattaisiinkin, yllattavan
moni mittaa viirid asioita. Zento antaa esimerkin, jossa FB-tykkéadjien médra
rinnastetaan sosiaalisen median toiminnan tehokkuuteen. Tykkédjien sijasta
tulisi tarkkailla ja mitata sitd toimintaa, joka vie toimintaa eteenpdin ja aktivoi
kuluttajia esimerkiksi keskustelemaan aiheesta. (Puro 2013.)
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4 CASE: LUOMU- JA HERKKUKAUPPA INKIVAARI

Luomu- ja herkkukauppa Inkividéri on perustettu vuonna 2011. Tétd ennen lii-
ke oli osa Punnitse ja Sdistd -ketjua. Yritys irtaantui ketjusta, koska toimin-
nassa haluttiin kéyttdd enemmén omaa péétintdvaltaa. Punnitse ja sdistd -
ketjuun yritys kuului vuodesta 2007. Vuonna 2012 yritystoiminnassa tehtiin
sukupolvenvaihdos ja liiketoiminnasta on vastannut yrityksen nykyinen omis-
taja, Hanna-Leena Rajaméki. Yrityksen perustajana ja P&S-ketjuun kuulues-
saan toiminnasta vastasi Rajaméen 4iti.

Télld hetkelld Rajaméen &iti toimii yrityksessé osa-aikaisena tyontekijdnd ja
samalla siirtdd omaa tietotaitoaan eteenpdin. Heidédn lisdkseen yritykseen on
palkattu kaksi osa-aikaista tyontekijda. (Astikainen 2013.)

Myymadli sijaitsee aivan Himeenlinnan keskustassa, torin tuntumassa Raati-
huoneenkatu 9:ssd (http://www.inkivaarikauppa.fi/). Liikkeen erikoisuutena
on myyméléssd sijaitseva pieni tee- ja kahvihuone, jossa voi nauttia kupin
lammintd juotavaa edulliseen hintaan ja samalla saada ideoita ja ohjeita tuot-
teiden kaytosta.

Yritykselle on tehty syksylld 2013 opiskelijatyona suhteellisen kattava yritys-
ja asiakasanalyysi sekd nédiden havaintojen pohjalta markkinointisuunnitelma.
Suunnitelmassa huomattiin kuitenkin, ettei yritykselld ole varsinaisia tutki-
mustuloksia asiakkaista tai asiakastyytyviisyydestd, vaan tieto pohjautuu yrit-
tdjan paivittdisistd kokemuksista ja késityksistd liikkeen asiakkaista. Markki-
nointisuunnitelmassa suositeltiin asiakastyytyvéisyyden tason tutkimista vuo-
den 2014 aikana. Suunnitelman yhteydesséd yritykselle oli laadittu SWOT-
analyysi yritysen vahvuuksista ja heikkouksista, uhkista ja mahdollisuuksista
(kuva 9). (Astikainen 2013, 30-31.)
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Vahvuudet Heikkoudet

e Tuotevalikoiman e Yrittdjan ajan rajallisuus
monipuolisuus (markkinoinnille ei jaa

e Yrittdjalla on vahva tarpeeksi aikaa)
kokemus o Markkinointibudijetti (ei
asiakaskunnasta. varaa ulkopuoliseen

e Monipuolinen tee apuun)
valikoima « Pienet resurssit

Ei asiakasrekisteria
Ei tutkittua tietoa

« Monipuolinen
kahvivalikoima ja

kahvin jauhatus asiakkaista
paikanpaalla e Liiketilan

e Palvelu viimeistelemattomyys

e Teehuone

« Valmis yritysgrafiikka

e Monia
markkinointikanavia jo
kaytdssa

[ vahdollsudet | uhkabekiit |

+ Tuotteiden ekologisuus o Kilpailu
vaikuttaa ihmisten e Kilpailijoiden etu
ostopadatoksiin ketjuun kuuluvana

e Luomu- ja kasvisruoan « Kilpailijoilla pidemmalle
kuluttajien viety yritysimago ja
lisddntyminen myymalatilat

« Kaupunkilaisten ja * Taloudellinen tilanne ja
eldkeldisten inflaatio -> ruoan
lisddntyminen hinnan nousu,

« Poliittinen ilmapiiri kuluttajan ostovoiman
suosii luomua ja heikentyminen
ekologisuutta « Markettien valikoimien

« Valikoiman kasvu-> ei
muunneltavuus mahdollisuutta kilpailla

e Nopea reagointi hinnalla
kilpailuun e Lainsdadanndn

o Keskustan muutokset
houkuttelevuus e« Verkkokauppa

lisdéntyy uuden
ostoskeskuksen myota
e Verkkokauppa

Kuva9.  Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin SWOT-analyysin nelikenttd. (Ldhde: Asti-
kainen 2013.)

Luomu- ja herkkukauppa Inkivairilld on laaja valikoima erilaisia irtotuotteita,
joihin kuuluu muun muassa kuivattuja hedelmid ja marjoja, pahkinéité, herk-
kuja ja makeisia, myslejd ja muroja. Hyllytuotteita ovat muun muassa glu-
teenittomat lakritsit, patukat, suklaat (myos raakasuklaata), kasvisruoka-
aineita, mausteita ja kastikkeita ja erilaisia juomia (esimerkiksi manteli- ja
kookosmaitoa) ja erilaisia 6ljyjd ja superfoodeja. Kahvit ja teet muodostavat
my0s yhden suuren kokonaisuuden myytévistd tuotteista. Ndiden lisdksi vali-
koimaan kuuluu erilaista kosmetiikkaa sekd pesuaineita. Valikoimassa ja toi-
minnassa on painotettu luomua, reilua kauppaa ja litke haluaa erottua panos-
tamalla palveluun sekid kotoiseen tunnelmaan.
(http://www.inkivaarikauppa.fi/etusivu). Tuotteet hinnoitellaan kustannuspe-
rusteisesti ja vakiohinnoitteluna. (Astikainen 2013.)
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Markkinointiin ja markkinointiviestintdén ei ole ollut kovin paljoa resursseja.
Yrittdjalld itsellddn on suunnitelmia ja ndkemyksié liikkeen markkinoinnista,
mutta ajallisesti yrityksen muut toiminnat vievét suurimman osan ja ndiden
tehtévien teettiminen ulkopuolisella palvelulla on koettu tulevan liian kalliik-
si. Mainonta on keskittynyt Inkivédrilld pddasiassa lehtimainontaan. Lehti-
mainosten lisaksi yritykselld on omat nettisivut
(http://www.inkivaarikauppa.fi/) sekd sivu Facebookissa
(https://www.facebook.com/pages/Luomu-ja-herkkukauppa-
Inkiv%C3%A4%C3%A4ri/1715329131939391 ?ref=ts&fref=ts). = Aiemmin
markkinointiviestinndn vélineend on kéytetty myos blogia, mutta sen kirjoit-
taminen ja ylldpitiminen on lopetettu. Samoin uutiskirjeen kayttdminen
markkinointiin, mainontaan ja viestintdéin asiakkaille on lopetettu ajankaytol-
lisisté syistd. Itse myymaélésséd varsinaista markkinointiviestintdd ei oikeastaan
ole. Markkinointisuunnitelmassa oli kiinnitetty huomiota muun muassa sii-
hen, ettd litkkeen julkisivu on melko huomaamaton, ulkona asiakkaita liikkee-
seen ohjaa ja houkuttelee mainoskyltti. Tuotteista kuitenkin tarjotaan usein
erilaisia maistiaisia ja tuote-esittelyitd, joka innostaa asiakkaita kokeilemaan
tuotteita ennakkoluulottomasti ja tekemédn ostoksia ndiden perusteella. (As-
tikainen.)

Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin asiakkaat koostuvat pddasiassa 30-50-
vuotiaista perheellisistd naisista, keskustan eldkeldisistd sekd keskustan yri-
tyksissd tyOskentelevistd tyOntekijoistd. Liikkeestd tullaan usein etsimdéin ja
ostamaan jotain tiettyd tuotetta. Asiakkaat ovat kiinnostuneita luomutuotteis-
ta, superfoodeista seki terveellisestd ruokavaliosta. Asiakkaista ei kuitenkaan
ole koottuja tietoja, esimerkiksi asiakasrekisterié tai tutkimustietoja. (Astikai-
nen 2013.)

Himeenlinnan kantakaupungin liséksi liikkeen niin sanottua vaikutusaluetta
ovat Lammi, Hauho, Kalvola, Renko, Tuulos sekd Hattula. Keskustassa talta
vaikutusalueelta asioi viikoittain noin 42 % alueen asukkaista, kuukausittain
78 %. Suurimman osan téstd joukosta muodostaa 15-29-vuotiaat, pienin taas
perheelliset (mitd suurempi perhekokko, sen harvemmin keskustassa asioin-
tia). (Hidmeenlinnan kauppapalvelututkimus 2013, 5.)

Elintarvikkeiden ostamista varten keskustassa asioi noin 18 %, luomu- ja ldhi-
ruokatuotteita 22 %. Asiakasmédrissd ndmd luvut vastaavat luomutuotteiden
ostajia olevan viikkotasolla noin 7 200 ja kuukausitasolla 13 300. (Eldkeldi-
sistd tai yli 65-vuotiaista keskustan alueella asioi viikoittain noin 27 %, kuu-
kausittain 32 % (4 400 & 5200), tyossdkdyvid keskustan alueella asioivia: vii-
koittain 28 % (11 100) ja kuukausittain 39 % (15 500)). Keskustassa asioivat
ovat toivoneet keskustaan laajaa erikoisliikkeiden tarjontaa. Elintarvikkeista
erityisesti on toivottu erikoiskahvipapuja sekd kahvinvalmistusvilineitd, luo-
mukauppoja ja -tuotteita. Luomutuotteiden tarjonta on koettu myds suppeaksi.
Heikosta yleisestd taloustilanteesta huolimatta luomutuotteiden kysyntd on
kasvanut. (Hdmeenlinnan kauppapalvelututkimus 2013, 30.)
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Luomubarometrin (2010) mukaan etenkin yli 50-vuotiaat naiset ovat kiinnos-
tuneita luomutuotteista, kun taas véhiten luomua suosivat alle 30-vuotiaat.
Luomutuotteista kiinnostuneet ovat kiinnostuneita my6s ldhiruuasta ja reilun-
kaupan tuotteista. Sddnnollisimmin luomutuotteita ostavat 30-39-vuotiaat nai-
set. Vetovoimaiseksi luomussa tekee sen mieltiminen ymparistoystavéllisek-
si, puhtaaksi, lapsillekin sopivaksi ja tuotteiksi, joiden tuotannossa otetaan
myos eldinten hyvinvointi huomioon. (Astikainen 2013.)

Luomutuotteita suosivat niin sanotus LOHAS-kuluttajat (Lifestyles of Health
and Sustainability). Suomessa LOHAS-kuluttajia on noin kolmannes 15-75-
vuotiaista. He ovat yleensd korkeasti koulutettuja, mutta tulotaso ei ole muita
korkeampi. Suurin osa néistd kuluttajista asuu padkaupunkiseudulla. Kulutus-
paétoksiin tdssd ryhméssd vaikuttavat ulkoiset tekijét, esimerkiksi viiteryhma,
kuten perhe, arvot (esimerkiksi terveys ja ympdiristoystévillisyys) ja eettinen
kuluttaminen, taloudellinen tilanne ja tuotteiden saatavuus. Hinta onkin yksi
merkittdva tekija ostopéddtoksiin vaikuttava tekijd: hyvi taloudellinen tilanne
lisdd myds luomutuotteiden ostohalukkuutta. Halukkuutta vihentéd vastaavas-
ti tiedon puute esimerkiksi saatavuudessa. Ekonomi-lehden mukaan LOHAS-

kuluttajien merkitys markkinoinnissa on kasvussa. (Astikainen 2013; Méki
n.d.)

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Yritykselle on tehty syksylld 2013 suhteellisen kattava markkinointisuunni-
telma. Suunnitelmassa tuotiin esille, ettei Luomu- ja herkkukauppa Inkivééril-
14 kuitenkaan ollut tutkimustietoa ja esimerkiksi asiakasrekisterid asiakkaista.
Tédmidn opinndytetyon tarkoituksena on suunnitella, toteuttaa ja analysoida
asiakastyytyvdisyys- ja asiakaskokemuskysely.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa nykyistd asiakaskuntaa, ja tutkia vas-
taako yrittdjan oma pdivittdisen tyon tuloksena saatu kokemus asiakkaista
kyselytuloksia. Tulosten pohjalta markkinointia voidaan parantaa ja
kohdentaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja luoda entisti parempi
asiakaskokemus.

4.2  Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyon toimeksiannossa on kdytetty hyviksi havainnointimenetelmia
sekd kvantitatiivista tutkimusta. Havainnointia kdytettiin muun muassa liik-
keen ilmettd, viihtyvyyttd ja toimivuutta arvioitaessa. Havainnointi oli myos
tarked menetelmd tarkasteltaessa yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa.

Varsinainen tutkimuksellinen osuus toteutettiin mééréllisend eli kvantitatiivi-
sena tutkimuksena, puolistrukturoituna lomakekyselyné. Kyselyyn voi vastata
sekd paperilomakkeella (Liite 2) ettd sdhkoisend netissd Webropol-tyokalun
avulla toteutetulla lomakkeella. (Linkki sdhkoiseen lomakkeeseen
https://www.webropolsurveys.com/S/4F497AC8636A8898.par . Linkki ei ole
endd kdytdssd/avoinna.)
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Asiakaskokemuskysely muodostui yhteensd 25 kysymyksestd, joista yksi oli
niin sanotusti vapauta palautetta varten. Kolme ensimmaistd kysymystd kar-
toitti vastaajien perustietoja: sukupuoli, iké ja asema tyoeldméssd. Seuraavilla
kysymyksilld tutkittiin yleistd ostokdyttdytymistd ja tiedonsaantia. Asiakkailta
kysyttiin muun muassa misti tuotteista ovat eniten kiinnostuneita, mistd péaa-
asiallisesti saavat tietoa yrityksestd ja suunnitteleeko ostoksia etukdteen. Nii-
hin vastauksiin voi vastata joko monivalintana (tuotteet) tai vain yhden anne-
tuista vaihtoehdoista. Seuraavissa kysymyksissd asiakkaita pyydettiin arvioi-
maan mielikuvia liikkeestéd asteikolla 1-4. (1 Téysin eri mieltd, 2 Jokseenkin
eri mieltd, 3 Jokseenkin samaa mieltd, 4 Tdysin samaa mieltd.) Myds liikkeen
sijainnin vaikutusta tiedusteltiin avoimella kysymykselld. Seuraavat seitsemén
kysymystd olivat védittdmékysymyksid, joihin sai vastata samalla asteikolla
kuin mielikuvia kartoittaviin kysymyksiin. Joihinkin kysymyksiin sai jattda
myo0s tarkentavan vastauksen numeerisen vastauksen lisdksi. Ndmé avoimet
vastaukset tdydensivédt kvantitatiivisia tuloksia ja niistéd oli 16ydettavissd myds
vastausten yhtéildisyyksid. Lopuksi asiakkailta tiedusteltiin tirkeinté asiointiin
vaikuttavaa tekijda seké suosittelisivatko he liikettd ja sen tuotteita ja palvelui-
ta toisille. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 40 euron arvoinen
tuotepaketti. Talld tavoin asiakkaita innostettiin vastaamaan kyselyyn.

Sdhkoisen lomakekyselyn linkki julkaistiin pienen saatetekstin mydtd Inki-
védrin Facebook-sivuilla. Vastauksia saatiin nopeasti jo ensimmaéisen julkai-
sun jélkeen (noin puolet vastauksista). Sdhkoisen lomakkeen lisdksi kyselysté
muokattiin paperinen lomakeversio (kaikki kysymykset samoja) taytettdviksi
litkkeessd. My0s paperikyselyyn vastattiin kiitettdvan innokkaasti.

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Asiakaskokemustutkimuskysely toteutettiin méérdllisend eli kvantitatiivisena
tutkimuksena eli vastausvaihtoehtoja oli tietty annettu méaéra ja tuloksia tulki-
taan ndiden tilastojen ja numeroiden perusteella. Esimerkiksi viimeiseen ky-
symykseen "Suosittelisitko liikettd muille" -kohtaan kidytettiin NPS eli Net
Promoter Score -mittaria, joka on yksi laajimmin kdytetyistd mittareista, mit-
taamaan. Vastaus annetaan 0-10 asteikolla. Nolla on kaikista epdtodennikoi-
sin ja 10 suurin todennikdisyys suositella. (Kortesuo & Loytidnd 2011, 202-
203.)

Useimmissa kysymyksissd vastaukset olivat asteikolla 1-4. Osaa vastauksia
sai tarvittaessa kuitenkin tarkentaa esimerkiksi muu, mika? -kohdilla tai muul-
la tavoin vapaaseen tekstikenttddn. Tarkentavia vastauksia kdytetddn yrityksen
toiminnan kehittdmisessd. Téllaisesta tutkimus- tai haastattelumuodosta kéy-
tetdéin nimitystd puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoitu tutkimusmenetelma vaatii hieman enemmin vastausten tul-
kinnassa aikaa, mutta palvelee erityisen hyvin joustavuudellaan. Avoimista
vastauksista voi 16ytyd esimerkiksi yhtenevid tekijoitd, ja ndmékin voidaan
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koodata numeeriseen muotoon kvantitatiivista analysointia varten. Case-
yrityksen vastauksissa esille nousi esimerkiksi liikkeen kdytévien ahtaus tai
esteeton litkkuminen lastenrattailla tai pyorétuolilla kéytdvilld ja jo heti si-
sddntulo-ovella.

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti vastaajat olivat satunnaisotoksella
otettuja eli vastaajia ei valittu erikseen. Samoin méadrillisessd tutkimuksessa ei
olla vastaajien kanssa vuorovaikutuksessa. Tdma tekijd on tarked tutkimuksen
validiteetin ja reliabiliteetin kannalta. (Jyvéskyldn yliopisto, médiréllinen tut-
kimus. n.d.; Tilastokeskus, puolistrukturoitu haastattelu n.d.; Tilastokeskus
laadullisen ja maéréllisen tutkimuksen erot n.d.)

4.2.2  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusaineistoin validiteetti ja reliabiliteetti ovat tdrkeitad tekijoitd mitatta-
essa tutkimuksen tai kyselyn luotettavuutta ja totuudellisuutta. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa mitataan numeerisilla arvoilla tiettyjd asioita. Kysymys-
ten tulee vastata ja mitata juuri niitd asioita, joita tutkimuksen on ollut tarkoi-
tus selvittdd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei voida ldhted tekemdin nu-
meeristen vastausten ulkopuolisia tulkintoja, toisin kuin kvalitatiivisessa. Tata
sanotaan validiteetiksi. Validiteetti voidaan jakaa myds sisdiseen ja ulkoiseen
validiteettiin. Sisdisessd tarkastellaan, ovatko kasitteet ja teoria valittu oikein
ja mittariston tulee vastata tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitetta. Tutkimuksen
reliabiliteetti kuvaa vastaavasti tutkimuksen ja tutkimustulosten toistettavuut-
ta. Jos kysely suoritettaisiin uudelleen, tulosten pitéisi olla samassa linjassa
aiempien vastausten kanssa. (Metsdmuuronen 2006; Tilastokeskus laadullisen
ja méadrallisen tutkimuksen erot n.d.)

Tédmin opinndytetydn tutkimuskysymyksini olivat:

[J Miten asiakaskokemus vaikuttaa  yrityksen kilpailukykyyn?
(padtutkimuskysymys)

'] Miten yrityksen markkinointia/markkinointiviestintdd tulisi kehittda?

[J Mitd Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakkaat odottavat yrityksel-
ta? Millainen maine ja imago yritykselld on?

Asiakaskokemuskyselylld ndihin kysymyksiin saatiin suhteellisen hyvin vas-
tattua. Jos kysely suoritettaisiin nyt uudelleen, kysymyksiin tulisi kiinnittdd
hieman enemmin huomiota, jotta vastaukset mittaisivat selvitettdvid asioita
tarkemmin. Tutkimus voitaisiin myds yleistdd 1dhes mille myymélélle tahansa
pienilld litkekohtaisilla radtildinneilla.

Kyselyn reliabiliteetti on hyva. Yrittdjélld itselldén oli vankka kokemusperéi-
nen késitys liikkeen asiakkaista, ja tutkimustulokset tukevat nditd kasityksid
todella hyvin. Aiemmin tehty markkinointisuunnitelma ja siind tehdyt havain-
not ovat myos samassa linjassa nyt saatujen tutkimustulosten kanssa. Jos ky-
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sely suoritettaisiin uudelleen, vastaukset olisivat hyvin todenndkdisesti sa-
manlaisia.

4.3  Tulokset

Luomu- ja herkkukauppa Inkivdérin asiakaskokemuskyselyyn vastasi yhteen-
sd 118 asiakasta. Vastaajista selvd enemmistd oli naisia sekd 21-50-vuotiaita,
tyOssdkdyvid ja opiskelijoita. (Tarkemmat tulokset liitteessé 3.)

Suurin osa vastaajista asioi Inkivéérissd noin kerran kuukaudessa, ja tuli liik-
keeseen ostamaan irtomyynnissé olevia tuotteita (pahkinét ja kuivatut hedel-
mét), makeisia ja snackseja sekd kahvia ja teetd. Valikoimaan ja tuotteiden
laatuun oltiin varsin tyytyviisid. Liikkeeseen tultiinkin vastaajien mukaan ni-
menomaan tuotteiden vuoksi.

Vastaajat pitivat liikettd siistind, viihtyisénd ja houkuttelevana. Moni vastaaja
oli nostanut esille avoimissa vastauksissa liikkeen huumaavan tuoksun (posi-
titvisena tekijénd). Sijaintiin oltiin myds tyytyviisid. Asiakaspalvelua pidettiin
ystavéllisend sekd henkilokuntaa helposti ldhestyttdvinid. Myyjdt osasivat
myo0s neuvoa hyvin tuotteiden kdytdssd. Yrityksen yhdeksi valteiksi vastaus-
ten perusteella nousee teenurkkaus ja erikoistuminen (vastaavaa liikettd ei
16ydy Héameenlinnasta, vaikka esimerkiksi Punnitse & Sédsté -ketjulla on Tii-
riossd oma liike).

Asiakkaat saavat tietoa liikkeestd, sen tuotteista ja palveluista pddasiassa Fa-
cebook-sivuilta ja niin sanotusti puskaradion kautta. Yrityksen omilta net-
tisivuilta saatiin my0s hyvin infoa paikallislehtien lisdksi.

Keskeisimméksi kehittdmiskohteeksi asiakkaat kertoivat vastauksissaan liik-
keen esteettomyyden. Kdytavét koettiin ahtaiksi ja etenkin sisdéntulo vaikea-
kulkuiseksi. Muutama huomio tuli myos siité, ettei 16ydd hintoja. Moni oli
toivonut myds lisdd erilaisia tuotteita, vaikka liitkkeen tarjontaan oltiinkin jo
tyytyvaisia.

Suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkailta on yksi helpoimmista ja yksin-
kertaisimmista tavoista mitata asiakastyytyvéisyyttd. NPS eli Net Promoter
Score on yksi laajimmin kaytetyistd mittareista. Kuinka todenndkdisesti suo-
sittelisit yritystd muille? Vastaus annetaan 0-10 asteikolla. Nolla on kaikista
epatodennékoisin ja 10 suurin todennédkdisyys suositella. (Kortesuo & Loyti-
nd 2011, 202-203.)

o 0-6 = Arvostelijat: tyytyméattomat asiakkaat, jotka eivét suosittelisi.

o 7-8 = Passiiviset ja neutraalit: ovat tyytyvdisid mutta voivat siirtyd
kilpailijalle.

o 9-10 = Suosittelijat: uskollisia ja sitoutuneita, jotka ostavat jatkossa-
kin ja suosittelevat muille.
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Tuloksesta nékee heti selkeédsti mitd mieltd asiakkaat ovat sekd sitd voidaan
suoraan verrata muihin saman alan yritysten tuloksiin. Tulos lasketaan seu-
raavasti. Suosittelijoiden lukumééristd vihennetdén arvostelijoiden lukumai-
rd, josta saatu luku jaetaan vastaajien mairélld ja se kerrotaan sadalla. (Sur-
veyMonekey n.d.)

Vastaajien halukkuus suositella litkettd muille jakautui seuraavasti 1-10 as-
teikolla:
o 50 ilmoitti suositteluhalukkuutensa olevan tilld asteikolla 10,
30 vastaajaa 9,
29 vastaajaa 8,
6 vastaajaa 7, ja
3 vastaajaa antoi 5.

O O O O

Néin ollen keskiarvoksi tuli 9,97 ja NPS luvuksi 65.

Suosittelijoista vihennetiin arvostelijat (suositteluasteikolla 0-6 antaneet vas-
taajat) ja jaetaan luku vastaajien madrélld sekd lopuksi saatu luku kerrotaan
sadalla: 80 —3 =77 =» (77/118)*100 = 65,25. n=118.

Asiakaskokemuskyselyn tulokset ovat hyvin yhtenevéiset yrittdjin omien ko-
kemusten ja kisitysten kanssa. Samoin edellisessd luvussa ollutta SWOT-
analyysid tulokset vastaavat varsin hyvin. Opinnéytetyontekijoiden omat ha-
vainnot saavat myds tukea niistd vastauksista.

Ulkoapiéin liike vaikuttaa houkuttelevalta ja kiinnostavalta. Toisaalta liikke on
my0s hieman huomaamattoman oloinen. Jalkakdytdvan vieressd on usein A-
teline, jossa on ajankohtainen mainos tai tarjous. Yrityksen logo ja vérit seké
nimi tulevat hyvin esille ndyteikkunoiden teippauksissa. Ikkunoista nédkee
my0s suoraan sisilld ja esimerkiksi teehuoneeseen. Liikkeen sijainti on var-
sin hyva ja helposti 10ydettévissa.
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Kuva 10. Kuva liikkeen edustasta ja toisesta nédyteikkunasta. (Kuvan ldhde: Luomu- ja
herkkukauppa Inkivéari.)

Liikkeen sisdtilat eivit kuitenkaan vastaa nédyteikkunoita. Asiakaskokemus-
kyselyssi esille tuli samoja huomioita, kuin opinndytetyon tekijilla: kaytavat
ovat hieman ahtaahkot. Ovesta kulkemiseen ja muuhun esteettdmyyteen ei
kuitenkaan osattu kiinnittdd heti samalla tavalla huomioita, mitd asiakkaiden
vastauksissa tuotiin esille. Esimerkiksi askelma koettiin hankalaksi liikuttaes-
sa lastenvaunuilla tai kéytettdessd kivelykeppié.
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Kuva 11. Kuva myymélén sisétiloista. (Kuvan ldhde: Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari.)

Y114 olevasta kuvasta huomataan, ettd tuotteita on huomattavan paljon. Kdy-
tavilld on pddasiassa irtomyynnissd olevia pahkinditd ja kuivattuja hedelmia
varten tynnyreitd. Nama astiat luovat ahtauden tunnelmaa ja haittaavat hieman
esteetontd kulkua esimerkiksi liikuttaessa lastenrattailla tai pyorétuolilla. Nay-
teikkunatila on kuitenkin hyddynnetty todella hyvin irtomyyntituotteita var-
ten. Hinnat on ilmoitettu pienissid hintalapuissa joko hyllyjen reunoissa tai
hieman suuremmissa tarroissa tynnyreiden kansissa. Pédhkindiden ja hedelmi-
en hinnat ovatkin helposti 16ydettdvissd. Hyllytuotteiden hintatietoja voi kui-
tenkin etsiskelemdén toisinaan hyvén tovin, jotta 16ytdd juuri oikean tuotteen
tiedot.

Tiassd osassa myymaéléa ei ole kéytetty oikeastaan lainkaan viihtyvyyttd lisda-
vid sisustuselementtejd tai esimerkiksi markkinointimateriaalia. Yleisilme
saattaa olla hieman sekava ja varastomainen. Néyteikkunoissa on kuitenkin
viithtyvyyttd lisddvid somisteita. Katosta roikkuu myds vaaleat opastetaulut.
Opinndytetyontekija ei kuitenkaan ollut huomannut naitd kuin vasta liitkkeen
valokuvista. Opastekyltit saattavat mahdollisesti hukkua valkoiseksi maalatun
tiiliseinén vuoksi.
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Kuva 12. Kuva myymalén sisdtiloista. Kuvassa oikealla ndkyy hieman teehuonetta seké va-
semmalla kassapiste. (Kuvan ldhde: Luomu- ja herkkukauppa Inkivééri.)

Liikkeen toisella puolella, aivan huoneiston paadyssé sijaitsee teehuone, jossa
voi istahtaa hetkeksi hoyrydvan kuuman teekupposen ddreen. Téssd osassa si-
jaitsee myOs myytavét tee- ja kahvituotteet. Teevalikoima on erittdin runsas,
kuten kuvasta 12 voidaan huomata. Téassdkddn osassa liikettd ei ole hyddyn-
netty kovinkaan paljoa sisutuksellisia elementtejd, tosin hieman enemmain
kuin liikkeen (ovesta tultaessa) vasemmalla puolella, jossa irtomyynnissé ole-
vat pahkindt yms. tuotteet sijaitsevat.

Runsas tuotteiden miiré voi tuoda mielikuvaa sekavasta ja ahtaasta liikkeestd,
toisaalta tuotteiden sijoittelu luo aivan omanlaisensa tunnelman. Kassan alue
on sekin “tuotetdyteinen” ja myos kdytidvaalue on koettu kyselyn perusteella
ahtaaksi vilkkaimpina aikoina.

Asiakaskokemuskyselyssd tuotiin todella mielenkiintoinen tekijd esille liik-
keen viihtyvyydestd: myymaélédssd on "huumaava tuoksu”. Tdma hyvéksi koet-
tu tuoksu tulee ilmeisesti pahkindiden ja hedelmien seké kahvi- ja teetuottei-
den yhdistelmisti. Tédhidn ominaisuuteen kannattaa kiinnittdd todella huomio-
ta, silld onnistuneen tuoksumarkkinoinnin on todettu kasvattavan myyntia.
(Aistimus Tuoksumarkkinointi 2014).

Hyvin tuoksun lisdksi osa asiakkaista, kuten opinnéytetyontekijé itsekin, oli
kiinnittdnyt huomiota taustalla soivaan musiikkiin. Samoin kuin tuoksuilla
myo0s musiikilla voi olla merkittéva vaikutus asiakaskokemukseen.
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Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrilld on sdédnnollisesti pdivittyvét ja informa-
tiiviset nettisivut. Sosiaalisessa mediassa yritys toimii ainoastaan Facebookis-
sa. FB-aktiivisuus on hyvii. Tykk&4jid heilld on reilu 1000, ja FB:ssa olevia
asiakasarviointien keskiarvo on 4,5/5. Uusia julkaisuja on ldhes péivittdin, toi-
sinaan useampikin pdivdssd. Useimmiten pdivitykset liittyvidt tuotteisiin tai
tarjouksiin. Julkaisuissa on alettu hyddyntdd myds erilaisia artikkeleita ja yh-
distdd ne esimerkiksi ajankohtaisiin tarjouksiin ja tuote-esittelyihin, kuten ku-
vassa 13.

3 tuntia sitten @&

Luomu- ja herkkukauppa Inkivaari jakol linkin.

Oletko miettinyt mita aineita kosmetiikkatuotteesi sisaltaa? Inkivaarissa alkaa
kohta uuden Sophyto-luomukosmetiikkasarjan esittely. Tule tutustumaan,
testaamaan ja varmistumaan sisallosta. Tanaan klo 12-17.

http:/fyle.fi/aihe/artikkeli/2014/09/18/pesetko-kasvosi-muovirakeilla

Pesetkd kasvosi muovirakeilla?
yle.fi

Kuorintavoide kasvoille tai vartalolle iytyy monen kylpyhuoneen kaapista. Harva tulee
ajatelleeksi, ettd kuorintavoiteen pienet rakeet voivat olla muovia. Kosmetiikan
muovirakeet ovat osa ymparistdongelmaa, jonka laajuus on vasta paljastumassa
tutkijoillekin. Yhdysvalloissa mikromuovien kayttda oll...

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Y 2 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 13. Luomu- ja herkkukauppa Inkivaérin tilapéivitys FB:ssa 19.9.2014.
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Facebookin vaikutusta myyntiin ei kuitenkaan ole tutkittu tai mitattu yrityk-
sessd. Yrittdjdn omien kidsitysten mukaan FB-aktiivisuudella ei ole ollut kovin
merkittdvad vaikutusta esimerkiksi tarjousilmoitusten jélkeen huomattavissa.

4.4 Kehitysehdotukset

Asiakaskyselyyn vastanneet asiakkaat olivat Luomu- ja herkkukauppa Inki-
védriin kaikin puolin varsin tyytyvéisid ja suosittelisivat liikettd mielellddn
muille. Kyselyn tuloksista saatiin kuitenkin huomata joitakin oleellisia kehi-
tyskohtia ja toisaalta myds ylléttivid seikkoja.

Esteeton liikkkuminen on toisille asiakkaille tarked tekijd ostopaikkaa valitta-
essa. Osalle asiakkaista oli tuottanut hieman harmia sisdénkdynnin porras ja
my0s kdytidvien ahtaus. Néihin kannattaisi kiinnittdd huomiota esimerkiksi
jérjestelemdlld lattialla olevia tuotetynnyreitd uudelleen mahdollisuuksien
mukaan.

Liike koettiin viihtyisdksi ja siistiksi. Liikkeen viihtyvyyttd voitaisiin parantaa
ja ilmettd yhtendistdd logon mukaiseksi kdyttdmalld logossa esiintyvid véreja
ja tyylejd muuallakin liikkeessd. Asiakaskokemusta voitaisiin mahdollisesti
parantaa myos kiinnittdmilld huomiota enemmin sisutuksellisiin kohtiin,
esimerkiksi tdlld hetkelld valkoiseksi maalattuun tiiliseindén sekd tuotesijoit-
teluun. Yrityksen teechuone on myymélédn erikoisuus. Tdhédn voitaisiin panos-
taa myos lisdd ja nostaa teehuonetta vield enemmén esille. Vastauksissa esille
tullut ehkd hieman ylléttava seikka oli litkkeessd leijaileva huumaava tuoksu
sekd musiikki. Néiden yhdistelmé voi vaikuttaa ostohalukkuuteen ja asiakas-
kokemukseen merkittidvisti. Yrittdjd kertoikin jo aiemmin aikovansa hieman
panostaa musiikkiin lisda.

Sosiaalisessa mediassa Inkiviéri toimii kohtuullisen hyvin jo. Facebookin
vaikutusta myyntiin olisi hyva tarkastella ja tutkia esimerkiksi parhaiden jul-
kaisuajankohtien 10ytdmiseksi. Asiakkaita voitaisiin kuitenkin alkaa aktivoida
enemmain mukaan osallistumaan esimerkiksi erilaisilla keskusteluavauksilla ja
saada asiakkaat tuottamaan siséltdd itse sekd kuvin ettd tekstein. Yrittdjén re-
surssit eivit ole riittineet muun muassa yritysblogin yllépitoon, joten resurssi-
en riittdvyys on otettava huomioon. Téstd ndkdkulmasta katsottuna sosiaalisen
median kayttdd voisi lisdtd Instagramissa, silld Instagram on osa Facebookia.
Niin yrityksen nédkvyys lisdédntyisi ja asiakkaat voisivat osallistua entistd
enemmin esimerkiksi lataamalla omia kuvia palveluihin ja kdyttdmalla sopi-
via niin sanottuja hastageja. Jos resursseja riittdd, niin myds YouTubea voitai-
siin hyddyntdd tehokkaasti kertomalla tuotteista ja etenkin mihin kaikkeen ja
miten niitd voisi kdyttdd. Kuten sosiaalisen median asiantuntija Pauliina Ma-
keld totesi asiantuntijahaastattelussaan, erilaisia somen palveluita kannattaa
kokeilla rohkeasti ja 16ytéé itselleen ja asiakkailleen sopivimmat.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Asiakaskokemuksella on oleellinen osa yrityksen menestymisessd. Nékemyk-
set ja teoriat muuttuvat ja kehittyvit muun maailman mukana. Esimerkiksi
ITC-teknologia on mullistanut liiketoimintaa, kaupankdyntid ja siten myos
esimerkiksi markkinointia merkittdvésti. Tuotekeskeinen liiketoiminta on
muuttunut asiakaskeskeiseen ja yhd enenevissd méérin arvopohjaiseen ja asi-
akkaiden kanssa yhteistoiminnalliseen. Kuluttajia ja asiakkaita on alettu ym-
mirtdd aivan uusilla tavoilla, kun tuotteiden, palveluiden ja myyntityon lisdksi
on alettu tutkia ja ottaa toimintaan mukaan nidkokulmia esimerkiksi taloustie-
teistd, psykologiasta ja sosiologiasta, silld markkinointi on seki tiedettd ettd
kiytantdjd. Sen tavoitteena on tyydyttdd kannattavalla tavalla asiakkaiden eri-
laisia tarpeita ja toiveita, jotka selvitetddn tutkimalla, mittaamalla ja kvantifi-
oimalla.

Markkinoinnin tehtdvidnd on myds mairittdd ne markkinasegmentit, joita ku-
kin yritys voi parhaiten palvella tarjoamalla asiakkaiden arvoihin, toiveisiin ja
tarpeisiin vastaavia tuotteita ja palveluita. Markkinointi ja mainonta eivit
myoOskadn saisi olla endd yrityksen tai organisaation erillisid osastoja tai toi-
mintoja, vaan niiden olisi hyvé olla “kaikkien asia” ja ulottaa ndmé osa-alueet
harmonisesti kaikkiin yrityksen toimintoihin. Markkinointi on ajattelutapa ja
kaytantd, jota koko yrityksen tulee toteuttaa yhdessé. Liiketoiminnan muutkin
eri osa-alueet tulisi integroida toisiinsa. Markkinointi ja markkinointiviestinta
eivdt ole endd massamarkkinointia tai yksilollisesti asiakkaille rdatdloityja
mainoksia, vaan markkinoinnissa ja mainonnassa voidaan ja olisi hyvé hyo-
dyntda sosiaalista mediaa ja sen yhteisollisyyttd sekd vuorovaikutukellisuutta
merkittavasti.

Luomu- ja herkkukauppa Inkivédrin asiakaskokemuskyselylla saatiin yrittdjal-
le paljon arvokasta tietoa. Kysely vahvisti kauppiaan omia kisityksid ja arki-
kokemuksia asiakkaistaan seké heidén toiveistaan ja tarpeistaan. Tutkimuksen
myo6td esille nousi my0s selkeitd kehittimiskohteita. Opinndytetydprosessin
aikana saatiin uusia ideoita ja kehitysehdotuksia, miten esimerkiksi sosiaalista
mediaa voitaisiin hyddyntdd enemmain ottaen huomioon kéaytettivissd olevat
resurssit.

Opinndytetyontekijdlle tyon my6td on tullut paljon uutta teoriatietoa asiakas-
kokemuksesta ja sen merkityksestd ja etenkin markkinoinnin muutoksesta.
Omina kokemuksina ja asiakkaan nékokulmasta katsottuna sosiaalisen medi-
an merkittdvd vaikutusmahdollisuus ja riskit ovat aiemmin tulleet esille hyvin.
Tédmidn tyon myotd tyon tekijd on péadssyt kurkistamaan “’kolikon toisellekin
puolelle” hieman. Huomio on kiinnittynyt myds omiin asiakaskokemuksiin ja
kehityskohtiin, joihin hieman panostamalla asiakkaita kuuntelemalla ja tun-
temalla paremmin kulloinenkin yritys tai muu organisaatio voisi parantaa
asiakaskokemusta huomattavasti. Useimmiten kyseessd on ollut varsin pieni,
mutta sitdkin merkittdvampi tekija.
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Some, PK-yrittdjyys ja asiakaskokemus

25.4.2013 Vastaajana sosiaalisen median kouluttaja Pauliina Makela, Kinda Oy http://kinda.fi/ ja
http://kinda.purot.net/

Lisatietoa huhtikuussa 2014 tehdyista haastatteluista
http://Ivs.fi/2014/04/23/ela-niin-kuin-koulutat/ ja http://eqgr fi/yrittajaksi

1. Mika, kuka tai mita ja missa se some nyt sitten oikein on? Facebook?

Sosiaalinen media on Wikipedian (maailman suurin tietosanakirjawiki) mukaan

https://fi.wikipedia.org/wiki/Sosiaalinen_media verkkoviestintaymparistdja, joissa jokaisella

kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallontuottaja tiedon

vastaanottajana olon lisaksi. Tarkeata on yhteisollisyys, yhdessa tekeminen, verkostot ja

nakyvaksi tekeminen. Facebook on vain yksi sosiaalisen median palvelu satojentuhansien

palveluiden joukossa.
2. Miksi siella pitaisi olla? Vai pitdako?

Sosiaalisen median hyédyntadmisen mahdollisuudet omassa ja organisaation toiminnassa:

1. saastaa aikaa organisaatiossa

saastaa rahaa organisaatiossa

saastaa vaivaa organisaatiossa

tuo rahaa organisaatiolle

lisda myyntia

antaa enemman tiedotus- ja markkinointikanavia kayttoon

antaa uusia tiedotuksen ja markkinoinnin menetelmia kayttéon

luo suoran ja kaksisuuntaisen vaikutuskanavan asiakkaisiin

9. mahdollistaa asiakkaan mielipiteen kuuntelemisen esim. tuotekehityksessa

10. mahdollistaa asiakkaiden ideoiden vastaanottamisen

11. vahvistaa asiakasuskollisuutta

12. tehostaa reaaliaikaisen asiakaspalautteen vastaanottamista

13. voi saastaa markkinointikustannuksissa

14. luo uusia osallistumisen mahdollisuuksia, esim. asiakastilaisuudet verkossa

15. antaa mahdollisuuden oppia asiakkaista enemman

16. tuo uusia asiakkaita, sidosryhmia ja yhteistydkumppaneita

17. mahdollistaa jaetun asiantuntijuuden (tietojen ja taitojen yhdistamista uudeksi
tiedoksi, voimavarat kootaan monimutkaisen ongelman ratkaisemiseksi, jokainen
ryhman jasen toimii oman osaamisensa asiantuntijana, seka tydskentely- etta
oppimistilanne)

18. vahentaa pidemmalla aikavalilla turhia informaatiokatkoksia

19. siirtda hiljaista tietoa esille, esim. perehdytysprosessin wikiin pois sdhkdposteista

20. vahentaa byrokratiaa

21. auttaa yllapitamaan organisaation olemassaolevia verkostoja

22. luo organisaatiolle uusia verkostoja

23. antaa mahdollisuuden luovuuden ilmaisulle

N OaRWOD
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24. tekee organisaation toiminnan nakyvaksi

25. mahdollistaa ideoiden keradmisen organisaatiossa

26. luo innostusta ja organisaatiossa innostamista

27. rakentaa ja kehittaa organisaation brandia

28. l16ytaa tietoa kilpailijoista

29. tuo uusia mahdollisuuksia oppimiseen ja perehdyttamiseen

30. tehostaa sisaista ja ulkoista viestintaa

31. tuo tiimityoskentelyyn tehokkuutta

32. mahdollistaa nopean reagoinnin ajankohtaisiin ilmidihin ja kohderyhman viesteihin

33. tehostaa tulevien trendien ja kehitysnakymien huomaamista

34. saastaa matkustuskuluissa

35. tehostaa organisointia

36. vahentaa sahkopostin kayttda

37. jokainen blogikirjoitus ja wikisivun taydentaminen lisaa organisaation omaisuutta

38. parantaa tyGilmapiiria

39. tuo nakyviin tiimin jasenten erilaisia taitoja ja tietoja, joita voi yhdistaa

40. nopeuttaa ja helpottaa tapahtumien suunnittelua

41. lisda sisaisen motivaation maaraa tyossa

42. vahentaa turhaa tyota

43. tekee nakyvaksi kaikkien tyon

44. voi luoda voimaantuneen tydyhteisén

45. tukee lahityota

46. tukee etaosallistumista

47. nopeuttaa asiakaspalvelua

48. antaa rekrytoinnille uusia kanavia ja keinoja

49. lisda ihmisten tavoitettavuutta ajasta ja paikasta riippumatta

50. voi muuttaa maailmaa; tuoda demokratiaa uusiin maihin

3. No mutta kun ei kiireisella yrittajalla ole aikaa roikkua tuollaisissa... Onko pakko, jos ei
halua?

Kiireinen yrittaja kayttaa sosiaalista mediaa sen verran kuin se tuntuu omaan toimintaan
sopivalta ja hyvalta. Kayttamalla sosiaalista mediaa voi saada edellisessa kohdassa kerrottuja
mahdollisuuksia. Yrittajan ei kannata olla sosiaalisessa mediassa, jos tilauskirja on jo valmiiksi
taynna, eika sinne mahdu uusia asiakkaita tai ei ole osaamista, resursseja eika aikaa. Kun
sosiaalista mediaa paattaa hyddyntaa, tulee hankkia perustaidot seka aikaa kaytolle. Pidemmalla
aikavalilla sosiaalinen media saastaa aikaa, vaivaa ja rahaa seka vahentaa turhaa ty6ta ja tuo
paljon uusia mahdollisuuksia.

4. Miksi ja miten PK-yrittdjan kannattaa nédkya somessa ja miten se kaytannossa tapahtuu?
PK-yrittajan tulee perustaa omat kotisivut yritykselle ja tuotteille/palveluille. Kotisivujen rinnalla
avataan ne sosiaalisen median kanavat, joista yrityksen toiminnalle on hyoétya. Yksi palvelu
kerrallaan kokeillaan ja otetaan tehokkaaseen kayttoon. Jos jokin palvelu ei sovi yrittajalle, sen
kaytdsta voi luopua ja kokeilla jotain muuta. Kokeilemalla saa varmuuden yrittajalle sopivista
sosiaalisen median palveluista.

5. Mihin kanaviin kannattaa keskittya?





Talla hetkella yritykselle voi olla hyotya keskittya yhteisétoiminnassa
Facebookiin (luodaan sivu tai ryhma, jonka avulla yritykselle saadaan oma yhteiso),

Twitteriin (luodaan yritystili, jonka kautta ollaan keskustellen ja tietoa jakaen yhteydessa
asiakkaisiin, sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin),

LinkedIniin (luodaan yrityssivu, jonka kautta ollaan keskustellen ja tietoa jakaen yhteydessa
asiakkaisiin, sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin),

Instagramiin (luodaan yritysprofiilin, jonka kautta jaetaan kuvia liittyen yrityksen toimintaan),
Pinterestiin (luodaan yritysprofiili, jonka kautta pinnataan yrityksen toimintaan liittyvia kuvia) ,
WhatsAppiin (annetaan asiakkaille mahdollisuus ottaa yhteytta yritykseen chatin kautta),

Google+:aan (luodaan yritysprofiili, jonka kautta jaetaan tietoa ja keskustellaan asiakkaiden,
sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden kanssa),

Foursquareen (luodaan yritysprofiili, jonka avulla asiakkaat, sidosryhmat ja yhteistydkumppanit
voivat tehda check-in-toiminnon ja saada mahdollisia etuja) ja

SlideShareen (luodaan yritysprofiili, jonka avulla jaetaan yrityksen toimintaan liittyvia
pdf-muotoisia esityksia ja sahkoisia kirjoja seka esitteita).

Lisaksi kaytetaan niita sosiaalisen median palveluita, jotka tukevat edella mainittuja
yhteisdpalveluja, kuten Google Drive (mm. jaetuille dokumenteille, lomakkeille) EtherPad
(muistioille), Bit.ly (linkin lyhentédmiseen), Statigram (Instagram-toimintojen mittaamiseen ja
lisdtoimintoihin), Evernote (muistioille), Trello (projektien ja tapahtumien jarjestamisen
organisointiin), erilaiset valokuvasovellukset, eTasku (sahkdiseen kirjanpitoon), Delicious
(sosiaalisille kirjanmerkeille) jne.

6. Mitd somessa kannattaa julkaista, jotta yritys saisi lisaa nakyvyytta ja ennen kaikkea

myyntia? Sopoja kissakuvia ja T&J-kilpailuja?

Yrityksen tulee jakaa hyvaa sisaltoa, josta on hyotya asiakkaille, sidosryhmille ja
yhteistydbkumppaneille. Viihdyttavia ja s6pdja kissakuvia voi jakaa joskus. Yrityksen tulee valita
tietynlainen linjaus sisallén suhteen ja toimia sen mukaisesti. Sisallon tulee olla koukuttavaa,
informatiivista, mielenkiintoista, yrityksen arvojen, etujen ja strategian mukaista, luettavaa, oikein
kirjoitettua, henkilokohtaista, kohderyhmaa puhuttelevaa seka valittuun kanavaan tai sovellukseen
sopivaa. On my0ds mietittava, etta millaiseen mielikuvaa yritys pyrkii sisalldntuotannolla ja miten
sitd tehdaan kayttaen kuvaa, aanta, videota tai livestrimausta.

7. Isoimmat mokat somessa PK-yrittdjana?
Ensin tulee opetella perusasiat yksilona ja sitten siirtda opitut asiat ja kaytannaot yrityselamaan.
Mokata voi monella tavalla. Moka on my@s lahja, joten olen kerannyt Delicious-palveluun erilaisia





mokia oppiakseni niista: https://delicious.com/PauliinaMakela/moka Moka voi johtaa
pahimmillaan rikostutkintaan. Harkitse aina ensin, jaa vasta sitten.

8. Pitaisiko yrittdjan erotella toisistaan itsensa yksityishenkilona ja yrittajana/yrityksen
kasvoina? (Yritykselle ihan omat kanavat vs. yksityinen/julkinen ja henkildkohtainen
kanava?)

Yksityishenkilona ja yrittajana sosiaalisessa mediassa toimiminen on jokaiselle henkilokohtainen
valinta. Itse toimin yksinyrittajana molemmissa rooleissa samalla tavalla, joten minun ei tarvitse
erotella naita rooleja. Tietysti minulla on seka henkilokohtaiset profiilit etta yritysprofiilit. Silti olen
sama henkild naissa molemmissa.

9. Voiko asiakaspalvelu oikeasti toimia somessa? Entas jos asiakkaat tai joku satunnainen
alkaa kritisoida yritysta, tuotteita ja palveluita tai firman henkilokuntaa, sehan on heti
huonoa mainosta...

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa/verkossa on virtuaalinen jatke sille palvelulle, jota
annetaan asiakkaalle kasvotusten. Se voidaan nimetéa vaikka someaspaksi. Asiakkaista oppii
jatkuvasti uusia asioita sosiaalisen median avulla ja tata tietoa voi hyddyntaa yrityksen
toiminnassa. Asiakkaat voivat antaa uusia ideoita, joilta yrityksen tuotteita/palveluita voi parantaa.
Asiakkailta voi kysya, mitd he haluavat. Monesti asiakaspalvelu on se ratkaisevin tekija, jolla yritys
voittaa asiakkaan luottamuksen ja saa asiakkaan ostamaan tuotteen/palvelun. Yhta nopeasti kuin
asiakas voi antaa reklamaation sosiaalisen median kautta, niin yhta nopeasti yritys voi siihen
vastata. Silloin asiakas nakee kuinka haneen suhtaudutaan ja yritys voi voittaa asiakkaan
takaisin. Tassa kohdassa voidaan myds mokata helposti. Asiakkaalle tulee vastata nopeasti,
rehellisesti ja henkilokohtaisesti.

10. Kannattaisiko ulkoistaa koko some jollekin mainostoimistolle? Kylla ne osaa homman. Tai
onhan se aika hintavaa varmasti...

Asioiden ulkoistaminen on yksi vaihtoehto. Silloin kuitenkin pitda varmistaa, ettéa ulkopuolinen taho
on todella ajan tasalla yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista, jotta sosiaalisen median
hoitaminen voidaan ulkoistaa. Mielummin suosittelen, etta sosiaalisen median kouluttaja /
yhteisdmanagerikouluttaja auttaisi ja kouluttaisi yrittdjan / henkildkunnan itse hoitamaan
sosiaalisen median kanavia. Kun yritykselld on useita sosiaalisen median kanavia hoidettavana,
tulee tasta tyotehtavasta vastaava henkilo yrityksen yhteisdmanageriksi. Uudet
tydskentelymahdollisuudet luovat uusia ammatteja.
http://www.slideshare.net/PauliinaMakela/johdatus-yhteisomanagerin-community-managerin-tyo
hon

Edit 21.4.2014

Unohdin kokonaan sen parvialyn yms. soveltamisen pk-yrittajyyden somen-kaytossa ja
markkinoinnissa ja asiakaskokemuksen luonnissa. Voisiko tai onko tuota ajatusta (on varmasti!)
sovellettu jo yrittajyydessa ja esimerkiksi markkinoinnissa? Miten? Ajatuksia?

Kaytin vuonna 2010 parvialya ja joukkoistamista keksiessani yritykselle nimea. Kysyin
Facebookissa ja Twitterissa, ettda mika nimi laitetaan tulevalle koulutusyritykselleni. Sain lahes
100 nimiehdotusta, joista valitsin parhaimman ehdotuksen Some Kind. Saatesanoina oli, etta
sosiaalinen media tarvitsee kiltteyden lahettildaan ja mina jos joku olisin siihen sopiva. Some-sana



https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fdelicious.com%2FPauliinaMakela%2Fmoka&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNExjOGmAyWyKvPWxQ6_Qwllo4sh7Q
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http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.slideshare.net%2FPauliinaMakela%2Fjohdatus-yhteisomanagerin-community-managerin-tyohon&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNEkP5v28YdkYO4QHfprJUyev7cseA



putosi pois ja a-kirjain lisattiin Kind-sanan peraan. Syntyi Kinda Oy.
http://kinda.fi/blog/kinda-oy-kiltteyden-lahettilas-yhteisollisessa-mediassa

Kaytan edelleen erilaisissa tilanteissa joukkoistamista, kun tarvitsen vastauksen mm. kuka voisi
tehda hyvia nettisivuja tai ken ehtisi puolestani kouluttamaan.
https://www.facebook.com/pauliina.makela/posts/10203839731579963

Yksi parvialya hyddyntavista sovelluksista on xTune. https://xtune.fi/




http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fkinda.fi%2Fblog%2Fkinda-oy-kiltteyden-lahettilas-yhteisollisessa-mediassa&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNE6ZA4tUFL8SRyT_qv30mqrykZ3QA

https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpauliina.makela%2Fposts%2F10203839731579963&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFcy8VS-mAVQBYWroUOBCtehF0TuQ

https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fxtune.fi%2F&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGzYYufS2zQYHE3txQ7OILChESe0w
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Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin Asiakaskokemus -kysely.
Kysely on osa HAMKIn liiketalouden opinnaytety6ta.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken
arvotaan Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin 40 € arvoinen tuotepaketti.

1. Sukupuoli
Nainen

Mies

2. k&
-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61 tai yli

3. Asema tydeldmassa (paaasiallinen)
toissa
tyoton
opiskelija

elakelainen

4. Asuinpaikkasi postinumero






5. Kuinka usein asioit Inkivaarissa?
useamman kerran viikossa
kerran viikossa
kerran kahdessa viikossa
kerran kuukaudessa

harvemmin

6. Mink&laisia tuotteita padasiassa ostat? Voit valita useamman.

valipalat

lahjaostokset
pahkinat/hedelmat

muut irtomyynnissa olevat tuotteet
superfoodit

Oljyt ja mausteet

kahvia ja teeta
kosmetiikka ja pesuaineet
vegaaniset tuotteet
erityisruokavaliotuotteet
makeiset ja snacksit

muuta, mita?

7. Mista saat tietoa Inkivaarista?
facebookista
internetsivuilta (inkivaarikauppa.fi)
sanomalehdista
blogeista
keskustelupalstoilta

puskaradiosta

8. Miten yleensé saavut liikkeeseen?
omalla autolla
pyoréalla
kavellen

bussilla





9. Suunnitteletko ostokset etukateen vai poikkeatko muuten vain?
etukéteen

muuten vain

10. Miten liikkeen sijainti vaikuttaa asiointiisi?

Mielikuvasi liikkeesta.
Vastaa seuraaviin vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

11. Liike on siisti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

12. Liike on houkutteleva.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

13. Tuotteet |6yta& helposti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

14. Liike on esteetodn.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

15. Vapaa palaute liikkeen siisteydestd ja houkuttelevuudesta.






16. Olen tyytyvainen valikoimaan.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

17. Olen tyytyvainen tuotteiden laatuun.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

18. Haluaisin lisda ideoita tuotteiden kaytt6on?

Kylla.

En.

19. Vapaa palaute tuotteista ja tuotevalikoimasta.

Vastaa vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

20. Asiakaspalvelu on ystavallista ja ripeéa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

21. Henkil6kuntaa on helppo lahestya.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.





22. Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden kaytdssa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

23. Tunnen saavani yksil6llista palvelua?

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

24. Tunnen saavani odotukset ylittavaa palvelua.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

25. Téarkein asiointiin vaikuttava seikka.
asiakaspalvelu
sijainti
hinnoittelu
tuotteet

muu, mika?

26. Kuinka todenné&kdisesti suosittelisit liikettd esimerkiksi ystaville?
(0 = En suosittelisi lainkaan 10 = Suosittelisin ehdottomasti)

0 En suosittelisi lainkaan

1

© o ~N O O A~ W N

10 Suosittelisin enhdottomasti





27. Vapaa palaute, risut, ruusut ja ideat Inkivaarille.

Lampimat kiitokset vastauksista!

Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua Inkivaarin 40 € arvoisen tuotepaketin arvontaan.

Tietoja ei luovuteta ulkopuolisille. Voittajalle iimoitetaan henkildkohtaisesti.

Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka







LUOMU- JA HERKKUKAUPPA

Inkivaari - Perusraportti
1. Sukupuoli?

Vastaajien maara: 118

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

nainen

mies

2. Ika?

Vastaajien maara: 118

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

-20
21-30
31-40
41-50
51-60

61 tai yli
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3. Asema tybelamassa? (paaasiallinen)

Vastaajien maara: 118

30 35 40 45 50

téissa
tyéton
opiskelija

elakelainen

4. Asuinpaikkasi postinumero?
Vastaajien maara: 116
- 13130
- 13130
- 13100
- 13100
- 13500
- 13100
- 13600
- 14500
- 13210
- 13200
- 13900
- 13600
- 13130
- 31300
- 13100
- 13110
- 13220
- 13100
- 13100
- 13100
- 13200
- 13210
- 13210
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13210
13130
37800
13500
16900
13200
13500
13210
13100
45360
13210
13500
13130
43135
14500
13270
13130
14200
42800
30100
30100
30300
13100
13600
13100
14500
37770
13500
13500
13430
13270
13100
13130
13300
13300
13500
13210
13500
13100
13210
13100
45200
13500
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13100
13100
13130
13600
30100
14680
19210
13130
14770
37830
13100
33500
13210
13210
13720
14300
13900
16900
13500
13720
00100
13880
00260
11120
11130
13210
13100
13210
13500
13100
14300
20540
13100
13700
13130
14200
14200
13210
13100
13210
13500
13100
13100
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- 13100
- 13130
- 13100
- 13210
- 13600
- 13100
- 13100

5. Kuinka usein asioit Inkivaarissa?

Vastaajien maara: 118

useamman kerran viikossa

kerran viikossa

kerran kahdessa viikossa

kerran kuukaudessa

harvemmin
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6. Mita tuotteita paaasiassa ostat?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90

valipalat

lahjaostokset

pahkinat/hedelmat

muut irtomyynnissa olevat tuotteet

superfoodit

oljyt ja mausteet

kahvia ja teeta

kosmetiikka ja pesuaineet

vegaaniset tuotteet

erityisruokavaliotuotteet

makeiset ja snacksit

muuta, mita?

Avoimet vastaukset: muuta, mita?
- sailykkeet, kastikkeet, tuliset
- juomat

- inkivaariolut
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7. Mista saat tietoa Inkivaarista?

Vastaajien maara: 118

facebookista

internetsivuilta (http://www.
inkivaarikauppa.fi/)

sanomalehdista (Esimerkiksi
Kaupunki Uutisista)

blogeista

keskustelupalstoilta

puskaradiosta

8. Miten yleensa saavut liikkeeseen?
Vastaajien maara: 118

60

omalla autolla
pyoralla
kavellen

bussilla
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9. Suunnitteletko ostokset etukateen vai poikkeatko muuten vain?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

etukateen

muuten vain

10. Miten liikkeen sijainti vaikuttaa asiointiisi?

Vastaajien maara: 89

- Liike on hyvalla paikkaa, tydmatkan varrella. Jos kdyn kaupungilla, kdyn usein myoés Inkivaarissa.

- Helppo sijainti keskustassa edesauttaa asiointia.

- Asun erittain lahell liiketta, joten liikkeessa tulee piipahdettua usein keskustassa pyoriessa.

- Kayn harvemmin, koska liikun pyérélla

- Hyva sijainti keskustassa. Asun lahella keskustaa, joten paasen helposti jalan asioimaan liikkeessa.

- Pidan liikkkeen sijainnista. Nyt lapsen saatuani olen tosin monta kertaa halunnut poiketa vaunujen kanssa
sisalle, mutta rappusista johtuen en ole voinut. Se siis harmittaa kovasti. Ei siis ole kovin hyva paikka, jos
ajatellaan vaunujen kanssa liikkuvia tai vaikkapa liikuntarajotteisia.

- Lukioaikana oli koulumatkan varrella. Nyt tulee kaytya samalla kun asioi kaupungilla.

- Lahelld kotia ja matkan varrella keskustaan mentaesséa, helppo asioida.

- Kéyn kun on asiaa keskustaan

- Ei kdytdnnossa mitenkaan.

- koska matkustelen Suomen sisalla paljon, on liikkeen sijainti juuri hyva. Juna-asemalta seka linja-autoasemalta
sopivan matkan paassa poiketa ohimennenkin, eika pelkastaan suunnitellusti.

- Liike sijaitsee lahella kotiani, joten siella tulee helposti kaytyd hakemassa tdydennysta kuiva-ainekaappiin.

- Paljon, taytyy olla kulkureittien varrella.

- Kotimatkan varrella.

- Sijainti on vallan loistava. Keskustassa asuvana tulee kdytya usein, ihan vaan ohikavellessa.

- Hyvin On lahella.

- Helppo poiketa, koska asun keskustassa

- Keskusta on hyva

- Sijainti hyva; muun kaupungilla asioinnin yhteydessa piipahdan.

- ei vaikuta

- Erittdin hyva sijainti. Olen terveyskeskuksessa toissa ja liilke osuu juuri tydmatkalleni. Joskus, jos mielessani on
"suuria, hankalia" asioita saatan tulla pohdiskelemaan niita teekupillisen dareen ja katselen samalla ohikulkevia
ihmisa. Joskus minut on bongattukin ikkunasta ja tultu kanssani istumaan ja kauppaan ostoksille. Maisema
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ikkunasta on hyvin viihtyisd ja itselleni terapeuttinen. Tulen liikkeeseen silloin, jos haluan rentoutua.
Ei vaikuta, jos tykk&an tarjonnasta ja palvelu on hyvaa.

Asun n.40km:n paassa liikkeesta joten asiointini likkeessa pitda suunnitella siten ettd kaupunkiin on muutakin
asiaa

Keskustasijainti on loistava ja poikettua tulee sen ansiosta useammin ja helposti.
Hyva sijainti, kdyn ostoksilla samalla kun asioin muutenkin keskustassa.
keskustassa hyva sijainti

Helppo asioida samalla kun siellapain likumme

Mukava sijainti keskustassa.

Sopivasti yleensa erindisten matkojen varrella, ns. helppo sijainti.

Vahan syrjassa, harvoin tulee kuljettua spontaanisti ohi

Vahan vaikeaa kun asun ruotsissa

On nykyisin ihan hyvalla paikalla. Toki jos liike olisi Tiiridssa, niin tulisi kdytya useammin
On lahella kulkureittiani. Hyva sijainti, tulee poikettua herateostoksille.

Ei vaikuta

Onhikulkiessa tulee helposti kaytya sisalla katselemassa.

Lahella ei ole ole alkoa, joten herateostokset jadvat hieman vahiin. Muuten sijainti on hyva. Erityismainintana
iso ikkunapinta-ala, joka antaa kattavan esittelyn myynnissa olevista tuotteista.
Positiivisesti, koska asun aivan nurkan takana.

Tulee kaytya harvoin, kun ei ole juuri ohikulkumatkalla :/

Sijainti on hyva, tydmatkan varrella ja muuten vain helppo poiketal!

Lahella tydpaikkaa, joten helppo asioida.

Positiivisesti

Vahan kaukana, mutta Iahistolla pyoriessa tulee poikettua mielellaan. :)

Piipahdan joskus ohikulkiessa.

ei kovinkaan paljoa,mukava tietysti jos lahella muita liikkeitd missa tulee asioitua
Helppo kaupungilla kdydessa pytrahtda hakemaan herkkuja.

Liikkeen sijainti 0.k :)

Asioin harvoin keskustassa joten pitda suunnitella tulo esim. Tydmatkan yhteyteen.
On lahella

Hyva sijainti, matkalla keskustaan. Aika huomaamaton tosin.

Tarkeaa, etta kavelymatkan paassa kotoa.

Helppo tulla kun asioi keskustassa.

On matkan varrella verkatehtaalta keskustaan tultaessa.

Hyva sijainti tydpaikkaan nahden.

Matka on vaihdellut aiemminkin, ei vaikuta. lhan ok.

Hyvalla sijainnilla :)

Ei oikeastaan mitenkaan.

Ei vaikuta.

Erittain tarkea.

Positiivisesti, kuljen tasta paljon ohi.

Kayn samalla kun asioin kaupungissa muissa asioissa.

En poikkeaisi muuten.
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- Helppo kayda kun on lyhyt matka kévella.

- Hyvin matkan varrella, rautatieasemalta Hamkille.

- Asun aika pitkdn matkan paéassa, joten kayn vain téiden jalkeen ja muiden asioiden yhteydessa.
- Paljon ohi mentdessé tulee kaytya.

- Paikka hyva, helppo poiketa.

- Kun ei muita mahdollisuuksia ole saada irtotavaraa, ei sijainnilla ole ratkaisevaa merkitysta.
- Poikkean samalla kun asioin kaupungilla.

- Liike on matkan varrella joten tulee poikettua valilla.

- Véliaikainen asuinpaikkani on aivan liikkeen vieressa.

- Aika paljon tutustumisvaiheessa, mutta jos tarvitsen jotain spesiaalia silloin sijainti ei vaikuta.
- Jos on matkan varrella, silloin poikkean myymalaan.

- Matkan varrella.

- Sijainti hyva

- Se on mukavasti asuinseudulla joten sinne on helppo poiketa

- Lisaa

- Mielestani sijainti on hyva. Tosin autoilijoita ajetellen ehkd hieman hankala.

- Sijainti mainio, asiointi vaivatonta.

- Jos ei sijaitsisi keskustassa, ei olisi mahdollista kdyda.

- Erinomainen sijainti.

- Kun tulen keskustaan asioimaan kdyn varmasti.

- Koulumatkan varrella.

- Lahella, helppo tulla hakemaan valipalaa.

- Hydyllisesti. Kapungilla on kaikki muukin tarvittava lahella.

- Hyvalla paikalla.

- Sijainti hyva

- Hyva sijainti.

- Hyvalla sijainnilla tydmatkan varrella.

- Asun lahella, joten on helppo poiketa hakemaan mm. mausteet, pesuaineet ja superfoodit.

11. Liike on siisti?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.
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12. Liike on houkutteleva?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

13. Tuotteet I6ytaa helposti?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.
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14. Liike on esteeton?

Vastaajien maara: 118

45 50

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

Avoimet vastaukset: 1 Taysin eri mielta.

- kaytavat ahtaat pyoratuolille

- Ahtaat kaytavat, paljon tavaraa...

- Raput voivat olla joillekkin hankalat ja I&hella olevat ovet myds, mm vaunut, rollaattorit...

- Rappunen estda paasyn pyoratuolilla.

- Kaytavat pienet, ei ramppia pyodratuolille.

- Eteinen on kapea, siind on m-mallinen kynnys, porras turhan korkea, ei liikuntarajoitteiselle. Ovi on liian kapea.
Portaan ritild on my6s hankala kepeilla kulkiessa.

Avoimet vastaukset: 2 Jokseenkin eri mielta.

- portaat hankaloittavat esteetdnta asiointia

- Liike on ahdas. Olisi kiva, jos siella voisi asioida lastenrattaiden kanssa.

- Vaikea tulla lastenvaunujen kanssa.

- tietysti sitd aina toivoo, etta tilaa olisi paljon enemman myo6s kaytavilla.

- Ahtaat hyllyvalit, toisen asiakkaan ohittaminen I&hes mahdotonta

- Portaat

- Kaytavat ovat hiukan ahtaat mikali haluaisi pyératuolilla liikkua, lisdksi kynnys liikkeeseen on liikuntarajoitteisille
ylipddsematon.

- Kipean jalan kanssa porras oli hankala

- Aika ttiivisti tuotteet esilla

- Osa tynnyreistad on hieman hankalasti aseteltuina. Toisaalta myds valikoimaa on tallin runsaammin.

- Laaja tuotevalikoima luo ahtauden tunteen. Askelmat luovat ongelman liikuntarajoiteisille.

- Sisaankaynti ja liikkeessa asiointi pydratuolilla tai lastenvaunujen kanssa erittdin haastavaa

- rattaiden kanssa ei kovin helppo ole tulla liikkeeseen

- Pyoratuolilla aika ahdas ja ramppi puuttuu.

- Melko ahdas, suurempi tila olisi parempi.

- Tilat vahan pienet.

- Olen kuuro. Tarkistaisi itse monta kilo/hinta painosta.

- Pydratuolilla ja lastenvaunuilla vaikeapdasyinen
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Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Hieman ahtaat tilat kuitenkin.

- Ehké& hieman pienet tilat.

- Raput

- Lastenrattaiden kanssa saa hieman pujotella.
- vahan ahdas

- Rattaiden kanssa tulee valilla vahan ahdasta
- Raput

- Muutamat kohdat ahtaita kun paljon ihmisia.
- Portaiden nousu.

- vahan ahdasta jos monta ihmista

Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.

- Minulle kylla

- Tosin vaunuilla tai rollaattorilla hankala tulla.

15. Vapaa palaute liikkeen siisteydesta ja houkuttelevuudesta.

Vastaajien maara: 45

- Tunnelma on mukava, liike pidetadan siistind. Plussaa musiikista, siitd ettei kaupassa soi Radio Rock tjsp.
Tuotteet ovat tarpeeksi selkeasti esilla.

- Liike on vahan turhan ahdas. Muuten sielld on kylld kiva asioida ja on kiva, etta jotain liikkeitd sentdan on viela
keskustassakin.

- Voisi olla selkemmin sijoiteltu tuotteet, jotta I16ytaisi paremmin etsimansa. Ja infoa erikoisimmista tuotteista
mihin kaytetaan.

- Tuotteet ovat houkuttelevasti esilla ja selkedsti merkittyja, helpoittaa asiointia.

- Ei moitteita :)
Tilat voisi olla hieman valjemmat mutta hyva nainkin.

- Liike on siisti. Toisaalta myynnissa on niin paljon tuotteita, ettd kaikkia ei meinaa milldédn huomata
ensisilmaykselld, mutta toisaalta ei kai tarvitsekaan?

- Jos samaan aikaan on paljon asiakkaita on védhan ahdasta. Myds kassalla jonotus kestda ruuhka aikaan ja
silloin pn vaikea mahtua ottamaan tuotteita kassan lahelta hyllyista.

- Tuotevalikoima on aseteltu loogisesti, ja lahes kaikki tuotteet ovat katevasti |6ydettavissa.

- Ramppi sponsored by Hameenlinnan kaupunki ?

- Ei ole mitéan lisattavaa.

- Kaupan etuosa on miellyttdva, mutta takaosaan voisi keksia jotakin esteettistd elementtid, tai pehmeampia
valoja.

- Rennon oloinen tunnelma.

- Ihana kauppa <3

- Matot ja tekstiilit olisi hauskoja, jos olisi enemman. Muuten hyva.

- Esitteille omat telineet.

- Tee nurkkaus voisi olla houkuttelevampi.

- Siisti ja ihana <3

- Siisti, asiallinen, hyva.
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- Houkuttelee, en olisi muuten tullutkaan.

- Kauniisti sisustettu, rauhallinen tunnelma ja mukavaa musiikkia taustalla.

- Hyva :)

- Ensikertalaiselle tuotteiden 16ytdminen voi olla vaikeaa. Pidan kuitenkin paikan tyylista!

- On houkutteleva.

- Tuoksu on huumaava sisélle astuessa.

- Ihana paikka.

- Tuotesijoittelu on hyvaa ja houkuttelevaa.

- Liikkeen ilmapiiri on miellyttava ja aika tilava. Tuotteet hyvin esilla.

- Raikas

- Ahdas lastenrattaille

- Liike on siisti ja mukava paikka vierailla.

- Aivan mahtava liike eikd mitdan moitittavaa

- Valoisa liikehuoneisto, huumaavat tuoksut ja ihastuttavat myyjat, nam.

- Viihtyisd liike, mukava tulla. Rauhallinen ilmapiiri. Tee maistuu erinomaiselta.

- Tarjouksia toivon.

- Tuotteet on aseteltu esille houkuttelevasti joten tulee tehtya herateostoksia.

- Viihtyisa

- Oleskelutila on oikein viihtyisd, seinélle voisi vaikka laittaa tauluja.

- Myyjat ystavallisid, tuoksu houkuttelee ostamaan. Kiva "keidas" vaikka katsella.

- On tosi mukava asioida liikkeessa. Teetarjoilu ja ilmaiset naposteltavat on superhyva asia!

- Liike siisti ja palvelu ystavallista.

- Hieman sekava mutta se tavallaan tekee liikkeesta helposti lahestyttavan ja kodikkaan.

- Ulkoa pain liike houkuttelee ostoksille.

- Todella vérikas ja inspiroivan nakdinen

- Kun oppii logiikan, 16ytaa tuotteet hyvinkin helposti, luksi meni aikaa. Siisteys muuten fine, mutta toisinaan
kulkiessa on sekava ja hintalappuja ei I6yda.

- Hintoja on joskus vaikea 16ytaa.

16. Olen tyytyvainen valikoimaan?

Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.
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Avoimet vastaukset: 2 Jokseenkin eri mielta.

- kotimainen hamppu

Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Toivoisin mm. kosmetiikkatuotteita lisda valikoimiin.

- vegaaninen juusto olisi kiva

- Mausteissa voisi olla vield hieman enemman.

- Aasialaista valikoimaa voisi olla viela enemmankin, esim. japanilaisia Clearspring luomutuotteita
- En tied3, tilataanko pyynndsta?

- Vegaaniruokia lisaa (kylmasailytys)

- Kun vield vegejuustoa ja makkaraa olisi tarjolla.

- Lisda Fentimansia!

- Tuotteita on riittavasti.

- Harmi kun monesa on teksti saattaa siséltéda jadmia pahkinasta.

- Toivoisin enemman pannujauhatusta kahveihin

- Maustevalikoima saisi olla laajempi, samoin tee.

- Toivoisin kahveja pannujauhatuksella seka sokeritahnaa ihon sokerointiin(karvanpoistoon)
Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.

- Minulle riittaa.

- Léysin haluamani.

- Harvoin tulee mieleen mitdan mita taalla ei olisi.

17. Olen tyytyvainen tuotteiden laatuun?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

Avoimet vastaukset: 1 Taysin eri mielta.

Avoimet vastaukset: 3 Jokseenkin samaa mielta.

- Chilisuklaa oli mautonta, mutta ostamani musteet olivat laadukkaita.
- Paaasiassa, joskus jotkin esim. papaija on kuivunut

- Tuotteet ovat korkealaatuisia.

- pahkindjaamien takia ei 4
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Avoimet vastaukset: 4 Taysin samaa mielta.
- Viikunoitten kanssa tarkkaavaisuus paikallaan
- En ole koskaan saanut huonoa tuotetta.

18. Haluaisin lisda ideoita tuotteiden kaytt6on?

Vastaajien maara: 118

Kylla

Ei

Avoimet vastaukset: Kylla

- merisuola

- Esim raakaleivonnaisten resepteja

- Voisi olle kayttoresepteja tuotteille.

- Resepteja, papujen, siementen idatys ym.

- Esim. resepteja tai kayttdbmahdollisuuksia.

- pahkinattdmia suklaavaihtoehtoja

- Vaikka esim. kk:n tuote josta nayttava esittely selostus
- Resepteja vaikka

- Kylla, erityisesti kaneliteen tyyppisia tms.

19. Vapaa palaute tuotteista ja tuotevalikoimasta.

Vastaajien maara: 37

- Tuotteita on itselleni juuri sopivasti tarjolla. Mehuja ja virvoitusjuomia kuitenkin voisi olla tarjolla enemman.

- Kosmetiikkatuotteiden liséksi laajempi kahvivalikoima olisi kiva.

- Vegaaniset tuotteet selkeasti merkityiksi.

- Pahkinoista kertova kirja on mukava selailtava, antaa apua valinnassa. Enemman vegaanisia tuotteita saisi olla
hyllyssa.

- Olen tykannyt tuotteista ja valikoimasta. Ainoa puute mika nyt tulee mieleen niin en ole 16ytanyt merileva/riisi
pastaa. Sen joudun toisesta liikkeestd ostamaan. Muuten valikoima sopii mulla

- Hyvat tuotteet! Ja ihanaa on, kun teekupillisen yhteydessa on maistiaisina yleensa aina jotain.

- Ihana myymala, hyva ja iloinen palvelu, siistid ja kaunista.

- Suomessa ei saa kirsikkalimsaa oikein mistaan. Miten olisi Cherry Coke, Tango Cherry tai Boylan's Black
Cherry valikoimiinne? Naiden takia tulee kaytya Tiiridssa asti ostoksilla, vaikka asun keskustan liepeilla.

- Ruokaohjeet ja ravintosisalta laput ovat erittdin hyva idea.
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En ole tarpeeksi kayttanyt tuotteitanne jotta voisin arvioida kysymysta.

Valikoima on mainio, jos jotakin voisi toivoa niin kansainvalisten keittididen tahnoja ja kastikkeita tms lisaa.
Joskus muinoin valikoimassa oli mm jamaikalaisia kastikkeita jotka olivat aivan loistavia.

Ihana, [dmmin tunnelma ja hyva valikoima.

Vaihtuvuus hyva. Olisiko mahdollista ottaa valikoimiin vaikka kerran kuukaudessa pari erilaista irtotuotetta
kokeiluun?

Teen liséksi voisi olla myds kahvia tarjolla.

Ihania tuotteita, ihanaa teeta.

Monipuolinen, hyva.

Lisaa reilun kaupan tuotteita.

Monenlaista 16ytyy siind maarin, etta valilla tulen vaan katselemaan ja ihmetelemaan valikoimaa mitédan
ostamatta.

Toivoisin enemman kofeiinitonta kahvia. Taalla on tarjolla vain vaaleaa laatua jota vatsani ei kesta. Muuten en
juuri keksi valittamista. Tama valikoima on suht ainutlaatuinen kaupungissa.

Mielestani paljon hyvia tuotteita. Tuotevalikoima on mielestani oikein mainio.

Valikoima on runsas, erikoistuotteita 16ytyy.

Olen allerginen pahkindille ja mantelille. Joten toivoisin myds paljon muuta valikoimaan. Vaikka kyllahan taala
eri vaihtoehtoja on. Haluaisin jotain suolaista, en niinkdan makeaa vaihtoehtoa.

Asioin usein punnitse ja saasta:ssa ja Inkivaari vahan kalliimpi, mutta tuotevalikoima ihan hyva. Harmitti etta
inkivaarilimu (iso pullo) poistui valikoimasta.

Tuotteista voisi joskus olla maistiaisia ja ideoita mihinkd muuhun tarkoitukseen niita voisi kayttaa.

Ruusuja <3 Ruususuolia irtomyynnista ja intiaanisokeria irtomyynnista.

Inkivaarissa on laaja valikoima tuotteita, josta olen l6ytanyt tdhan mennessa kaiken tarvitsemani.

Sopivan laaja ja laadukkaat tuotteet.

Runsauden sarvi pulputtaa jatkuvasti jotain uutta. Jogurttilaku vie kielen mennesséaan, viela kun jogurtin saisi
"aidoksi" olisi terveellisempi vaihtoehto.

Suklaa omenaviipaleet ja -luumut ovat herkullisia, valitettavasti suuren menekin takia paasevat valilla
loppumaan.

Koen etta tuotevalikoima on laaja ja minulle sopiva. lhanaa ettd luomutuotteita on ndin paljon saatavilla.
Monipuolinen

Hyva valikoima.

Toivoisin teevalikoimaan Nordqvistin teelaatuja esim. valkoista teeta (vrt. teekauppa helsingissa) en vain pida
forsmanin teesta.

Kuivattuja granaattiomenan siemenia v oisi tulla vaikka jouluksi. Mainioita glégissa ja sellaisenaan! Ovat
luomuakin.

Tuotteisiin lisadtietoa esim mika hyoty, sopiva annos, myos vegaanin merkKki

Vegaaniset nakit ja leikkeleet olisivat tervetulleita mutta ymmarran tilan rajoitteet

Paaasiallisesti pidan tuotevalikoimaa hyvana ja erottuvana.
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20. Asiakaspalvelu on ystavallista ja ripeaa?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

21. Henkilékuntaa on helppo lahestya?

Vastaajien maara: 118

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielté.
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22. Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden kaytéssa?
Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

23. Tunnen saavani yksilollista palvelua?

Vastaajien maara: 118

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielté.
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24. Tunnen saavani odotukset ylittavaa palvelua?

Vastaajien maara: 118

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.
3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

25. Tarkein asiointiin vaikuttava seikka?

Vastaajien maara: 118

r O

5 10 15 20 25 30 35 40 45 60 65 60 65 70 75

asiakaspalvelu
sijainti
hinnoittelu
tuotteet

muu, mika?

Avoimet vastaukset: muu, mika?

- Ihana teenurkkaus. En juo yleensa paljoa teetd, mutta Inkivaarisséd kdydessani juon aina ja nautinnolla.
- Yrittajyys (ei ketjuliike)

- Erilainen muihin liikkeisiin verrattuna taallad hdmeenlinnassa.

- kaikki yhdessa
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26. Kuinka todennakodisesti suosittelisit liikettd esimerkiksi ystaville?

Vastaajien maara: 118

40

45

50

0 En suosittelisi lainkaan

10 Suosittelisin ehdottomasti
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27. Vapaa palaute, risut, ruusut ja ideat Inkivaarille.

Vastaajien maara: 40

- Keep up the good work. Tassa kaupungissa Punnitse ja Saastésta erottautuminen on luultavasti tarkeaa ja
siind on imo onnistuttu hyvin. Erilaisia tempauksia voisi olla enemman (kuten pimean kaupan iltana ollut
homma etc).

- Ihanan ystavallista palvelua jokaisella kayntikerralla.

- merisuolaa tuotteisiin,juoma valikoimaa lisaa

- Mainio ja monipuolinen kauppa. Ajaa asiansa ihan oikeasti tarpeellisena elintarvikemyymalana, ennemminkin
kuin pelkkdna herkkumyymalana. Ainoat miinukset tulevat ahtaista hyllyvéleista ja korkeahkoista hinnoista,
joihin kauppiaan on toki itse vaikea vaikuttaa.

- Tuotteita, joihin ei ole lisatty sokeria, voisi merkitd selvemmin vaikka jollain tarroilla. Ostoskorit paremmin
saataville ja helpommin palautettavaksi. Etuja monipuolisesti kuukausittain (enemman siis).

- Oikein soma kauppa! Erilaisia tummapaahtoisia Reilun kaupan kahveja olisi kiva ndhda vaikka enemmankin
valikoimissanne.

Eettisyys, Reilu Kauppa ja luomu teillda ehdottomasti plussaa! +++

- Kiitos ja nahdaan! :)

- Makucorneri hyva idea tutustuttaa uusiin makuihin, halvalla.

- Risuja ei toistaiseki. Ruusuja ripeydesta seka neuvonnasta.

- Henkildkunnasta osa on mainiota ja palvelualtista, mutta toivoisin ehka hivenen lisaa pirteytta ja hymya
nuoremmille myyijille tydhdnsa. Musiikki on hyva lisé asiointikokemukseen ja kiitos siita, alkaa vain alkako
soittaa mitaan radiorenkutuksia vaan tata hyvaa, vahan erikoisempaa musiikkia!

- Kauppa juuri minun makuuni, tykkaan todella :)

- palvelun arvostelu oli vaikeaa koska yksi myyja on téykea tai/ja puhumaton ja hanta ei miellldén 1dhesty, muut
taas palveluhenkisia ja iloisia.keskiarvolla sitten mennaan

- Ystavallista palvelua aina, mutta kaikkien osalta ei ripeaa aina.

- Tuotevalikoimaa voisi kahlata 1&api useammin, jotta vanhentuneita tuotteita voisi saada alennuksella ja loppunut
olisi jo tilattu valikoimaan.

- Tuotteiden esittelyd/esittelijd. Tuotekokeiluja/maistajaisia.

- Tallaisia kauppoja pitaisi olla enemman.

- Ei valittamista, menestysta.

- Reilun kaupan tuotteet ++++
Irtotuotteet ++++

- Tee paikka ansaitsee ruusun.

- Inkivaari on ihana kohtauspaikka, jossa voidaan tavata teella tai ostoksilla. Himeenlinna tarvitsee tallaista
paikkaa.

- Ruusuja

- MAHTAVAA!

- Myyijat ovat mukavia ja ystavallisia. Taalld on muutenkin mukava aina piipahtaa.

- Kiva paikka poiketa. Mukava henkilékunta.

- Viihtyisé kauppa, hyva valikoima ja mukava asiakaspalvelu.

- Liike saisi tulla myos riihimaelle.

- Alkuperainen perustaja Pirjolle <3
ja tyttaret ovat hyva jatke <3
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Palvelu on ollut hyvaa ja inkivaarisséa on mukava ja helppo asioida.

Smoothiebaari olisi hieno, kdytdnndssa ehka hankala jarjestaa.

Kiitos! Joka asiointikerralla tulee hyva ja rauhaisa mieli kun on voinut hetken istahtaa ostosten jalkeen
nauttimaan haudutettua teeta.

Kiitos teille ihanat naiset! Inkivaariin on aina mukava tulla ja piipahtaa ex tempore. Ystavallinen palvelu on
maukas lisd maistuvien tuotteiden rinnalla.

Jatkakaa samaan tapaan. Gluteenittomia leipia mukaan.

Oikein kotoisa puoti.

Ystavallinen palvelu, hyva valikoima

Pahkindiden kanssa on syyta olla tarkkana tuoreudessa, alkavat melko nopeasti tuoksahtaa vanhalta.
Kahvitarjoilu erikoiskahveista teen tapaan olisi kiva. Tarjoilunurkka voisi olla viihtyisampi. Kiitos kaupastanne,
tdma on ehdoton lemppari.

Teilla olisi potentiaalia suurempaankin toimintaan, mutta hdmeenlinna on toki hieman pienempi paikka.
Toisaalta taas olette koko kaupungin pelastus. Tanne voi tulla istumaan ja juomaan teeta eika tarvitse maksaa
itsedan kipeaksi. Miljédlle iso +

Isompi liike olisi kiva.

En voi suositella liikuntarajoitteisille ystavilleni. Yleensa kdyn hakemassa heille mita he toivovat.
Luomuteemapaivia ym. tempauksia - ihmiset uskaltautuisivat kokeilemaan erilaista.

Olisi hyva jos asiakkaille olisi oma pieni vaaka josta voisi tarkistaa ennen kassaa vahan mita tuote painaa,
todella hankala arvioida muuten. Tee nurkkauksen pdyta on liian tdynna tavaraa, ainakin joskus, silloin
ikkunasta ei tajua etta voi tulla siihen teelle istumaan. Tilausta tuntuisi olevan jos laajentaisitte kauppaa
enemman luomuruokakaupan suuntaan.
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28. Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin 40€ arvoisen
tuotepaketin arvontaan. Tietoja ei luovuteta ulkopuolisille. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Lampimat kiitokset vastauksista!

Vastaajien maara: 103

Etunimi Sukunimi Matkapuhelin Sahkoposti Osoite Postinumero Postitoimipaikka
) o
Hanna Rummukainen | 0400448071 anna@raitapaita ||\ okatu 19 A5 | 13100 Hameenlinna
.org
Kaarin.allenius@k
Kaarin Allenius aann ? e.nlus@
ktavastia.fi
Hahmakettu@luu
Sanna Vuorensyrja
kku.com
heidi jarvi t |Jukolantie 178
Heidi Jérvinen 050-5188626 eidijarvinen@st | Jukolantie 45200 Kouvola
udent.kyamk.com | 8/2
ikwit il
Mikko Lappi 0400-500541 | MKWIE@IMALC b o6 a3 [ 13210 Hameenlinna
m
josefil Hémeentie 6-8
Emma Nurmi-Matongo | 0503302120 emmajosefiina@n | Hameentie 6-8¢ |, Hameenlinna
etti.fi 44
elina.niemi1@stu | Kalvean immen
El Niemi 050-4917855 13500 Hameenli
na em! dent.lamkfi kuja 1-3 D 16 ameeniinna
saara.s.aalto@g L
Saara Aalto 050-4149065 ) Kalliotie 3 as 5 13720 Parola
mail.com
Harakkamaki 1
Eija Jérvinen 0400-715775 gara amaxi 1@ 143210 Hameenlinna
jenna.kankaanpa
Jenna Kankaanpaa 044-9964728 J ) P jyratie 14 b 17 13500 Hameenlinna
a@gmail.com
Jaana.eerola@ho | Niementaustanti
Jaana Eerola 0407640059 aana.eerola@ho | Niementaustantie | .., Hameenlinna
tmail.com 3
amantveaar
lida méntysaari 0445555683 lidamantysaan@g | . centie 201 | 13200 Hameenlinna
mail.com
A I
Antti Vuorenvirta 0445945181 t":"renv@e 58N | Turjalantie 1 14500 littala
etn
juliamattila@h
Julia Mattila 040-7239176 nguamam Ahotm | o irionkatu 7 13100 Hameenlinna
aill.com
kka.lahti@h
Annukka Lahti 040-1407993 annukka.lati@ho |\ iantie 7b | 13100 Hameenlinna
tmail.com
ia.kyll lantie 14
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Emmi Nummelin 045-1124820 . pikkuaro 6 a 3 13210 Hameenlinna
us@gmail.com
. terhi.myyrylainen o )
Terhi Myyryléinen 0442817330 ; Turengintie 6 16900 Lammi
@gmail.com
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