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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Disney Klassikot -kerailykampanjaa 2015, kes-
kittyen Suomen ensimmaiseen kvartaaliin Q1. Tyon toimeksiantaja toimi The Walt Disney
Company Nordic Suomen toimisto. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle
tietoa kampanjatoteutuksista ja Disney-brandin vaalimisesta valituissa jakeluteissa. Ensim-
maista kertaa Disney kampanjan kohdalla jakelutiet paasivat vaikuttamaan kampanjatoteu-
tukseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli loytaa uutta tutkimustietoa.

Tutkimusongelmana oli verrata kampanjan esillepanoa ja nakyvyytta seka multibuy-hinnoit-
telua. Tyossa tarkasteltiin, onko esillepano kampanjasuosituksen mukainen, jolloin se raken-
taa johdonmukaisesti mielikuvaa Walt Disney -brandista. Havainnointi perustui paitsi kampan-
jan visuaalisuuden huomioimiseen, myos jakelutien hinnoittelun valintaan. Teoreettisen viite-
kehyksen muodostivat brandi- ja markkinointiteoriat, organisaatiokulttuuri, skenaarioanalyy-
si, asiakaskokemus ja -trendit, mobiilimarkkinointi, hypermarketit ja verkkokauppa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin havain-
noimalla, avoimilla- ja teemahaastatteluilla, valokuvaamalla ja kuvakaappauksilla. Tutkimus-
kohteina olivat K- ja S-ryhman hypermarketit Citymarket Sello, Citymarket Iso Omena ja
Prisma Sello. Verkkoyhteistyokumppaneista mukaan valikoitui Suomessa aktiivinen Discshop.

Tutkimustuloksista selvisi, etta verkkokaupan nakyvyys oli erinomainen heti kampanjan kayn-
nistyessa. Hypermarketit aktivoituivat klassikkokampanjalle vasta myohemmin kevaalla ja
mukailivat ketjukohtaisia sisaisia sesonkeja ja kampanja-aikoja. Tasta syysta kampanjan ha-
vainnointiaikaa pidennettiin kvartaalille Q2. Tuloksien perusteella huomionarvoista oli, etta
tilattua visuaalista kampanjamateriaalia ei aina hyodynneta optimaalisesti. Kampanjamyyn-
nissa korostui hinnoittelun merkitys seka sita kautta saavutettu kilpailuetu. Citymarket Sello
onnistui edullisen hintamielikuvan luomisessa, vaikka ei tarjoakaan edullisinta tuotetta. Verk-
kokauppa Discshop onnistui lunastaessaan Disneyn koe taika -brandilupauksen. Discshop hyo-
dynsi seka Disneyn visuaalisuutta etta klassikkotarinoita.

Kaupan jakelutiet ovat muuttumassa. Kuitenkin verkkokaupalla on Suomessa viela toita edes-
saan paastakseen samoihin myyntivolyymeihin mita hypermarketit talla hetkella saavuttavat.
Lisaksi kaupan jakeluteiden on uudistuttava ja aktivoituva ulkomaisten haastajien edessa.

Opinnaytetyo esittaa tarkeimpina kehitysehdotuksina markkinoinnin asiakaslahtoisyytta ja
asiakkaiden laajempaa osallistamista kaupan eri toimintoihin. Fokusoidaan asiakkaan palvelu-
kokemus. Mobiilimarkkinointi, sahkopostikampanjat, tasmatarjoukset, kerailija-bloggajat,
sosiaalinen media seka ajantasaiset internet-sivustot ovat talloin avainasemassa. Asiakas
odottaa molemmilta jakeluteilta nopeaa, vaivatonta, edullista, virheetonta ja ajasta riippu-
matonta palvelua.

Avainsanat: The Walt Disney Company, brandi, markkinointitrendit, hypermarket, verkko-
kauppa
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The purpose of this thesis was to explore the collection campaign of Disney Classics in 2015.
The research concentrated on first quarter Q1 in Finland. The study was commissioned by The
Walt Disney Company Nordic the Finnish Office. The aim of this study was to provide infor-
mation of campaign implementations and show how the Disney brand is safeguarded in se-
lected distribution channels. For the first time in this Disney campaign, the distribution chan-
nels were able to influence the campaign implementation. The purpose of this study was to
find new research information.

The research problem was to compare the campaign presentations and visibility, as well as
multibuy pricing. The study examined whether the campaign implementations followed the
Disney recommendations, resulting in a coherent image of The Walt Disney brand. The obser-
vation was based on the visual campaign as well as the choice of pricing in different distribu-
tion channels. The theoretical framework formed the brand - and marketing theories, organi-
zational culture, scenario analysis, customer experience and trends, mobile marketing, hy-
permarkets and e-commerce.

The study was conducted as a qualitative study. The data was collected by observing, inter-
viewing, photographing, and screenshots. The research subjects were hypermarkets City-
market Sello, Citymarket Iso Omena and Sello Prisma. Internetshop Discshop from Finland
was selected among many Internet partners.

The results showed that e-commerce visibility was excellent as soon as the campaign started.
Hypermarkets became active until later in the spring and had their own internal chain related
seasons and campaign periods. For this reason, the campaign observation period was extend-
ed to quartile Q2. The results indicated that the visual campaign materials were not always
used optimally. This Sales Campaign highlighted the importance of pricing and thus the com-
petitive advantage was achieved. Citymarket Sello succeeded in creating a low-price image,
although they do not provide the most affortable product. Internet shop Discshop succeeded
in sharing the magic of the Disney brand promise. Discshop utilized the visual possibility of
telling the Disney classic stories as well.

Trade distribution channels are changing. However, e-commerce in Finland is still facing hard
struggles to reach the same sales volumes that hypermarkets currently reach.

In addition, the trade distribution channels must be reformed and activated to face the for-
eign competitors. The thesis provides development proposals for both distribution channels.

Keywords: The Walt Disney Company, brand, marketing trends, organizational culture, a hy-
permarket, e-commerce
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan Disney Klassikot -kerailykampanjaa 2015. Se on The Walt
Disney Companyn maailmanlaajuisesti toteuttama ja koko vuoden kestava kampanja. Tutki-
mus keskittyy kampanjan toteutumiseen Suomessa vuoden ensimmaisella kvartaalilla Q1 eli
tammi-maaliskuun aikana. Nakyvyyden ja visualisuuden havainnointi jatkuu myos myyntikvar-
taalin Q2 aikana, jolloin monet kauppiaat aktivoituvat alkavalle kevatsesongille. Kampanjan
seurantakohteiksi on valittu hypermarketit Citymarket Sello, Citymarket Iso Omena ja Prisma
Sello.

Walt Disney on megabrandi, jota hallinnoidaan The Walt Disney Companyn maailmanlaajuisen
organisaation kautta. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan brandilupausta ja brandi-
identiteettia seka organisaatiokulttuurin ja markkinointistrategian merkitysta vahvan brandi-
identiteetin rakentamisessa ja vaalimisessa seka uskottavien brandilupausten antamisessa.
Tavoitteena on kuvata, miten The Walt Disney Companyn maailmanlaajuinen organisaatio te-
kee yhteistyota yhtenaisen imagon rakentamiseksi. Suomessa Walt Disney -brandia vaalii
Suomen Walt Disney -konttori. Suomen organisaatio tekee kiinteasti yhteistyota Ruotsissa si-
jaitsevan The Walt Disney Company Nordicin kanssa, joka koordinoi Walt Disney Companya

Pohjoismaissa ja on taman opinnaytetyon toimeksiantaja.

Kaupan jakelutiet ovat muuttumassa. Kuluttajakaupassa perinteisten kivijalkakauppojen rin-
nalla yha kasvavaa suosiota on saavuttanut verkkokauppa. Sen vuoksi tassa opinnaytetyossa

tarkastellaan teorian valossa myos verkkokauppaa ja sen tulevaisuutta. Useista verkkoyhteis-
tyokumppaneista valikoitui Suomessa aktiivinen Discshop. Taman tavoitteena on koota kayt-

tokelpoista teoriaa toimeksiantajalle verkkokaupan kehittamiseksi.

Tutkimusosuudessa tarkastellaan Walt Disney Klassikot -kerailykampanjan 2015 toteuttamista
hypermarketeissa ja verkkokaupassa. The Walt Disney Company suunnittelee kampanjat ja

kampanjamateriaalit maailmanlaajuisesti ja ohjeistaa jakelutien yhteistyokumppanit toteut-
tamaan kampanjat oman kattavasti maailmalle jalkautetun organisaationsa kautta. Kampan-

joiden tavoitteena on rakentaa brandia ja parantaa yhteistyokumppaneiden myyntia.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusongelmana on verrata kampanjan esillepanoa valituissa jakelu-
teissa. Tarkastellaan, onko esillepano kampanjaohjeistuksen mukainen, jolloin se rakentaa
johdonmukaisesti mielikuvaa Walt Disney -brandista. Esillepanoa havainnoidaan myos kulutta-
jan nakokulmasta. Onko visuaalinen ilme nayttava ja siisti seka Disney-imagoa tukeva. Tut-
kimusaineisto kerataan kuvaamalla hypermarkettien esillepanoja ja tekemalla kuvakaappauk-

sia verkkokaupassa.



Kampanjan vaikutusta on tarkoitus seurata myos myynnin prosentuaalisella maaralla. Tarkko-
jen myyntilukujen saaminen jakeluteilta saattaa olla hyvin haasteellista liikesalaisuuksien
takia. Kampanjan ensimmaisen kvartaalin havainnoinnin ja seurannan pohjalta pyritaan loy-
tamaan onnistuneita ratkaisuja, joita voidaan hyodyntaa kampanjan jatkuessa, seka kehitys-

ehdotuksia molempien jakeluteiden myynnin parantamiseksi.

1.1 Tutkimusongelma

Tarkoituksenani on avata Walt Disney -brandia, brandilupausta ja imagoa, markkinointistrate-
gioita seka hieman tulevaisuuden skenaariota, markkinoinnin teorioita hyvaksi kayttaen. The
Walt Disney Company yhtiona markkinoi tuotteitaan Suomessa paitsi nakyvina ulkomainoksina
ja tv-spotteina (uutuuselokuvat), myos aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, mm. Facebook,
YouTube, Twitter, Pinterest, Instagram, jossa kampanjoilla on hyvin nakyvyytta. (The Walt
Disney Company 2015a, b, ¢, d.) Tasta syysta haluan sivuta verkkonakyvyytta ja digimaailmaa,
visuaalisuutta, mobiilimaailmaa, bloggaajien ja kerailijoiden tuomaa lisaarvoa ja naiden mah-

dollisia vaikutuksia kampanjan onnistumiseen.

The Walt Disney Company Nordicilla on suuri mielenkiinto seka kaupanmurrosta koskeviin ky-
symyksiin etta verkkokaupan kehittymismahdollisuuksiin. Lahtotilanteessa tiedetaan, etta
verkkokauppa ei Suomen rajallisilla markkinoilla kykene viela vastaamaan hypermarkettien
myyntiin ja volyymiin. Tulen havainnoimaan kampanjan nakyvyytta verkossa, ja multibuy-

myyntikampanjaa.

Hypermarkettien suhteen tavoitteeni on tutkia myymalassa esillepanoa seka loydettavyytta ja
kampanjan tarjoaman visuaalisuuden hyodyntamista. Tutkimusongelmana on toteutuuko kam-
panja Disneyn brandiohjeistuksen mukaisesti vahittaismyyntipisteissa? Hypermarkettien suh-
teen tavoitteeni on tutkia myymalassa esillepanoa seka loydettavyytta ja kampanjan tarjoa-
man visuaalisuuden hyodyntamista. Herattaako esillepano kuluttajan kiinnostuksen? Kuinka
joustava hinnoittelumahdollisuus toteutetaan ja miten se nakyy kuluttajalle? Loytyyko kam-

panjan edetessa yllattavaa tutkimustietoa?

1.2  Rajaukset

Tyo keskittyy tutkimaan globaalia brandia ja sen vaikutuksia seka Disney Klassikot -
kerailykampanjan onnistumisen tuloksia Suomessa ensimmaisen kvartaalin osalta. Rajaan
kampanjan toteutuksen vain sivuamaan sosiaalista mediaa ja bloggaajia seka Disney kerailijoi-
ta, vaikka nama ovat nakyva osa The Walt Disney Companyn taman paivan toimintaa. En

myoskaan kasittele Disneyn muuta tuotevalikoimaa, enka uutuuselokuvapuolta.



Keskityn seuraamaan kampanjaa seka jakelijoiden etta kuluttajan ja tuotteen loydettavyyden
perspektiivista. Hypermarketit otan mukaan, koska ne tarjoavat hyvan vertailukohdan verkko-
kaupan kampanjatoteutukselle ja kaupan murrokselle. Hypermarketeista Citymarket ja Pris-
ma Espoon kauppakeskus Sellossa ovat paaasialliset tarkkailumyymalat, mutta vertailun vuok-
si kayn myos Espoon Isossa Omenassa. Verkkokaupoista havainnoin vain Discshopia. Rajaan
siten pois mm. Pohjoismaissa menestyneen CDONin. Prosentuaalisesti paasen vertailemaan
naiden eri myyntivaylien menekkia ja volyymia, mutta asiakkaiden kokema syvempi tunnelma
ja arvopohja jaavat omiin havaintoihini, kuva- ja lahdemateriaaliin seka rajattuun haastatte-

luotokseen.

2  The Walt Disney Company

Vuonna 1921 Walter Elias Disney perusti ensimmaisen studionsa kollegansa Ub Iwersin kanssa.
Aluksi he tuottivat piirrettyja lyhytelokuvia. Yuonna 1928 Mikki Hiiri teki ensiesiintymisensa
lyhytelokuvassa Steamboat Willie. Ensimmaista kertaa piirroselokuvassa oli synkronoitu aani
ja kuva, joka oli tuohon aikaan hyvin innovatiivista ja uraauurtavaa. Walt Disneyn unohtumat-
tomien Disney klassikkojen taival alkoi. Piirtajalegenda Carl Barks aloitti Disneylla vuonna
1935 ja loi omalta osaltaan sarjakuvillaan kestavan pohjan animaatioviihteelle, joka yhdistaa

koko perheen. (The Walt Disney Company 2014.)

The Walt Disney Company International tyollistaa nykyaan 180 000 tyontekijaa maailmanlaa-
juisesti seka lukuisia alihankkijoita, kumppaneita, jakelijoita ja lisenssinhaltijoita. Kuviossa 1
esitellaan Disney korporaation paaliiketoiminta-alueet. Disney Klassikkoelokuvat, DVD ja Blue-
ray, kuuluvat kuluttajatuotteiden alle (Consumer Products), joka oli Disneyn neljanneksi suu-
rin tulonlahde vuonna 2014. (Fortune 2014.)

HOW DISNEY MAKES MONEY (/N BILLIONS) M OPERATING INCOME [l REVENUE

Media Networks $7.3 $21.2

Parks and Resorts $2.7

Studio Entertainment $7.3

Consumer Products ik

Interactive $0.41 . $1.3

Kuvio 1: The Walt Disney Companyn tulovirrat (Fortune 2014)


https://fortunedotcom.files.wordpress.com/2014/12/disa-01-15.jpg

Taulukossa 1 The Walt Disney Company raportoi amerikkalaisen tilivuoden 2015 (1.10.2014

alkaen) ensimmaisen kvartaalin tuloksen.

Vuoden loppu 2014 on kuluttajatuotteiden osalta ollut 22 % parempi verrattuna edelliseen
vuoteen. Yhtion paatulonlahteita ovat edelleen mediakanavat seka Disney huvipuistot palve-
luineen. (TWDC 2015.)

Quarter Ended

December 27, December 28,
2014 2013 Change
Revenues:

Media Networks S 5860 % 5,290 11 %
Parks and Resorts 3,910 3,597 9 %
Studio Entertainment 1,858 1,893 (2)%
Consumer Products 1,379 1,126 22 %
Interactive 384 403 (5)%

$ 13.391 $ 12.309 9 %

Taulukko 1: The Walt Disney Companyn ensimmaisen kvartaalin tulos (TWDC 2015a)

Walt Disneyn henkilokuva on lasna taman paivan Disney -arvomaailmassa ja tulevaisuuden
visioissa. Disney korporaatio haluaa sulauttaa liiketoimintaansa innovatiivisuuden, yhteisolli-
syyden ja optimismin arvoja. Talla hetkella yhtio kehittaa mm. interaktiivista teemapuistoa.
Disneyn konsernin toimitusjohtaja, CEO, Robert Iger jakaa korporaation internet-sivuilla aja-
tuksiaan innovaatioista seka mahdollisuuksista digitaalisessa maailmassa ja uuden teknologian
saralla. (TWDC 2015.)

The Walt Disney Company International on mukana hyvantekevaisyydessa. Alkuvuodesta 2015
The Walt Disney Company ilmoitti lahjoittavansa UNCF-stipendijarjestolle (United Negro Col-
lege Fund) 1 000 000 dollaria. Jarjesto tarjoaa taloudellista tukea afrikkalais-amerikkalaisille
opiskelijoille eri puolilla USA:ta. Disney aktivoi ja kannustaa myos omaa henkilokuntaansa

osallistumaan globaaleihin suurtapahtumiin, joihin vapaaehtoisia Disneyn tyontekijoita (kuva

1) lennatetaan maailmanlaajuisesti mukaan tyoskentelemaan. (TWDC 2015b.)

& Lf ISNE;

Dy o ==+

2015 Disney VoluntEARS Global Service Project

Kuva 1: Disneyn vapaaehtoisia haetaan globaaleihin projekteihin (TWDC 2015b)
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2.1 The Walt Disney Company Nordic

Euroopassa Disneyn juuret alkoivat kasvaa 1930-luvulla. Alkuvaiheessa toiminta keskittyi elo-
kuvajakeluun ja kuluttajatuotteisiin. Myohemmin televisio, radio, kotiviihde ja teemapuistot
saivat jalansijaa myos Euroopassa, jolloin Euroopasta muodostui Disneyn suurimmat markkinat

kotimarkkinoiden jalkeen.

The Walt Disney Company on toiminut Skandinaviassa 1990-luvulta saakka (kuva 2). Nykyaan
noin 200 henkiloa tyoskentelee alueellisessa paakonttorissa Tukholmassa seka Helsingissa,
Koopenhaminassa, Oslossa, kuin myos Disney-kaupoissa. Alue kattaa lisaksi Islannin, Farsaaret
ja Viron. Nordic-organisaatio on rakennettu niin, etta se palvelee kaikkia myynnin ja jakelun
globaaleja liiketoiminta-alueita. Naita tukevat Skandinavian markkinointi- ja taloushallinto-
tiimit. Kuvassa 2 on aikajanalla eri liiketoimintojen mukaantulo Pohjoismaissa. Kotiviihde-
tuotteiden liiketoiminta alkoi vuonna 1992 VHS -videokasettien muodossa, sittemmin DVD- ja
Blue-ray elokuvina. (TWDC Nordic 2013.)

ok
.
‘Dlenep
m‘ Media Distribution
|
oy 7 & ey
W 200 B Fkkkor ey

e J
'f)lgn:'/’ﬂ iz

®|OSNEPH7P(/!J+

i ; ‘ i i ‘ i .
1930 1948 1960 1992 2003 2006 2009 2010 2011 2012 2013

Kuva 2: TWDC Nordicin historiaa (TWDC 2013)

Suomen 11 hengen asiantuntijaorganisaatio on osana Disney Skandinaviaa. Paatoimintoja
Suomessa ovat uutuuselokuvat ja niihin liittyvat markkinointi- ja jakelutoimenpiteet seka ko-
tiviihde ja kuluttajatuotteet (Home entertainment & Consumer products). Nama osa-alueet
ovat vahvasti edustettuina, yhteistyossa laajan jakelu- ja kumppaniverkoston kanssa. TWDC
Nordic Suomen tiedottaja Niko Kananen (2015, henkilokohtainen tiedoksianto) kertoi digitali-
soitumisen muuttaneen viime vuosina yhtion viestintaa ja tiedotustoimintaa merkittavasti.
Isot mediatalot vievat jalansijaa, jolloin pienempien maiden on yha vaikeampi saada naky-
vyytta. Tama on johtanut pienempien yksikoiden tiedotustoimintojen supistumiseen. Skandi-
navian Disney-viestinnan koordinointi on keskitetty paakonttoriin Tukholmaan. Henkilosto- ja

taloushallinto ovat myos Tukholmassa (The Walt Disney Company Nordic 2015.)
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2.2  Keraa Disney Klassikot -kampanjan 2015 esittely

Keraa kaikki Disney Klassikot -kampanjassa (kuva 3) on vuoden jokaiselle viikolle tarjolla Dis-
ney Klassikkoelokuva. Kampanja kaynnistyy oikeutetusti maailman ensimmaisella kokopitkalla
animaatiolla Lumikki ja seitseman kaapiota. Vuonna 1937 tama maailman ensi-iltansa saanut
klassikko oli myos ensimmainen varianimaatio. Elokuva palkittiin yhteensa kahdeksalla Oscar-

patsaalla.

Psne

AEREARS S 1 C S

COLLECT
THEM ALL!

Kuva 3: Keraa kaikki Disney Klassikot (TWDC 2015)

Seuraavaksi valmistuneet Pinocchio, Fantasia, Dumbo ja Tuhkimo paasivat elokuvan klassikko-
historiaan mukaan. Vuonna 1994 valmistunut Leijonakuningas sai valtaisan mediahuomion ja

menestyi erinomaisesti myos musiikillaan. (The Walt Disney Company 2015.)

Nykypaivaa kuvaa uusimpana klassikkoelokuvana Frozen - huurteinen seikkailu 2014. Tama on
hyva esimerkki Suomessa viihdekulttuurin muutoksesta: englannin kieli toimii filmin nimessa
koko perheen yhteisena kielena. Tana vuonna 2015 ensi-iltansa saanut Big Hero 6, jatkaa tata

linjaa. (The Walt Disney Company 2015.)

'DISNEY CLASSIC CAMPAIGN PLANING TIMELINE 2015
Q1 Gold Easter 02 Gold Summer 03 Gold Autumn 04 Gold Christmas

Classics 1 -13 Classics 14-24 Classics 25 -42 Classics 43 -53 + All

Kuva 4: Kampanja-aika (TWDC 2015)
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Kuva 5: Viikoittaiset elokuvat ja kvartaalin Q1 esittely (TWDC 2015)

Kuvissa 4 ja 5 esitellaan The Walt Disney Companyn keraa Disney Klassikot -kampanjan aika-
jana, elokuvat ja johtavat ajatukset. Joustava hinnoittelumahdollisuus ja kuvallinen Disney
myyntiteline halutaan yhtion puolesta nahda tarkeina kilpailuetuina. Kampanja starttaa kayn-
tiin viikolla nelja, jolloin julkaistaan myos uusi versio Lumikista. Uutuuselokuviin verrattuna
hintataso seka hypermarketeissa etta verkkokaupassa on edullinen. Siihen palataan tyon lo-

pussa havainnointipaivakirjaosuudessa.
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3 Brandilupaus ja brandi-identiteetti

Brandin luomisen ja brandistrategian takana on syva brandi-identtiteetti. Se antaa brandille
suunnan ja tarkoituksen. Brandi-identiteettia on olleellista kehittaa asiakkaita, kilpailijoita

seka sisaisia analyyseja varten (Aaker 2007, 168.)

Identiteetti voi koostua seuraavista nakokulmista:

a. Mita brandi edustaa? Kuudesta kahteentoista maaritelmaa, mita bandilta halutaan.

b. Identiteetin ydin? Se on priorisoida brandi-identiteetin elementit suhteessa kohde-
markkinoihin ja kilpailijoihin. Ydin heijastaa liiketoiminnan ja yrityksen kulttuuria se-
ka strategioita.

c. Brandin sydan, positiointi ja johtava ajatus? Nama esitetaan tiivistettyna yhteen omi-
naislauseeseen. (Aaker 2007, 168 - 171.)

Brandinrehellsyys

Brandi- Brandi Brandimislkuva

Kuvio 2: Kotlerin 3i-malli (Kotler 2011, 52)

Philip Kotler esittaa (kuvio 2) uuden maaritelman markkinoinnille, jonka ytimessa on 3i-malli:
identiteetti, rehellisyys ja mielikuva (identity, integrity, image). Markkinoinnin on siirryttava
kolmannelle tasolle, jotta se voi saavuttaa kuluttajien henkista puolta. Markkinoinnin on ky-
ettava ymmartamaan kuluttajan huolet ja toiveet seka luomaan merkitysta. Yritysten tulisi
kohdentaa toimenpiteensa kokonaisvaltaisesti, huomioiden kuluttajan sydamen, sielun ja mie-
len. Rehellisyys osoitetaan, toimimalla aidosti luotettavasti seka pitamalla annetut brandilu-

paukset. Nama toimintatavat tukevat mielikuvaa ja identiteettia. (Kotler 2011, 51-55.)

Brandin oikea asema (positionti) on luonnostaa dynaamisempi kuin koko identiteetti ja koh-
dentuu tavoitetuille kohderyhmille. Vuosien aikana yritys tarvitseekin useita positiointeja

saavuttaakseen ja loytaakseen identiteettinsa. (Aaker 2007, 173.)
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3.1 Globaali brandijohtaminen

Kuviossa 3 David Aaker esittaa nelja tarkeaa brandijohtamisen elementtia. Toimiva sisainen
kommunikointijarjestelma on tarkea, jotta yrityksen sisalla kokemuksien ja nakemyksien ja-
kaminen onnistuu. Brandijohtamiseen tarvitaan tehokas globaali brandin suunnitteluorgani-
saatio seka jarjestelma, joka luo synergiaetua yli maan rajojen. Tata kautta brandin johta-
misjarjestelma voi saavuttaa brandin rakentamisen huippuosaamista. (Aaker 2007, 233.) Kor-
poraation pr-osasto voi luoda kattojarjestelman koko yhtion viestinnalle, kohti yhteisia ja

harmonisia paamaaria (Haywood 2005, 231).
Tehokas globaali brandijohtaminen
Brandin

suunnittelujarjestelma

Tehokas globaali Organisaatioyksikks

Globaali sisdinen briandijohtaminen luomaan globaalia
kommunikointijdrjestelma synergiaetua

larjestelmd luomaan
brandin
rakentamisen taitoa

Kuvio 3: Tehokas brandijohtaminen (Aaker 2007, 233)

The Walt Disney Company Nordic hyodyntaa seka globaalia brandiohjeistusta etta Skandinavi-
an omia tarkennettuja ja raataloityja saannoksia. Yhteista ovat logot, symbolit, varit ja visu-

aalisuus.

3.2 Branditarinat

Hyvin rakennettu brandisankari tuo asiakkaalle suoran, henkilokohtaisen kokemuksen brandis-
ta. Parhaat brandikertomukset tukevat brandiarvoja ja lupauksia seka erottavat yrityksen kil-
pailijoistaan. Branditarinat, jotka pyorivat keskeisten hahmojen ymparilla, voivat luoda voi-
makaita siteita asiakkaisiin ja vahvistaa merkittavasti merkkiuskollisuutta. On olemassa useita
erityyppisia brandisankareita, joita voidaan kayttaa kertomaan brandin tarina.

(Personadesign 2015.)
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Tarkastellessa koko Walt Disney Companya, voidaan nimeta seuraavat esimerkit:

e brandimaskotti - Aku Ankka
e perustajaan identifioituva - Walt Disney

e brandipersona - piirtaja Carl Barks.

Keraa kaikki Disney Klassikot -kampanjassa, vaihtaisin havainnoijan ominaisuudessa vain
brandimaskotin, esimerkiksi Lumikkiin. Lumikki on mielestani klassikkoelokuvien ehka tunne-
tuin hahmo ja Disneyn ensimmainen lippulaivaelokuva. Disney Klassikot identifioituu myos
vahvasti perustajaansa Walt Disneyhin. Brandipersoonana voidaan pitaa edelleen piirtaja Carl
Barksia tai brandipersoona voi loytya uudemmista Disney klassikkosankkereista tai tekijoista
naiden takana. Disney klassikko nro 32 Leijonakuningas vuodelta1994, voisi subjektiivisessa

mielessa olla tallainen.

David Aaker (2007, 166) nimeaa mm. seuraavia brandipersoonallisuusominaisuuksia:

ammattimainen
e aito

e aktiivinen

e kiehtova

e rohkea

e innostunut

e vilpiton

e voimakas.

Disneyn aito ja ajaton optimismin ja viihteen brandi seka tarinat kiehtovat kerailijoita ja
bloggaajia maailmanlaajuisesti. Maailman ensimmaiselle Keraa Disney Klassikot -kampanjalle
on siis ollut kysyntaa. Suomessa on useita seka Klassikoista kiinnostuneita bloggaajia etta
myos uutuuselokuvien ja oheistuotteiden kannattajia. Esimerkiksi suomalaisella kerailijan

keidas -blogisivustolla on vinkkeja aloitteleville Disney Klassikkojen kerailijoille seuraavasti:

e Paata mita keraat - kaikki DVD:t, Blue-rayt, VHS:t.

e Harvinaisuuksien metsastys - mika julkaisu.

e Laatu ennen kaikkea - ostatko kaytettyja.
(Kerailijan keidas 2015.)

Disneyn branditarinat syntyvat monin tavoin. Ne kietoutuvat keskeisten Disney-hahmojen



16

3.3 Brandiohjeistus ja viestinta: visuaalisuus ja symbolit

Brandiohjeistuksen peruselementteja ovat merkki, logo, varit, kuvitus ja peruslupaus. Kes-
keinen viestintamateriaali, kuten Power Point-pohja, esitteet ja julisteet ovat ohjeistuksen
karjessa. Myos toimitilat ja saatteet noudattavat usein brandiohjeistusta. Brandistrategian
suunnittelussa brandin visuaalisuus ja symbolit ovat tarkeita ja usein kuuluvat koko konsernin
brandiohjeistuksen piiriin. Sahkoinen viestinta sopii hyvin sisaisen viestinnan valineeksi. (Von
Hertzen 2006, 144-146.)

Kuva 6: Disneyn klassikkohahmot (TWDC 2015)

Disneyn klassikkohahmot kuvassa 6 yhdistyvat Disneyn brandilupaus ja tarinat. Visuaalisuus ja
varien kaytto noudattavat tassa koko konsernin viitoittamaa ohjeistusta, maantieteellisista
olosuhteista riippumatta. Disneyn kuvat ovat varien ilotulitusta, mutta tarkoin saadeltyjen
normien mukaisesti. Brandiohjeistus onkin tarkea jalkauttaa koko henkilokunnalle. Visuaalisen
strategian jalkauttamisen tavoitteena on opastaa henkilokuntaa toimimaan brandistrategian

mukaisesti ja annettua ohjeistusta noudattaen. (Von Hertzen 2006, 148-149.)

Kuluttaja ostaa itselleen, perheelleen ja kotiinsa (Von Hertzen 2006, 205). Valitun tuotteen
tulee olla oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Brandiviestinta voi vastata tahan mm. kuvien
kielella, joilla on yha tarkeampi rooli viestinnassa. Yksi kuva kertoo brandista enemman kuin
tuhat sanaa. Englannin noustessa suurimmaksi bisneskieleksi, kuvien kaytto on yleistynyt. Ku-
vien ja varimaailman avulla saadaan tunteet ja tunnelmat mukaan viestintaan. lhmisten kyky
havainnoida ja omaksua kuvaviestintaa on nopeaa ja alitajuista. (Von Hertzen 2006, 2009 -
212.)
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3.4 Walt Disneyn brandilupaus

Tarkastellessa Walt Disney Company Nordicia seka keraa kaikki Disney Klassikot -brandia, on
brandilla selkea sydan ja ydinajatus: Koe taika. Nailla muutamalla sanalla yritys viestii oman
paikkaansa viihdeteollisuuden piirissa. Nama sana luotsaavat edelleen Disney-brandia maail-
manlaajuisesti: “Nauru on ajatonta, mielikuvituksella ei ole ikarajaa ja unelmat ovat ikuisia!”
(TWDC 2015.)

Skandinaviassa maaritellaan tarkemmin yhteiset brandilupauksen sisaltamat kampanjalinjauk-
set, myyntitavat, jakelukanavat seka ydinlauseet. Jokaisella maalla on erikseen omat valtuu-

tensa ja velvoitteet, kuinka toimia itsenaisesti brandilupauksen alla.
4 Organisaatiokulttuuri ja markkinointistrategia

Tehokkaiden markkinointistrategioiden takana ovat ihmiset ja organisaatiokulttuuri. Organi-
saatioiden yhteista kulttuuria ohjaavat jaetut arvot ja normit, joita taydentavat symbolit ja
symboliset teot. Yhteista arvopohjaa luovat mm. johtamistyyli, henkilokunnan arvotus seka
eri operationaaliset toimenpiteet. Voimakkaat kayttaytymisnormit toimivat vahvoina tien-
nayttajina seka yrityksen paatoksenteossa etta henkilokunnan tyotavoissa. (Aaker 2007, 266-

267.) Disneyn organisaatiokulttuuri vaalii Disney-brandia.

Organisaatiokulttuuri

Eﬁ m
Organisaatiokulttuuri

Symbolit ja
symbolisset teot

Kuvio 4: Organisaatiokulttuuri (Aaker 2007, 266)

Organisaatiokulttuuri (kuvio 4) syntyy usein johdonmukaisten symbolien ja symbolisten teko-
jen tuloksena. David Aaker (2007, 268) kirjoittaa yhtion ainutlaatuisien juurien, tyylin ja pe-
rustajansa kokemuksen merkityksesta yhtiolle. Tama yhtalo voi tuottaa valtavan voimakkaan
symbolisen potentiaalin vuosikymmeniksi eteenpain. Hyvana esimerkkina on Walt Disney ja

innovatiivinen viihdeteollisuuden konsepti.
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4.1 Synergiaetu - One Vision, One Voice

Synergia tarkoittaa, etta kokonaisuus on enemman kuin sen osasten yhteissumma. Positiivinen
synergia saavutetaan tyoskentelemalla yhteisen vision alaisuudessa ja samoilla pelisaannoilla.
Synergiaetu voi tarjota seka nousevaa myyntia ja parempaa asiakaslupausta etta matalampia

kustannuksia seka investointisaastoja. Yhdistaessaan voimiaan, yritykset ja liiketoiminta-

alueet voivat keskittya omaan ydinosaamiseensa. ( Aaker 2007, 125-126.)

The Walt Disney Company toimii kiinteassa yhteistyossa paitsi Skandinaviassa myos Euroopassa
linkittyen emoyhtioon mm. sisaisella One Voice -sivustolla. Sivuston yhteiset symbolit ja arvot
sitovat suuren korporaation toiminnot samaan linjaan maailmanlaajuisesti. One Voice, One
Vision - yksi dani ja yksi nakemys, muistuttavat kaikille Disneyn tyontekijoille yhteisista paa-

maarista ja yhteisollisyydesta.

Kuvassa 7 on The Walt Disney Company Nordicin yhteinen “tyokalupakki” Skandinavian eri
kielille kaannettyna. Toolkit tarjoaa kokoelman yleisia uutisia, myyntisivuston, pelitietoa,
Disney-kanavatietoa seka useiden kampanjoiden tuotetietoa. Sivustoille paasee myos tavalli-
nen kuluttaja. Ainoastaan myyntisivusto on kumppaneille seka jalleenmyyjille ja suojattu sa-
lasanalla. (Disney Toolkit 2015.)

The (Q)AL‘('@‘I&SN?;‘P Company

Nordic

Disney
Kiassikot

N

Kuva 7: Toolkit (TWDC 2015)
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Vahittaiskaupan ollessa murroksessa niin maailmanlaajuisesti kuin pohjoismaissakin, tahden-
taa Disney Skandinavian johtaja Casper Bjorner yhteistyon ja tuen tarkeytta kaikkien Skandi-
navian tiimien kesken (Bjorner, sahkopostiviesti 18.2.2015). Kampanjatoteutuksissa pyritaan
usein noudattamaan Emea-tason ”Best Practises” -kaytantoa. Tama tarkoittaa sita, etta Eu-
roopassa tai Skandinavian tasolla on jokin tekniikka tai menetelma saavuttanut jarjestelmalli-
sesti parhaita tuloksia. Keraa Klassikot -kampanjassa toimitaan Skandinavian kanssa samoilla
linjauksilla, jolloin saavutetaan paras synergiaetu. (Makelainen 2015, henkilokohtainen tie-
doksianto.)

4.2  Skenaarioanalyysi

Skenaarioanalyysi auttaa hahmottamaan epavarmuustekijoita. Skenaarioanalyyseja on kah-
dentyyppisia. Ensimmainen, strategian kehitysskenaario, hahmottaa tulevaisuuden kilpailusi-
saltoa. Toinen on paatoksentekoa helpottava skenaario, jossa ehdotettua strategiaa on tes-
tattu muita kehitysskenaariota vasten. Paamaarana on haastaa eri strategioita ja nain auttaa
paatoksenteossa. Kummassakin tapauksessa skenaarioanalyysiin sisaltyy kolme yleista askelta
(kuvio 5): skenaarion luominen, suhteuttaminen skenaariostrategioihin ja skenaarion toteu-
tumisen todennakoisyyden arviointi. (Aaker 2007, 89 -93.)

Skenaarioanalyysi

Suhteuta
skennario

Arviod

Tunnista Skenaario " - skenaario
valitsevaan

strategiaan

todennakdisyys

Kuvio 5: Skenaarioanalyysi (Aaker 2007, 92)
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Kampanjatoteutuksessa yrityksen tietty liiketoimintayksikko tutkii monia mahdollisia markki-
nointistrategioita ja tata kautta etenee skenaarioihin. Keraa Disney Klassikot -kampanjassa
oleellisen tarkeana voi pitaa olemassa olevien ja tulevaisuuden jakelukanavien skenaarioana-
lyyseja. Mista ja miksi kuluttaja ostaa nyt ja mahdollisesti tulevaisuudessa? Mita muuttujia on
odotettavissa lahitulevaisuudessa tai pidemmalla aikavalilla? Skenaario muodostuu todenna-
koisyyksista ja mahdollisuuksia. Taman voi katsoa olevan elinympariston ennustamista, lukuun
ottamatta sita, etta lopullinen skenaario voi olla rikas yhdistelma useita eri muuttujia (Aaker
2007, 93).

5  Markkinointitrendit ja asiakaskokemus

Microsoft Circlen tammikuun 2015 numerossa, liikkeenjohdon konsultti Ville Tolvanen kom-
mentoi markkinointitrendien muutosta. Artikkelin, "kayttaja kaappaa vallan”, mukaan Suo-
messa on ostettu jo 2 miljoonaa tablettia, jolloin markkinoinnista, myynnista ja asiakaspalve-
lusta kasvaa saumaton asiakaskokemus. Markkinoinnille tama tarkoittaa muutosta perintei-
sesta markkinointiviestinnasta kohti vuorovaikutusta, joka tapahtuu mielenkiintoisen sisallon
avulla. Tulevaisuuden asiakaskokemus syntyy yhdistelemalla automaatiota, itsepalvelua, hen-

kilokohtaista palvelua ja naita yhdistavia ratkaisuja. (Tolvanen 2015.)

5.1 4P ja 4C versus CREF-analyysi

Philip Kotler (1999, 129-131) on tehnyt 4P- ja 4C- markkinointimixit tunnetuksi. 4P:n (Pro-
duct, Pride, Place, Promotion) on katsottu kuvaavan myyjan nakokulmaa. 4P + 4C yhdistel-
malla saadaan malliin myos kuluttajan nakokulmaa markkinoinnin suunnittelussa (taulukko 2).

Markkinoijat myyvat tuotetta, mutta asiakkaat haluavat ostaa arvoa, mielikuvaa tai ongelman

ratkaisua.
4pP 4C
= Product (tuote) * Customer value
= Price (hinta) (asiakkaan saama arvo)
* Place (saatavuus) * Costto the Customer

(asiakkaalle koituvat
kustannukset)

= Promotion

(Markkinointiviestinta)
= Convenience

(Mmukavuus)

« Communication
(visestinta)

Taulukko 2: 4P ja 4C (Kotler 1999, 130-131)
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Ansaintamallit ja markkinointiviestintakeinot ovat murroksessa sosiaalisen median ja verkko-
yhteisojen tukemana. Uusia ansainmalleja syntyy ja globaali maailma mahdollistaa taman tie-
don levityksen edellakavijayrityksille. Salmenkivi ja Nyman (2008, 221-223) toteavat, etta
juuri onnistunut dialogi asiakkaan kanssa tehostaa asiakastiedonkeruuta markkinoinnin kovasti
pirstaloituvassa kentassa, tehostaa brandimielikuvaa ja voi tuottaa konkreettisia kehitystar-
peita. Oleellista verkostomaisessa ansainnassa ovat kayttajamaarat seka loydettavyys. Asiak-
kaiden riittava aktivointi voi edesauttaa nain luonnollisesti, laajalle leviavan markkinointi-

koneiston kehittymisen.

Sami Salmenkivi esittaa neljan P:n markkinointimixiin perustuvan CREF-mallin (kuvio 6). Mal-
lissa tarkastellaan elementteja, jotka ovat olennaisia yhteisollisen internetin ja verkostoitu-

van maailman huomioon ottavassa markkinoinnissa.

CREF -MALLI

LIKETOIMINTA  JA MARKKINOINTI

Promaotion Caollaboration

Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen markkinointi

Price Revenue Model
Hinta Ansaintamalli

Experience
Kokemus

Place Findability
Sijainti Ldvdettivyys

Kuvio 6: CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2008, 220)

Collaboration (vrt. promotion) eli kaksisuuntainen markkinointi mahdollistaa mm. tehok-
kaamman asiakastietojen keraamisen seka lisaa mainonnan tehoa. Parhaiten kaksisuuntaisuus
onnistuu internetin ja muiden vuorovaikutteisten seka perinteisten kanavien yhdistelmalla.
Perimmaisena viestina on asiakkaan saaminen mukaan yrityksen toimintaan. Oleellinen kysy-
mys on, kuinka aktiivisten asiakkaiden kokemus- ja elamysmaailmaan paastaan osallistumaan.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 220-222.)
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Revenue Model (vrt. price) eli ansaintamalli

Hintojen lapinakyvyys, kierratys, eettiset arvot ja muuttuneet kulutustottumukset muokkaa-
vat ansaintamallia vahvasti. Hintamielikuvat ja kansainvaliset nettikaupat vaikuttavat myos
siihen, ettei hinta ole markkinoinnissa keskeinen tekija. Hintamielikuvat eivat valttamatta
vastaa todellisia hintoja. Yrityksissa on pohdittava ansaintamalleja laajemmin. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 251.)

Experience (vrt. product) eli kokemus

Kuluttajat vaativat elamyksia, myos b-to-b-maailmassa. Yritysten markkinointiviestinnan tulisi
pystya tarjoamaan tarinoita ja kertomuksia, joita ihmiset voivat kertoa eteenpain. Tuotteista
tulee kokemuksia. (Salmenkivi & Nyman 2008, 264-265.)

Findability (vrt. place) eli loydettavyys

Paikan korostamisen tarkeydesta on siirrytty arvostamaan loydettavyytta. Yritys- ja tuotetie-
tojen loydettavyys internetista on valttamattomyys. Hakukoneoptimoinnilla ja haku-
konemainonnalla yritys voi kasvattaa lOydettavyyttaan. Loytymattomyys voi olla yrityksen
kannalta kohtalokasta. Myos b-to-b puolella internet-loydettavyys on keskeisella tiedonhakusi-
jalla. (Salmenkivi & Nyman 2008, 278-281.)

Kuluttajien kollektiivisen vallan voima voidaan osoittaa verkostoissa (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 78). Tarkeaa on kuunnella kayttajien ja asiakkaiden mielipiteita seka arvostelu-
ja sosiaalisessa mediassa etta verkkoyhteisoissa ja blogeissa. Suosittelujen ja peukutusten

kautta hyvat asiakkaat toimivat siten myyjina. Epaitsekkyys ja henkisen hyvanolon tunne toi-

mivat aktivoinnin valineina tarjoten uutta henkista tuloa. (Li & Bernoff 2009, 190.)

Edellakavelijana moni suuri globaali yritys, on murtamassa markkinointiviestinnan prosesseja
ja siten modernisoimassa markkinointia. Walt Disneylla tama tarkoittaa synergiaedun kasvat-
tamista ja asiakkaiden syvempaa osallistamista. Markkinointi muuttuu asiakaskayttaytymisen
vanavedessa. Muutoksen voima on valtava ja sen vauhti on alati kiihtyva. Suunta on kuitenkin
selkea: markkinoinnista taytyy tulla asiakaslahtoisempaa ja mitattavampaa. Markkinoinnista

tulee osa asiakaspalvelua.( Gerdt 2015a.)

5.2  Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on mobiikayton rajahdysmaisen kasvun vuoksi nousemassa markkinoinnin

peruskasitteistoon. Mobiilikayton kasvun huomaa, mm. siita, etta merkittava osa verkkokaup-
pojen kavijavirrasta tulee mobiililaitteiden kautta. Mobiilistrategia on onnistunutta, kun mo-
biiliostamisesta tulee tarpeeksi helppoa. Talla tavoin potentiaalisia sivustoilla kavijoita voi

hiljalleen alkaa kaannyttaa myos ostamaan tutkimansa tuotteet. (Pontinen 2014.)


http://www.theguardian.com/media-network/2015/jan/26/marketing-2015-seamless-customer-experience
http://www.theguardian.com/media-network/2015/jan/26/marketing-2015-seamless-customer-experience
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Verkkoteollisuus ry:n bloggaaja Merja Pontisen mukaan olleellista mobiilimarkkinoinnille on:
sivuston nopeus, kaytettavyys, sivuston ulkoasu, tiedonanto ja tavoitteet. Tutkimusten mu-
kaan keskimaarainen sivun latausnopeus on 2,9 sekuntia, joten mobiilisivuston tulisi aueta
tassa ajassa. Mobiililaitteessa verkko-ostamisen vaivattomuus korostuu entisestaan. Ostos
tulisi voida tehda mahdollisimman pienella klikkausten maaralla. Ulkoasu on mobiilimarkki-
noinnissakin tarkeaa. Kuluttajat ovat kiinnostuneita tuotteiden tiedoista, kuvista ja hinnoista.
Sivuston design voi olla hyvin simppelia tai innovatiivista, kunhan se on selkeaa nayton koosta
riippumatta. Verkkokaupalla on velvollisuus tayttaa tiedonantovaatimus ja siten tarjota sel-
keat toimitusehdot. Selkeiden toimitus- ja palautuskaytantojen on todettu lisaavan kuluttajan
luottamusta kauppaa kohtaan. Kohderyhma, sen tarpeet ja mobilisoitumisen aste tulee ottaa
huomioon. Tavoitteet ja toimenpiteet mobiilikaupalle ovatkin luonnollisesti erilaiset eri tuo-
teperheilla. (Pontinen 2014.)

Mobiilimarkkinointistrategiaa huomioitaessa on tarkeaa, etta tama kanava osataan kytkea
osaksi kaupan kokonaisstrategiaa. Ostokokemuksen taytyy mobiilimaailmassa olla helppo ja
eri kanavien tukea toisiaan niin kivijalkakaupassa, tietokoneella, kuin mobiililaitteella. Mobii-
limarkkinoinnilla voidaan nahda suuret mahdollisuudet, koska jopa 60 % alypuhelinten kautta
tapahtuvasta verkkokaupan myynnista saa talla hetkella alkunsa sahkopostikampanjoinnista

tai suorista hauista. (Pontinen 2014.)

Kiinalainen jattikonserni ja verkkoyritys Alibaba on tutkinut verkko- ja mobiilikaupan osto-
kayttaytymista vuosia. Yritys on lanseeramassa markkinoille kasvojentunnistukseen perustu-
vaa yhden klikkauksen mobiiliostotapaa. Alibaba neuvottelee yhteistyosta mm. Applen kanssa.
(Alibaba 2015.) Nahtavaksi jaa, kuinka nopeasti Suomen digikulttuuri ja mobiilitoimijat paa-
sevat kehitykseen mukaan. Verkkokaupalle tama luo mahdollisesti potentiaalisen haasteen jo

lahitulevaisuuteen.

5.3  Hinta markkinointikeinona

Hinta poikkeaa muista markkinoinnin keinoista, silla se synnyttaa tuottoja, kun muista syntyy
kustannuksia (Kotler 1999, 135). Hinnan merkitys ostopaatoksissa kuitenkin vahenee, koska
kuluttajan ostokayttaytyminen on muuttunut. Hinnan perusteella ei voida maaritella enaa
tiettya kuluttajatyyppia, koska vaurastuminen on lisannyt kiinnostusta elamyksellisyytta ja
kokemusta kohtaan. Myos emotionaalinen nakokulma, joka tuotteeseen voi liittya, vaikuttaa

vahvasti hinnan merkitykseen ostoprosessissa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 253-254.)
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Suomalaisille yrityksille vaikeutuu hinnalla kilpaileminen, globaalisuuden ja internetin myota.
Hintoja voivat polkea internet-kaupat, joista ostaminen on usein kivijalkakauppoja edullisem-
paa. Esimerkkina kuva 8 Discshop ja klassikkojen multibuy-kampanja. Internetin vuoksi hin-
noista on tullut hyvin lapinakyvia. Kuluttaja voi hintavertailusivustoilla seurata hintatasoa
seka Suomessa etta kansainvalisesti. Hintamielikuva ei myoskaan usein vastaa tuotteen todel-
lista hintaa. Mielikuvaan on onnistuneella markkinoinnilla ja tasmatarjouksilla seka loydetta-
vyydella voitu vaikuttaa, jolloin on saavutettu markkinoilla merkittava kilpailuvaltti. (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 252-259.)

Vaihtuvat
Disney Klaaslkot

— —

Vaihtuvat Disney Klassikot
OSTA 4, MAKSA 3!

\{;&’éfgi

9 95€/kpl

4 kpl DVD yht
29,85¢€

Kuva 8: Multibuy (Discshop 2015)

6  Keraa Disney Klassikot -kampanjan seuranta

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan etenkin haastattelu- ja havainnointimenetelmia. Esitin
avoimia haastattelukysymyksia seka Suomen myyntipaallikkd Tommi Makelaiselle etta markki-
nointikoordinaattori Sakari Rautiaiselle. Disneyn Suomen toiminnoissa kiinteasti jo 17 vuotta
mukana toiminut tiedottaja Niko Kananen lupautui vastaamaan brandi- ja viestintakysymyk-
siini. Lisaksi poimin laajempia Disney suuntaviivoja mm. koko konsernin ja Nordic-tason tie-
dotteista.

Tutkimuspaivakirja-aika on kaiken kaikkiaan noin 8-10 viikkoa (maalis-toukokuu 2015). Ha-
vaintoaineistoa kerataan kuvaamalla myyntipisteita hypermarketeissa ja perinteisella kyna ja
paperia -menetelmalla. Kuvakaappauksilla ja muistiinpanoilla seurataan verkkokauppa

Discshopissa verkkosivun hakukoneloydettavyytta seka kampanjan internetnakyvyytta.

Taman kampanjan seurannassa oleellista on oma havainnointi ja aktiivinen tutkimusote. Olen
vapaa-ajallani osallistunut sisaisiin palavereihin, jossa kampanjan sisaltoa tai tutkittavia jake-
luteita on kasitelty. Mielestani tata kautta olen saanut tarkempaa tietoa kampanjan toteutuk-

sesta ja eri jakeluteista.
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Kuvassa 9 esitellaan esimerkkeja asiakkaiden valittavissa olevista kampanjan

myyntitelineista. Myymaloihin on tulossa seuraavia materiaaleja:

e 2 erilaista julistetta
e mainospylvas
e fyysinen esite (Liite 1)

o erikokoisia myyntitelineita (Rautianen 2015, henkilokohtainen tiedoksianto.)

Myyntitelineet on suunniteltu joko viikottaiselle elokuvalle tai kuukauden ja kvartaalin
elokuville. Kerailykampanja starttaa kayntiin viikolla nelja. Jalleenmyyjien kanssa on
etukateen erikseen sovittu myyntistrategiat ketju- tai kumppanikohtaisesti. Joissain
tapauksissa myymalakohtaiset poikkeamat ovat mahdollisia. Myos jalleenmyyjien omat
kampanjasesongit vaikuttavat esillepanon aikataulutuksiin (TWDC 2015.) Nama seikat nakyvat

tutkimustuloksissa.

Monl/zﬁg

(.’, fect them oty
v e v
.\

Kuva 9: Kampanjamateriaalia (TWDC 2015)
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A New
Flexible
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HOW DO YOU
WANT TO
MAXIMIZE THIS
OPPORTUNITY?

Kuva 10: Yhtion kampanjalauseet (TWDC 2015)

Kuvassa 10 esitellaan kampanjan kantava teema: uusi joustava kampanja. Keraa Disney
Klassikot -kampanjassa jakeluyritys maarittaa, kuinka haluaa maksimoida myyntivoittoa ja

miten hyodyntaa kampanjan tarjoamaa visuaalista markkinointimateriaalia.

Alla oleva kuva 11 on kamerakuva Disney konttorilta. Kuvassa esitellaan juliste, joita moniin
hypermarketteihin lahtee. Kuvasta kay ilmi myos The Walt Disney Company Nordic Suomen
konttorin visuaalinen ilotulitus.

Kuva 11: TWDC Suomen konttori ja kampanjajuliste (TWDC 2015)
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6.1  Tutkimusmenetelmat

Keskityn opinnaytetyossani laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen, saadakseni koko-
naisvaltaista analyyttista tutkimustietoa. Pyrin saamaan mukaan myos kvantitatiivista mate-
riaalia mahdollisuuksien mukaan, esimerkiksi prosentuaalisia ulosmyyntitilastoja asiakkaiden
ensimmaiselta kvartaalilta Q1 (tammi-maaliskuu). Nama tutkimustyypit ovatkin lahestymista-
poja, jotka taydentavat toisiaan eika tarkkaa rajaa naille ole kaytannossa mielekasta asettaa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 136-137.)

Kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritaan ym-
martamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tut-
kimuksen menetelmissa korostuu muun muassa kohteen esiintymisymparistoon ja taustaan,
kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nakokulmat. (Jyvaskylan
yliopisto 2009.) Laadulliseen tutkimukseen liittyy tulkintaa ja kysymystenasettelua valitusta
nakokulmasta, kuvausta todellisuudesta, arvolahtokohta. Aineisto kootaan luonnollisissa, to-
dellisissa tilanteissa. Kohdejoukko on valittu harkiten ja tarkoituksenmukaisesti. Tutkijan pyr-
kimys on paljastaa odottamattomia seikkoja, jolloin aineisto on monitahoisen ja yksityiskoh-

taisen tarkastelun alla. (Hirsjarvi ym. 2009, 161-164.)

Teemahaastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puut-
tuvat. Avointa haastattelua voidaan kutsua myos syvahaastatteluksi ja informaaliksi haastat-
teluksi. Haastattelu on lahella keskustelua. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.) Tassa opinnaytetyossa
kaytettiin naita molempia haastattelumuotoja, yhdistellen niista luonnollisen ja joustavan

haastattelutilanteen.

Osallistuva havainnointi on haastattelun ohella taman opinnaytetyon perusta. Havainnointi ei
ole vain tarkkailua, vaan omassa opinnaytetyossani pyrin puheiden, asennoitumisen ja arvo-
maailmojen hahmottamiseen. Havainnoinnin avulla voidaan saada valitonta ja suoraa tietoa
ihmisista ja organisaatioista, jolloin se on todellisen elaman ja maailman tutkimista. (Hirsjar-
vi ym. 2009, 212-213.)

The Walt Disney Company brandi ja kerailykampanja ovat hyvin visuaalisia, joten havainnoin-
tipaivakirja taydentaa muita tutkimusmenetelmia. Paivakirjassa kiinnitin huomiota erityisesti
kampanjatuoteasetteluun, visuaalisuuden hyodyntamiseen, loydettavyyteen seka hyllyjen jar-
jestykseen, sijaintiin ja tuotetarjontaan. Hirsjarvi, ym. (2009, 220) toteavat, etta paivakirjaa
kannattaa ajatella kuin kysymyslomaketta. Valmistelussa on oltava huolellinen. Kannattaa

ottaa huomioon luottamuksellisuus, anonyymius, palaute ja tarvittavat luvat. Asiat kannattaa

tarkistaa mieluiten henkilokohtaisella kontaktilla.
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6.2 B-to-b-jakelutie

Yritys- eli b-to-b-markkinointi on seurausta kilpailun kansainvalistymisesta, yritystoiminnan
rakennemuutoksista seka toimintojen ulkoistamiskehityksesta. B-to-b-palveluja ostettaessa
myyjayrityksen ammattitaidolla, joustavuudella ja referensseilla on suuri merkitys. Avainase-
massa ovat henkilosto, palveluprosessit seka naiden seuranta ja valvonta. Mielikuvaltaan posi-
tiiviset ja turvalliset, vahvat brandit avaavat ovia neuvottelutilanteissa. (Von Hertzen 2006,
21-38.)

CRM (Customer Relations Marketing eli asiakassuhdemarkkinointi) on noussut kuluneena vuosi-
kymmenena tarkeaan rooliin. Asiakkaalle ostamiseen liittyva riski alenee asiakassuhteen ke-
hittyessa ja luottamuksen syntyessa. Myos alennukset, nopeampi palvelu, tuotteen tai palve-
lun raatalointi, samanlaisen arvomaailman jakaminen ja tuttavuussuhde voivat tuoda asiak-
kaalle haluttua etua. (Von Hertzen 2006, 21-66.)

The Walt Disney Company hoitaa itse lahinna tuotekehityksen, lanseerauksen, brandinhallin-

nan ja markkinoinnin. Jakelu-, lisenssi- ja muut kumppanuussopimukset vaihtelevat tuotealu-
eittain. Toki maailmanlaajuisesti on suuria fyysisia ja verkossa toimivia Disney-kauppoja (Dis-
ney Store), mutta omien yhteistyokumppaneiden tuottamilla palveluiden ja tuotteiden lisaar-

voilla on osansa yrityksen koko brandimielikuvaan.

6.3 Hypermarket

Hypermarket on paaosin itsepalveluperiaatteella toimiva vahittaismyymala, jonka myyntipin-
ta-ala on yli 2 500 neliometria. Suurimpina hypermarket-ketjuina talla hetkella Suomessa ovat
S-ryhma ja Kesko. Taman markettityypin arvellaan korvaavan 10-15 lahikauppaa. Hintataso on
arvioilta 10 % edullisempi kuin lahikaupassa, mutta sijaintinsa takia kauppamatkat ovat kes-
kimaarin pidemmat. Kaupan kannattavuus on kuluttajan todellisen kayttaytymisen varassa.
Kuluttajan nakokulman lisaksi kauppaa voi tarkastella tyollisyyden ja yhteiskunnallisuuden
nakokulmista. (Ramo 2011, 8-10.)

Kivijalkakaupassa itse myymala toimii markkinointivalineena. Ostopaatoksista jopa 80 % ta-
pahtuu myymalassa. Myymalassa perustekijoita ovat siisteys, puhtaus, riittava valaistus, hylly-
jen ja tuotteiden oikea sijoitus seka onnistunut myymalatiedottaminen. Myymalaviestintana
nahdaan myos tuote-esittelyt ja osaava henkilokunta. Myymalan hyva ilmapiiri onkin kilpailu-

tekija, joka ei ole kopioitavissa, kuten lahes kaikki muut seikat. (Ramo 2011, 181-182.)
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Myymalan kampanjoilla, kuten Disney-kerailykampanjalla, seka hinnanalennuksilla ja
tapahtumilla pyritaan pitamaan ylla asiakkaan mielenkiintoa ja kasvattamaan keskiostoa.
Kampanjalle on maariteltava tavoitteet seka huolehdittava, etta jakelu toimii. Kampanjoiden
markkinointimateriaali tulisi olla kaupassa ennen kampanjan alkua. Kampanjatuotteet
sijoitetaan nakyvalle paikalle kuten hyllyn paatyyn. Toimitusketjun eri osapuolten yhteinen

suunnittelu parantaa kampanjan tehokkuutta seka pienentaa kustannuksia. (Ramo 2011,203.)

6.4 Citymarket Sellon tutkimustulokset

koimanhallinta, logistiikka seka ketjukonseptien ja kauppapaikkaverkoston kehittaminen.
Ruokakeskon ja K-ruokakauppiaiden yhteistoiminta perustuu ketjusopimuksella maariteltyyn
ketjutoimintaan, jolla taataan toiminnan asiakaslahtoisyys, tehokkuus ja kilpailuetujen toteu-
tuminen. Paikallisesti toimivat K-kauppiaat huolehtivat oman kauppansa asiakkaiden palvelus-
ta laajoine valikoimineen, henkilokunnan osaamisesta, tuotteiden laadusta ja liiketoiminnan
tuloksellisuudesta. K-kauppiaat rakentavat paikallisten asiakkaidensa tarpeita vastaavan vali-
koiman seka palvelun heidan toiveitaan kuunnellen ja asiakastietoa hyodyntaen. K-
ruokakauppias taydentaa ketjunsa yhteista valikoimaa muun muassa paikallisilta tuottajilta

saatavalla lahiruoalla. (Kesko 2015.)

Citymarket on halukas panostamaan Disney klassikot markkinointiviestintaan. Mainospylvaalle
ja myyntitelineelle tulevat vakiopaikat. Telineeseen ilmestyy uusi klassikkoelokuva viikoit-
tain. Citymarketit nahdaan Disneyn puolelta sitoutuneina jakelijoina, jotka panostavat mark-

kinointiviestinnan ohella erikoishintoihin. (Makelainen 2015, henkilokohtainen tiedoksianto.)

Havainnointikayntini aloitin maaliskuussa. Ensi innostuksessa kavin Espoon suurimassa kaup-
pakeskus Sellon Citymarketissa kaksi kertaa viikossa toteamassa, etta kampanjanakyvyys oli
suppea, eika varsinainen markkinointimateriaali ollut viela saapunut. Kampanjan aloituksen
myyntiteline oli tassa vaiheessa vaatimattomin versio tarjolla olevista Disneyn normimyyntite-
lineista (kuva 12). Hyllynpaatysijoittelu seka osaston siisteys olivat kunnossa, ainoastaan visu-
aalinen kampanjailme viela uupui. Tassa vaiheessa erikoishintakampanja ei ollut viela alka-
nut. Myymalan tarkoitus oli aloittaa aktiivinen klassikot kampanjointi alkukevaalla. Tutkimus-
paivakirja tuo taten Disneylle tarkempaan tietoa yksittaisen myymalan kaytannontoteutuksis-

ta.
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Kuva 12: Citymarket Sello maaliskuu 2015 (kannykkakamera)

Vapun jalkeen toukokuussa Citymarketiin oli ilokseni ilmestynyt nayttava Klassikko-
mainospylvas ja fyysinen esite, kuten Disneyn kanssa oli ennalta sovittu. Nama materiaalit
selkeasti kuitenkin odottivat viela oikeaa myymalaasemointia, koska Klassikot-myyntiteline
puuttui. Klassikkoelokuvia loytyi rivihyllyista ja kaikki klassikot olivat samassa paikassa. Naky-
vasti hyllynpaadyssa esilla oli Disney Pixar -uutuuselokuvat, kuten Autot ja Urhea. Toki kaikki
Disney tuoteperheet tukevat toisiaan seka varmasti myos myyntia, joten positiivista oli, etta

kaikki Disney-elokuvat sijaitsevat vierekkain. Kauppa toteutti talloin ketjun omaa kampanjaa.

Opinnaytetyon valmistumisen aikoihin toukokuun puolessa valissa tilanne oli edelleen sama:
klassikoilla ei ollut Citymarket Sellossa Klassikko-myyntitelinetta, vaikka muu nayttava mate-
riaali odotti myymalassa paikkaansa. Disney Klassikot -myyntiteline (teline + kampanjakuva)
esittelisi elokuvat kuluttajalle. Nyt kauppa tyytyi riviasetteluun. Heraa kysymys, miksi kau-
passa oli nayttava suuri Klassikot-mainospylvas ja esite asemoimatta elokuvien yhteyteen (ku-
va 13), ja missa oli Klassikko-myyntiteline sydamenmuotoisine kampanjakuvineen? Kaupan
oma Hintaralli-kampanja (kuva 14) oli todennakoisin syy siihen, ettei kauppa kampanjoi sa-

manaikaisesti Klassikoilla Disneyn brandilupausta ja esillepanoa vaalien.
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Kuva 13: Citymarket Sello toukokuu 2015 (kannykkakamera)

Kauppakeskuksissa kilpailevat K- ja S- ketjun myymalat sijaitsevat yleensa toisiaan vastapaa-
ta, joten kuluttajan kannalta kampanjassa ratkaisevaa on varmasti klassikkojen nakyvyys ja
sijainti. Citymarketin kohdalla oli sovittu hyllynpaatynakyvyys seka sijainti heti osastolle saa-
vuttaessa. En voi sanoa taman tarkastelujaksolla taysin toteutuneen. Osasto oli keskeneraisen
nakoinen. Olisiko syyna sitten sisainen kampanja, henkilokunnan vaihtuminen, ehka resurssi-
pula tai ongelmat myymalan sisaisessa tiedottamisessa? Citymarketin kampanjatoteutus ei
tayttanyt Disneyn viihdekonseptin mielikuvaa kuluttajalle kauppakeskus Sellossa toukokuun

puolessa valissa 2015.

Kuva 14: Citymarket Sellon kampanjahinnoittelu toukokuu 2015 (kannykkakamera)
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Erikoishintakampanja (kuva 14) alkoi Citymarket Sellossa toukokuussa loppuhavainnoinnin
16.5. perusteella. Toisin kuin verkkokaupan multibuy, tarjosi Citymarket kolme kahden hin-
nalla omassa Hintaralli-ketjukampanjassaan. Talloin yhden klassikkoelokuvan hinnaksi muo-
dostui noin 6,70 € (DVD). Klassikot olivat ns. impulssihyllyssa nakyvasti kaytavan varrella,
mutta varsinainen markkinointimateriaali oli viela elokuvista erillaan. Kauppa onnistui kuiten-
kin mielestani luomaan edullisen hintamielikuvan erikoishinnoittelun avulla, vaikka todellinen

hintataso on samalla tasolla verkkokaupan kanssa.
6.5 Citymarket Iso Omenan tutkimustulokset

Iso Omenan kauppakeskus toimi vertailukohteenani, koska se mielestani kilpailee samoista
asiakkaista kuin kauppakeskus Sello. Prisman kampanjointi toteutui ketjua mukaillen, joten
kampanjanakyvyys oli yhtenevainen Sellon kanssa. Citymarketin kauppiasvetoisissa myyma-

loissa taman kampanjan toteutuksen erot havaitsi.

R ST T

Kuva 15: Citymarket Iso omena ja vaarat elokuvat Klassikot-telineessa (kannykkakamera)

Kuvassa 15 on Citymarket Iso Omenan toukokuun Klassikot-myyntiteline, mutta telineeseen oli
laitettu Disneyn uutuuselokuvat. Klassikot olivat uutuuselokuvien takana tavallisissa rivihyl-
lyissa huomaamattomasti. Kotiviihdeosastolla oli siis sekoitettu Disney Klassikot Disneyn uu-

tuuselokuviin.
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6.6 Prisma Sellon tutkimustulokset

Prisma markkinoi itseaan perheystavallisena hypermarkettina, jossa on pysyvasti edullinen
hintataso ja monipuolinen valikoima. Laajan elintarvike- ja paivittaistavaravalikoiman lisaksi
Prismassa on kattava tarjonta kodin, vapaa-ajan, kodintekniikan ja pukeutumisen tuottei-

ta. Toimipisteet sijaitsevat keskeisilla paikoilla, hyvien liikenneyhteyksien varrella. Pysakoin-
titilaa on runsaasti. Isot ja selkeat myymalat, laaja valikoima, opasteet ja esillepano tekevat
asioinnista helppoa ja sujuvaa. Myymaloiden yhteydessa on usein erikoisliikkeita ja muita
oheispalveluja. Prisman asiakaspalvelupisteessa voi hoitaa muun muassa asiakasomistaja- ja S
-pankkiasioita. (SOK 2015.)

Prismoissa kaupan murros nakyy. Kaupoissa on ollut seka henkilo-, tila- etta toimitusmuutok-
sia. Prisma kayttaa Citymarketista poiketen valissa tukkuria (Easyzone), joka nakyy tiettyjen
tuotteiden hinnoittelussa, mutta tarjoaa kaupalle logistista saastoa. Prisma ottaa Klassikot-
elokuvia myyntiin 4-5 kpl per kuukausi. Markkinointiviestintaan kaikki Prismat eivat Klassikoi-
den kohdalla tule panostamaan yhta laajasti kuin Citymarketit. (Makelainen 2015, henkilokoh-
tainen tiedonanto.) Kuva 16 esittaa Prisman maaliskuun 2015 Klassikot-elokuvat hyllynaloitus-

sijoittelun, ilman markkinointimateriaalia.

S -
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Kuva 16: Prisma Sello maaliskuu 2015 (kannykkakamera)
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Kuva 17: Prisma Sello toukokuu 2015 (kannykkakamera)

Kuvassa 17 oli toukokuussa Prisma Selloon saapunut ensimmainen oikeaoppinen Klassikko-
myyntiteline, jonka olen havainnoinut. Se sijaitsi hyllynpaadyssa ja osastolle sisaantulossa,
oikeilla elokuvilla varustettuna. Lisaksi muita Disney-elokuvia oli viereisessa rivihyllyssa. Osas-
to oli siisti seka hoidetun nakoinen. Vaikka esite ja mainospylvas puuttuivat, ylitti kampan-

janakyvyys ennakko-odotukseni positiivisesti.

Prisma Sello hammastytti toukokuun loppuhavainnoinnissa silla, kuinka hyvin tilattua kampan-
jamateriaalia oli hyodynnetty. Hyllyt olivat jarjestyksessa ja hyvin organisoitu. Tilankaytto oli
optimoitu oikein. Myyntitelineen lisaksi osaan Prismoista oli tulossa esitteita (Liite 1) seka
Keraa Klassikot -juliste. Koska ja miten myymala ne sitten asemoi, on se taman kampanjan

tarjoama ketjun sisainen paatos.

Hintatasoltaan Prisma on hyvin kilpailukykyinen Citymarketiin verrattuna. Prisma myy klassi-
koita (DVD) noin 7 -13 € kappalehintaan. Muista tassa tutkimuksessa esiintyvista jakeluteista

poiketen, Prismoilla ei ole tarjolla erikoiskampanjahintoja eika multibuy-kampanjaa.
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6.7  Verkkokauppa

Verkkokaupan ymparilla on paljon keskustelua kaupan murroksesta. Murros on suuri ja etenee
kiihtyvalla tahdilla. Puhutaan siita, voiko teknologia tehda eri kaupan osa-alueista tarpeetto-
mia. Varsinkin logistiikan puolella muutokset voivat olla nopeita. Verkko- ja mobiilikaupan
suurta murrosta on odotettu tulevaksi jo pitkaan. Puhtaasti verkossa toimivat kaupat ovat
keranneet Amazonin vanavedessa hyvin paljon huomiota ja odotuksia kohonneiden porssiar-
vostusten muodossa. (Kivilahti 2014.) Kuluttajalle tarkeaa on miten uudet teknologiat voivat
muuttaa vuorovaikutusmahdollisuuksiamme mm. perheisiimme, naapureihin, yhteisoihin ja
hallintoon. Sosiaalinen media on tarpeeksi kattava, ja osallistaa ihmiset riittavan nopeasti,
tarjoten mahdollisuuksia kaikille. (Bought & Agresta 2011, 256-257)

Verkko-ostaminen houkuttelee kokeilemaan vaivattomuudellaan ja saavutettavuudellaan.
Hintojen lapinakyvyys tekee hintavertailun helpoksi. Verkkokaupassa mm. varastosaldot ja
saatavuus ovat nahtavilla suoraan toimitusaikoineen. Verkkokaupassa etukateen syotettyyn
asiakasprofiiliin on jo usein linkitetty kanta-asiakastiedot seka erilaiset henkilokohtaiset alen-
nuskoodit. (Gerdt 2015b.)

Verkkokauppaliiketoimintaa pohdittaessa voi olla lahtokohtaisesti tarkeaa selvittaa millainen
on asiakkaan polku. Mita kanavia han kayttaa ja miksi? Milloin asiakas haluaa palveluja ja
miten palvelemme asiakasta siella, missa han jo muutenkin on? Asiakas on aina keskiossa. Kun
kehitetaan asiakaskokemuksen kasvualustaa, fokus on asiakkaan palvelukokemuksessa ja kayt-

taytymisessa, ei organisaation sisaisen erinomaisuuden lisaamisessa. (Hack 2015.)

6.8 Discshopin tutkimustulokset

Vuodesta 2003 lahtien toiminut Discshop kuuluu elokuvia myyvien kotimaisten nettikauppojen
uranuurtajiin. Elokuvien hinnat edustavat kotimaisten nettikauppojen edullisinta paata, ja
valilla Discshop kykenee jopa haastamaan ulkomaiset huippuedulliset verkkokaupat. Bonusoh-
jelma palkitsee uskollisia asiakkaita paremmilla tarjouksilla. Discshopin elokuvaopas tarjoaa

elokuvien ystaville uutisia, arvosteluita, artikkeleita ja oppaita. (Nettishoppaaja.)

Yhteistyo Discshopin kanssa toimii jouhevasti, koska siella on hyvin matala organisaatioraken-
ne seka verkkomaailmalle tuttu kyky reagoida nopeasti. Hinta on internetin vertailumahdolli-
suuksien mukaan kuluttajalle taysin lapinakyvaa. Discshopin kanssa on sovittu prebooking-
jarjestelma, jolloin se saa paivan ajan myyda erityishintaan. Tama voi suoda hieman etulyon-
tiasemaa hypermarkettien suhteen, jotka eivat ennata reagoimaan asiaan. Haastavaa verkko-
kaupalle on, kuinka tavoittaa mm. aamuyonostajat, jotka tulevaisuudessa nahdaan yhdeksi

kasvavaksi ostoryhmaksi. (Makelainen 2015, henkilokohtainen tiedonanto.)
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Verkkokaupan aktiivihavainnoinnin aloitin hypermarkettien tavoin maaliskuussa 2015. Toisin
kuin hypermarketit, verkkokauppa Discshop paasi kaynnistamaan kampanjan heti. Maaliskuus-

sa 2015 seka loydettavyys etta nakyvyys internetissa oli kiitettava (kuvat 17 ja 18).
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Kuva 18: Discshop maaliskuu 2015 (kuvakaappaus)

Suosikit

Barbie

Disney klassikot
Disney Pixar
LEGO

Muumit

Puuha Fete
Skylanders

Kuva 19: Discshop lastensuosikit 16.3.2015 (Discshop 2015)
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Verkkokaupan multibuy-kampanjassa yhden elokuvan (DVD) hinnaksi muodostui 7,50 €, jolloin
se oli Klassikoiden ostokanavista toiseksi edullisin, lahella Citymarketin hintaa. Kuluttajalle
oli multibuy-kampanjan lisaksi tarjolla erikoishintaisia klassikoita (kuva 19). Hinnat toimivat
nainkin erittain kilpailukykyisina vastaten hypermarkettien hintatasoa. Kuvassa hieman kal-

lilmmat elokuvat ovat Blue-ray elokuvia, joita ei hypermarketeissa nae yhta laajalti.

14,95€ 17,95€ 9,95€ 42.95¢ 9,95€ 9,95¢€

OSTA ' OSTA ' OSTA a OSTA a OSTA ‘

Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko

01: Lumikki ja 01: Lumikki ja 02: Pinocchio 02: Pinocchio (Blu-  03: Fantasia
seitseman kaapiota  seitseman kaapiota ray)
(Blu-ray)

' \l z
%

42.95¢€ 9,95€ 9,95€ 42.95¢ 9,95€ 9,95€ 12.95¢ 9,95€

3 £ E3E N B3O

Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko Disney Klassikko
03: Fantasia (Blu- 04: Dumbo 04: Dumbo (Blu-ray) 05: Bambi 05: Bambi (Blu-ray)
ray)

Kuva 20: Verkkokaupan klassikkotarjonta ja hinnoittelu maaliskuu (Discshop 2015)

Verkkokaupan kampanjanakyvyys lunastaa The Walt Disney konsernille Disneyn lupauksen:

Koe taika. Jalleenmyyjana Discshop tukee visuaalista Disney Klassikot -kampanjailmetta.
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Verkkokaupan ominaisuuksiin kuuluu oleellisesti mahdollisuus esitella klassikkoelokuvat
yleisolleen, kuten kuvakaappauksesta 20 kay ilmi. Discshop tarjoaa Disney-imagon mukaisesti
tarinan jokaisesta klassikosta. Talla keinolla yritys voi vaikuttaa ostajan elamyksellisyyden
janoon seka hankkia uutta elokuvankatsojaryhmaa, ja tata kautta lisata myyntiaan. Yhdella

klikkauksella kuluttaja nakee varaston tilanteen, saatavuuden seka toimitusajan.

Disney Klassikko 12: Tuhkimo

Lapsi & perhe vuodelta 1950 ohjaus Clyde
Geronimi, Wilfred Jackson ja Hamilton
Luske.

f 1 Oscar-ehdokkuus 1950 »

Y& Kuuluu kokoelmaan Disney Klassikot

@ Rahtiluokka A »

@M 24 kpl varastossa toimitettavissa.

SISALTYY KAMPANJAAN:
9’95€ Disney Klassikot: osta 4, maksa 3 »

Etukansi | Takakansi

OSTA LISAA JULKAISUJA

. 0 W Twiittaa < 0 8+ 0

1 arvostelua »

M seuraa & Kirjoita arvostelu  fflj Lisaa kokoeimaan ] Lisaa toivelistaan WP Lisaa suosikkeihin
«§ Jakaa

Tuhkimo kuuluu ehdottomasti Disneyn rakastetuimpiin klassikoihin ja on kaikkien tunnetuin
prinsessaelokuva. Tata juhlajulkaisua varten on elokuvan aani ja kuva digitaalisesti remasteroitu. Astu
kaikkien aikojen sadun lumoavaan maailmaan!

Tuhkimo raataa omassa kodissaan ilkean aitipuolen ja haijyjen sisarpuolten palvelijana. Joka paiva han
siivoaa, pesee ja parsii ja saa kuulla, ettei ole minkaan arvoinen. Hanen ainoina ystavinaan ovat hiiret Huli
ja Vili ja Bruno-koira, jotka rakastavat hyvasydamista tyttéa. Kuninkaan linnassa jarjestetaan juhlat, jonne
kutsutaan kaikki nuoret naiset valtakunnasta. My6s Tuhkimo uneksii paasysta linnan juhliin.Mutta se taitaa
jaadakin uneksi, silla miten han koskaan paasisi sinne? Han ei edes ole ehtinyt ommella valmiiksi pukuaan,
mutta elainystavat ja haltiatarkummin taika tekevat unelmasta totta. Aikaa ole paljon - keskiy6lla taika
raukeaa, vaunut muuttuvat kurpitsaksi ja kauniista

prinsessasta tulee taas piikatytto?

Kuva 21: Discshopin klassikkoelokuvaesittely 2015 (Discshop 2015)
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7  Tutkimustulosten analysointi

Opinnaytetyon edetessa loytyi yllattavaa tutkimustietoa. Olin hammastynyt, miten huonosti
kaksi suurten ostomassojen havainnointiotoksen hypermarkettia hoitavat kuluttajaviihdeosas-
tojaan. Etenkin vertailukauppa Espoon Iso Omenan Citymarketissa oli osasto suorastaa heit-

teilla talla tarkastelujaksolla.

Osa Disney hyllyista seisoi tyhjina tai vaarilla elokuvilla varustettuina vilkkaana toukokuun
viikonloppuna (Liite 2). Lieko sitten myyty kaikki loppuun? Joka tapauksessa koko osastosta
sai sekavan ja hoitamattoman kuvan. Tama varmasti nakyy kuluttajan ostokayttaytymisessa.
Kauppiailla on toki itsenainen mahdollisuus vastata kaupan tuotetarjonnasta ja esillepanoista,
mutta mielestani tama rikkoo Disneyn brandilupauksen, etenkin kuluttajalle. Tama voi myos
kertoa kivijalkakauppojen murroksesta, resurssipulasta ja joidenkin myymaloiden todellisesta

ahdingosta.

Myyntilukujen suhteen koin oletetusti tutkimuksellisen takapakin. Myyntilukuja ei ollut saata-
vissa opinnaytetyon aikoihin. The Walt Disney Company ei todennakoisesti koskaan nae yksit-
taisen myymalan myyntilukuja liikesalaisuuksien vuoksi. Oma arvioni myynneista perustuu
havaintoihini ja haastattelujen oheistietoihin seka sisaanmyyntiarvioihin. Citymarket myy eni-
ten Keraa Disney Klassikot -kampanjaelokuvia ketjukohtaisen erikoishintakampanjansa ansios-
ta, arviolta noin 50 - 60 %. Toisena tulee Prisma 40 - 30 % ja verkkokauppa Discshopille jaa
arviolta maksimissaan 1- 5 %. Tosin jo lahtotilanteessa tiedetaan Klassikoiden osalta Discsho-
pin myynnin olevan lahes tappiollista talla hetkella. Arvoit perustuvat ulosmyyntihintoihin, ei

kappalemyyntiin.

Verkkokauppa Dicshopilla on Disneyn kanssa jalkihyvite-sopimus, jolloin Disney lunastaa takai-
sin myymatta jaaneet Klassikot. On tarkea huomioida, etta verkkokaupalle tarkeampaa kuin

myyntiluvut, on myynnin vaikutus yrityksen liikevaihtoon. Tama nakyy vasta tilinpaatoksessa.

Kampanjatoteutuksen suhteen verkkokauppa Discshop onnistuu parhaiten. Seka nakyvyys, vi-
suaalisuus etta loydettavyys internetissa on ollut koko tarkastelujakson kiitettava. Toteutus
parantaa myyntia ja tukee Disney mielikuvaa. Viela on kuitenkin loydettava lisaa potentiaalis-

ta ostajakuntaa ja kehitettava verkkomarkkinointia.

The Walt Disney Companylle molempien ketjujen hypermarkettien kankea kampanjan aloitus
tai huolimaton esillepano voi tuoda imagotappion. Pelkka myyntiteline ilman mainospylvasta,
julistetta tai sydamen muotoista kampanjakuvaa, ei viesti kuluttajalle Disney taikaa, ei ra-

kenna Disney brandia, eika maksimoi myyntia.
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Positiivinen yllatys ja tutkimustulos itselleni oli tutustuminen kohuyritys Alibabaan. Aktiivi-
haastatteluperiodilla The Walt Disney Company Nordic Suomen konttorilla maaliskuussa 2015,
innostuimme haastatteluihin osallistuneiden avainhenkiloiden kanssa vaihtamaan opinnayte-
tyota ja kaupanmurrosta koskevia internetlinkkeja. Tata kautta Alibaba ja mobiiliostaminen
seka sielta nouseva ostovallankumous herattivat todella mielenkiintoni. Siita saisi kiinnosta-

van aiheen jatkotutkimukselle.

8  Kehitysehdotukset

Odotuksiamme hyvasta ostokokemuksesta ovat muuttaneet verkkokauppamahdollisuudet. Hy-
permarketien asiakkaatkin odottavat tulevaisuudessa monimuotoisempaa palvelua. Asiakkaat
toivovat, etta palvelua saa niissa kanavissa, joissa hekin ovat. Asiakkaat toivovat saavansa
henkilokohtaisempaa palvelua nopeammin, vaivattomammin, edullisemmin ja ajasta riippu-

matta.

Puhtaasti verkossa toimivat kaupat joutuvat elamaan aivan samojen murheiden ja paineiden
kanssa kuin muutkin kaupat. Pitkassa juoksussa niidenkin taytyy pystya kannattavaan liiketoi-
mintaan samoilla edellytyksilla kuin muutkin. Perinteisilla ketjuilla ja hypermarketeilla on
valtava olemassa oleva potentiaali, jonka paalle rakentaa. Potentiaali kiteytyy yhtaalta vuosi-
kymmenien aikana rakennettuun kokemukseen ja luottamukseen seka toisaalta kattavaan las-
naoloon ihmisten arkisten kulkuyhteyksien varrella myymalaverkoston muodossa. (Kivilahti
2014.)

Monikanavaisen kaupan eri muodot tulevat nostamaan paataan. Siksi myos moni verkkokaup-
pias haluaa paasta mukaan perinteiseen kivijalkakauppaan. Jatkossakin kaupalle keskeisen
tarkeaa tulevat olemaan kaupan perusasiat: myyda oikeita tuotteita oikeilla hinnoilla miellyt-

tavissa ostosymparistoissa hyvalla, monipuolisella asiakaspalvelulla. (Kivilahti 2014.)

Olen Verkkoteollisuuden bloggaaja Arhi Kivilahden kanssa osin samaa mielta kaupan tulevai-
suudesta. Perinteiset kivijalkakaupat kokevat varmasti suuren murroksen, mutta tulevat py-
symaan merkittavina myyntikanavina. lhmisilla on kasvava elamyksellisyyden jano ja tarve
tyydyttaa sosiaalisuutta seka yhteisollisyytta. Mielestani parhaimmillaan hypermarketit onnis-
tuvat tassa hyvin tuote-esittelyineen ja oheistapahtumineen. Kivijalkakauppaa haastavat tu-
levaisuudessa kuitenkin paitsi verkkokilpailijat myos eurooppalaiset halpamyyntiketjut. Kivi-
lahdesta poiketen, itse uskon tulevaisuudessa verkkokaupan laajempaan myyntivallankumouk-
seen. Tieta viitoittavat Alibaban kaltaiset yritykset, jotka valtaavat markkinoita ennennake-

mattomalla teknologialla.
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Verkkokauppa tarjoaa nakyvyytta edullisesti. Oleellista verkkokaupalle on asiakasrekisterin
koko. Tarkeaa on, onko markkinointi riittavan aggressiivista. Ehka Discshop voisi aloittaa mo-
biilimarkkinoinnin seka sahkopostikampanjoinnin. Oleellista olisi ohjata kuluttajaa oikeaan
suuntaan ja hyvan hintamielikuvan luominen. Tulevaisuus ja seuraavat kvartaalit nayttaa sel-
keammin, onko kuluttaja valmis ostamaan useamman tuotteen ja milla hinnalla eli pureeko
multibuy internetissa. Omien havaintojeni mukaan, joissain tuoteryhmissa - osta kolme kah-
den hinnalla, toimii kivijalkakaupassa hyvin, esimerkiksi elintarvikkeet tai lastenvaatteet.
Elokuvien kohdalla multibuy - osta nelja kolmen hinnalla - lienee viela kysymysmerkki. Taman
kampanjan 2015 lopulliset kokonaisvaltaiset tulokset ovat analysoitavissa vasta paljon pi-

demmalla aikajaksolla, ehka vuoden tai kahden kuluttua.

Verkkokauppa voi lyhyella periodilla vaikuttaa ainakin toimitusten nopeuteen ja virheetto-
myyteen. lhmisten osallistamista tulisi miettia aktiivisemmin. Innokkaita kerailijabloggaajia

kannattaisi ottaa mukaan verkkokampanjan rakentamiseen.

Kuluttajan nakokulmasta oleellista kivijalkakaupassa on hyllyjen sijainti hyvalla paikalla hyl-
lynpaadyssa, niin sanotussa impulssihyllyssa, oikeilla tuotteilla varustettuina ja taytettyina.
Kohde- ja spottivalaistus toimisi kampanjatuotteissa hyvin. Osaston ja koko kaupan ilme vai-
kuttavat asiakkaan halukkuuteen asioida myymalassa. Kauppiaan tulisi varmistaa, etta ruuh-
ka-aikoina osaavaa henkilokuntaa on tarjolla. Kauppiaiden kannattaisi herata nyt viimeistaan
internetaikaan ja paivittaa sivustot aina reaaliaikaisiksi. Keraa Disney Klassikot -kampanjan

nakyvyytta hypermarketissa olisi voinut tehostaa myos internetissa, jota en havainnoinut.

Molempien jakelukanavamuotojen tulisi kiinnittaa huomiota entista enemman asioinnin help-
pouteen. On ostotapahtuma sitten muutaman klikkauksen paassa tai hypermarketissa, help-
pous on nyt entista tarkeampaa. Hypermarkettiin kannattaisi sijoittaa ruuhka-aikoihin itsepal-

velukassoja. Nyt tuntuu naiden seikkojen kehitys jamahtaneen paikoilleen.

Keraa Disney Klassikot -kampanja on hyvassa vauhdissa, joten siistit hyllyt ja markkinointima-
teriaalin oikeaoppinen hyodyntaminen kannattaisi uudelleen organisoida. Toki kaupan omat
sesonki- ja kampanjatarjonnat lisaavat aggressiivisella markkinointiviestinnalla myyntia, mut-

ta eivat valttamatta tue megabrandia.

The Walt Disney Companyn intresseissa on kannustaa jalleenmyyjia hyviin kampanjatoteutuk-
siin, koska silloin seka jalleenmyyjan etta Disneyn myynti kasvaa. Citymarket Sellon asemoi-
maton markkinointimateriaali olisi siirrettava elokuvien valittomaan yhteyteen hyllynpaatyyn,
osaston sisaankaynnille ja klassikot -kuvalliseen myyntitelineeseen. Prisma Sellon myyntiteli-
ne ja hyllynpaatysijoittelu tayttavat vaatimukset, mutta juliste, esite ja mainospylvas vauh-

dittaisivat myyntia. Prisman tulisi myos harkita erikoishintakampanjaa.
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Keraa Disney Klassikot -kampanja on ensimmainen joustava The Walt Disney Company Nordi-
cin kampanjatoteutus. Kampanjamateriaalin hyodyntaminen ja myyntihinnoittelu ovat siten
kauppaketjujen omien ratkaisujen ja neuvotteluiden tuloksia tai jopa myymalakohtaisia paa-
toksia. TWDC antaa suositukset ja ohjeistukset ja jakelija tekee lopulliset kampanjan toteu-
tusvalinnat. Kuitenkin Disney brandiin liittyvat seikat ja etenkin epakohdat ovat Disney kon-
sernille tarkea asia. Jolleivat jakelukanavat reagoi kampanjaan brandisuositusten mukaisesti,
on globaaliyrityksen hyva huomioida jakelijan puutteet seka niiden mahdollinen negatiivinen

vaikutus brandiin tulevaisuuden kampanjatoteutuksissa.

9  Arviointi tutkimuksen luotettavuudesta

Tutkimus on taysin autenttinen nojaten omiin havainnointeihin ja Disney teemahaastattelui-
hin. Myyntiarviot ovat omia arvioitani, jotka perustuvat haastatteluotoksiin seka erikoishin-

noittelukampanjaan. Jarjestys lienee oikea:

l. K- Citymarket
Il S- Prisma
Il. verkkokauppa Discshop (Makelainen 2015.)

Olen kuvannut kauppojen kuvamateriaalin ja kaapannut verkko-otoksia seka hyodyntanyt val-
mista Disney markkinointimateriaalia. Toivon kuvien, tutkimuspaivakirjan ja muun materiaa-
lin tarjoavan havainnollisen vaihtoehdon tarkoille numerotiedoille, varsinkin tassa brandiin ja
visuaalisuuteen perustuvassa myyntikampanjassa. Tiivis havainnointi osoittaa kaytannossa

sen, kuinka kampanjointi on sujunut.

10 Reflektointi

Aloitin opinnaytetyoni aktiivisen tyostamisen tammikuussa 2015, jolloin tyoskentelin samanai-
kaisesti The Walt Disney Company Nordic Suomen toimistossa. Opinnaytetyo tarjosi minulle
hienon mahdollisuuden syventaa tietoani The Walt Disney Companyn kuluttajamarkkinoinnis-
ta. Tutkimuksen kautta sain haltuuni kattavaa Disney aineistoa ja kuvapankkeja. Ensimmaiset
kuukaudet kuluivat tiiviisti eri materiaaleihin tutustumisessa ja lahdemateriaalikirjoja lukies-

sa seka merkiten teemaan sopivaa, kiinnostavaa teoriaosuutta ylos.

Maaliskuussa aloitin aktiivisen havainnoinnin, mutta petyin, koska ainoastaan verkkokauppa
tarjosi mielekasta tutkimusmateriaalia. Myymaloiden kova valaistus vaikutti kuvien laatuun,
jotka ovat tasta syysta osin valottuneita. Kuvamateriaalin kasittely osoittautui paitsi hyvin
mielenkiintoiseksi, myos hieman haastavaksi. Kuvien asemointiin kuluikin useita opinnaytetyo-
tunteja. Kuvamateriaalin runsauden vuoksi opinnaytetyo vaati tyoskentelyyn tehokkaat tyova-

lineet.
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Kirjoitusvaiheessa totesin pian aiheen olevan hyvin laaja kokonaisuus opinnaytetyoksi ja yksin
suoritettavaksi. Kuitenkin seka itseani etta tyon toimeksiantajaa kiinnostivat eri kampanjato-
teutukset seka naiden vertailu valituissa jakeluteissa. Tama oppinadytetyo tarjoaa lisatutki-

musaiheita mm. kaupanmurroksen ja mobiiliostamisen parissa.

Opinnaytetyoprosessi on tarjonnut itselleni ajankaytonhallinnan ja itsensa johtamisen sisais-
tamista. Tyossakayvana ja perheellisena aikuisena, olen jokaisen viikon ajankayton suunnitel-
lut tarkkaan. Perhe on saanut joustaa, kun aikataulut ovat olleet erittain tiukat. Kuitenkin
tutkimustyon laajemman kokonaisuuden hahmottaminen on ollut hyvin antoisaa. Kun aluksi
vaikeasti lahestyttava teema aukeaa ja alkaa jasentya mielessa, on opinnaytetyon palkinto

siina.
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Liite 1 Fyysinen esite Hypermarketeille 2015 (TWDC 2015)
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