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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Bloomit Oy, jonkgdntekijdnd opinnaytetyon tekija
toimii. Bloomit maahantuo naistenvaatteita Ranskaga toimii niiden vahittais- ja
tukkukauppiaana. Opinnéaytetyon tarkoituksena ofétiéa yritykselle yksityiskohtainen
markkinointisuunnitelma, toteuttaa suunnitelmaarjaoida tulokset.
Opinnaytetyon teoria-osuus muodostui markkinointisutelman laatimisen vaiheiden
lapikaymisesta: ensin kasiteltiin nykytilanneanaiyy tekeminen ja suunnitteluprosessin
vaiheet. Sen jalkeen kaytiin l&pi markkinointiviesén osa-alueet ja keinot.
Bloomit Oy:n markkinointisuunnitelmaa laadittaedéhatokohtana oli se, ettd aiempaa
markkinointisuunnitelmaa ei ollut ja markkinointiaoiti jokainen myymala erikseen.
Nykytilanneanalyysissa kartoitettiin  yrityksen Hedkidet, vahvuudet, uhat |ja
mahdollisuudet. Markkinoinnin kohderyhma maariteltija se jaettiin pienempiin

segmentteihin.  Markkinoinnin tarkeimmaksi tavoilksie asetettin markkinoinnin

yhtendistaminen, mitattavissa olevat tulokset jaymmyn lisddminen. Suunnitelmassa
pyrittiin suunnitelmallisuuteen ja asiantuntevuute&’ritykselle sopivat markkinoinnin
keinot maariteltiin kohderyhmal&htdisesti. Tyonkiotusosuus perustui asiakkaille | ja
jalleenmyyjille tehtyihin palautekyselyihin, haas¢duihin ja tyontekijan omakohtaisijn
havaintoihin yrityksessa tyoskennellessa.
Tavoitteissa onnistuttiin  hyvin: markkinointi ontuftiin yhtenaistamaan ja vastuu
selkeyttdmaan, ja yritykselle saatiin uusi, selkpigia yhtendisempi imago. Markkinointiin
panostaminen tuotti mitattavissa olevia tuloksianjgynnin kasvua. Tulevaisuudessa
lisdkehitysta tarvitaan yrityksen siséiseen vi¢gtn ja tukkupuolen markkinointiin.
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This thesis was commissioned by Bloomit Oy, whilalso the workplace of the writer
this thesis. Bloomit is a company which imports aesklls women'’s clothes from Fran
and also acts as a wholesaler. The aim was toeceeatetailed marketing plan for t
company, to carry out the plan and to assess Hudtse

The theoretical part of the study was based oremdifft phases of creating a marke
plan. First the analysis of the present state disasé¢he other phases of the planning plf
were addressed. After that the fields of marketogimunication and marketing med
were discussed.

There was no marketing plan in Bloomit Oy to steith and every store did marketing
its own. In the beginning stage a SWOT-analysis weade to find out strength
weaknesses, opportunities and threats. The targepf marketing was defined ang

was also divided into smaller segments. It wasd#gtithat the main goal of markeglng

would be to unify marketing and achieve measuredselts, in other words increase s
In addition, orderliness and professionalism weteas goals. After this the right means
marketing were decided, according to the targetigrdhe research was executed wif
survey for clients and resellers. In addition, stiedy was to a great extent based on
observations the writer made while working in toenpany.

All in all, the goals were met well. Marketing wasified significantly and th
responsibilities were clarified. The company’s imag also clearer now. The go
concerning measurable results, namely increasiegsties, were achieved too. In
future it is important to invest in internal comnneation in the company, and retai
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1 JOHDANTO

Bloomit on vuonna 2005 perustettu ranskalaista rmunaahantuova yritys. Yrityksella on
tukkutoimintaa ja omia vahittdismyymaloitd. Omia ymaloitd on talla hetkelld viisi:

Kalajoella (Outlet), Kokkolassa, Rovaniemella, Im#a ja Lappeenrannassa.
Jalleenmyyjia on yli sata ympari Suomen. Yrityk&eskusvarasto sijaitsee Kalajoella 400
nelion tiloissa, joiden yhteydessa Outlet-myymél@nti. Yrityksen tavoitteena on tuoda
eurooppalaista muotia kaikkien saataville unohtéengiohjoismaista kokovalikoimaa.
Malliston perustana on nopea vaihtuvuus ja jatkuuduuksien esittely, jotta tuotteet

pysyvat trendien karjessa.

Yrityksen toiminta alkoi alun perin tukkutoiminnallyuonna 2005. Tuolloin keskusvarasto
sijaitsi ensin toisen yrittajan kotona, mista setysimyohemmin Himangan keskustaan
vuokratiloihin.  Tuolloin yritykseen palkattin emsmainen tyontekija hoitamaan
laskutusta, varastoa ja lahetyksia. Liséksi Himangaraston yhteydessa toimi pieni
myymald. Vuoden 2007 syksylla perustettiin yritykseensimmainen myymala
Lappeenrannan keskustaan. Seuraava myymalad pémsteioden 2010 alussa Tuuriin
kauppakeskus Keskisen yhteyteen ja Kalajoen Higltkdle heindkuussa 2010. Kevaalla
2011 perustettiin myymala Virroille. Seuraavat myat avattiin Imatralle kesékuussa
2012, Kokkolaan marraskuussa 2011 seka Rovaniemsgiiskuussa 2013. Sittemmin
Tuurin ja Virtojen myymalat on lopetettu. KalajognHimangan myymaldiden toiminta on
siirretty toukokuussa 2012 Kalajoelle Meinalan lisalisalueelle, jonne rakennettiin uudet

tilat keskusvarastoa ja Outlet-myymalaa varten.

Tukkupuolen myyntia hoitivat alun perin yrittajése. Toiminnan kasvaessa palkattiin
kaksi kiertdvaa myyntiedustajaa; toinen Etela-Suenmga toinen Pohjois-Suomeen.
Myyntiedustajien lisaksi yrittdjat tekevat myyntitg itse. Yrityksen henkilomé&éara on
kasvanut jatkuvasti ja talla hetkella yritys ty$tdd ymparivuotisesti 18 tyontekijaa ja
muutamia ihmisid loma-aikoina. Vuoden 2012 syksyliitykseen palkattiin
markkinointipdallikk6 hoitaman koko ketjun ja tukummarkkinointia. Tall6in

ensimmaiseksi toimenpiteeksi muodostui markkinetninnitelman laatiminen.



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin perusidea on sovittaa yhteen yritykggvyt ja asiakkaan tarpeet sellaisella
tavalla, ettd molemmat osapuolet ovat tyytyvaisidcl@onald & Wilson 2011: 1).

Markkinointisuunnitelman laatiminen on tarkeaalasyrityksen menestyminen perustuu
hyvaan liikeideaan, strategiaan ja oikeiden marbikitikeinojen valintaan sekd niiden
kayton suunnitteluun. Kaikki yritykset tekevat séigista suunnittelua, vaikka sita ei aina
silla nimelld yrityksessa kutsuta. Strategia ontykgen voimavarojen ja taitojen

yhteensovittamista ympariston tarjoamien mahdalksien ja riskien kanssa. Strateginen
suunnittelu pakottaa yritysjohdon ajattelemaan, kdilmiseen asemaan yritys haluaa
tulevina vuosina paasta. Markkinoinnin suunnittebgessissa nivelletaan ensin yrityksen
osatoiminnot kokonaistoimintaan, minka jalkeen get&an kunkin ryhman ja yksilon

osuus kokonaisuudessa. Prosessissa tarkastelllamem yritys on tanaan, ja paatetaan
millainen se haluaa olla tulevaisuudessa. Lisaldvitetddn, mitd mahdollisuuksia
yritykselld on tavoitteiden saavuttamiseen. Oleneai osa visiointia on henkiléston
sitouttaminen tavoitteeseen. (Anttila & Illtanen 2@%3-344.) Markkinoinnin

suunnittelun tarkeytta tulee korostaa, kun otta@ninoon millaisessa toimintaympéaristossa
yritykset toimivat nykyaan: ymparist6 on monimuth@n ja usein vihamielinen

kilpailijoiden kesken. Sadat siséiset ja ulkoisijéit vaikuttavat siihen onnistuuko yritys

saavuttamaan kannattavaa myyntia. (McDonald & WiilB011: 24.)

Viestintdkeinojen toteuttamisen taustalla on tjéttperiaatteita, jotka ohjaavat kaikkea
viestintatyota. Periaatteet ovat erottuvuus, likjals, pitkdjanteisyys, kiteytyvyys,
tasokkuus ja kohderyhméperusteisuus. ErottuvuudeNdtataan siihen, etta
markkinoinnissa on tarkeintd saada oma viesti @mdbn kilpailijoiden viesteista.
Linjakkuudella tarkoitetaan esimerkiksi variratkatsn, teemoitteluun, logon
kayttamiseen, visuaaliseen ilmeeseen, viestinnginyja kaytettaviin viestihahmoihin
littyvad yhdenmukaisuutta. Pitkgjanteisyys liittyyestinnan tuloksellisuuteen, eli siihen,
ettd markkinointiviestintd tuottaa usein parhaaloksensa vasta vuosien Kkuluttua.
Kiteytyvyydella tarkoitetaan sita, etta viestinré@s tule pyrkia vain ilmaisemaan asioita,
vaan tarkoitus on saada edes yksi asia kohderyhietarsuuteen. Tasokkuudella viitataan

sekd mainonnan suunnittelun ettd mainonnan tekniseteutuksen tasoon ja



ammattimaisuuteen. Kohderyhmaperusteisuus tarkoittaarkkinoinnin toteuttamista

asiakasajattelun ndkdkulmasta. (Rope 2005: 129}-137.

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa g@jestelmallista toimintaa, jolla pyritdan
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen. Suuehitt jarjestelmallisyys tarkoittaa sita,
ettd suunnittelu tapahtuu ajan ja toiminnan suhtemgisesti. Huolellisesti mietitty
markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa tehtavi@n toimintojen kohdistamisessa,
jakamisessa ja ajoittamisessa. Prosessi lahtemitidasta tai toiminta-ajatuksesta, jonka
jalkeen kartoitetaan ymparistotekijat, tarkasteilaanarkkinointimahdollisuuksia ja
asetetaan markkinoinnin tavoitteet. Taman jalkeenvoeorossa strategian valitseminen,
jonka jalkeen suunnitellaan kilpailukeinojen ykgiohtainen kayttd. Prosessi paattyy
lopulta toimeenpanoon ja valvontaan. Suunnittels@ssin  paasisalté  on:
perusinformaation keraaminen, tavoitteiden asettami strateginen kehittely ja

toimintalinjan valinta, toimintaohjelmien laatimimgtoteutus seka valvonta.

Perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)
Tavoitteiden asettaminen

Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta
Toimintaohjelmien laatiminen

Toteutus

S o A

Valvonta

Perusinformaatioita kerattdessa tehdaan erilaissdygseja, joiden avulla keratdan tietoa
yrityksen sisélta ja ulkoa. Markkinatutkimus suetdan useimmiten tekemalla kyselyita ja
haastatteluita. (Gerso & Shotwell 1991: 13.) Analygiheessa arvioidaan
markkinointimahdollisuudet ja tehddan ennusteetvah myynnin selvittdmiseksi. Naiden
perusteella asetetaan markkinoinnin tavoitteeafantotellaan markkinointistrategia, jonka
avulla tavoitteet saavutetaan. Naiden strategiaptéit jalkeen voidaan tehda
yksityiskohtainen ohjelma, josta ilmenee kuka tek®éd, milloin, missa ja mitd tama
kaikki maksaa. Tamén jalkeen suunnitelma toteute@méataulun puitteissa. Prosessin
viimeisena, mutta erittdin tarkedna vaiheena oreutoksen ja tulosten valvonnan

jarjestaminen. (Anttila & llitanen 2001:347.)



Olennainen osa perusinformaation  keraamistd on OKahta-analyysin  eli
nykytilanneanalyysin tekeminen. Analyysin toteutiseen on useita eri malleja, joista
valitaan yrityksen tilanteeseen sopivin. (Anttila I&anen 2001:348.) Tieto siitd, missa
ollaan, on olennainen suunniteltaessa sitd, mibidaan ja mihin halutaan menné, ja mita
keinoja talloin kannattaa kayttaa. Lahtokohta-aysily sisalto ja syvallisyys riippuu siitd,
millainen on paatoksiin tarvittavan l&htékohtatiadtarve. (Vuokko 2003: 134-135.)
Yrityksen tilanneanalyysin onnistumiseen vaikuttgdndon kyky hankkia olennaista
ulkoista ja sisaista informaatiota, sen kyky anaiya ja tulkita kerattya tietoa seka kyky
luoda tdman pohjalta sopiva toimintastrategia.t&gian kehittamisen kannalta on tarkeaa
tehda ensin  nykytilanneanalyysi. Nykytilanneanalyga arvioidaan nykyisen
liketoiminnan menestymismahdollisuudet. Tatd wvartéarvitaan tietoa yrityksen

Ymparistdanalyysilla saadaan tietoa kahdesta en&isastd kohdasta el
ymparistén uhat ja mahdollisuudet. Samantyyppinelnitgs tulee suorittaa ympariston
sisdisesta tilasta, eli organisaation, osaamisemegaurssien osalta. Nain selvitetdan

yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet. (Aat&l Iltanen 2001:348.)

Kilpailijoiden kartoittaminen ja analysointi on k&&a, mutta kilpailijoiden tunteminen ei
yksin takaa yrityksen menestymista markkinoillalpiilijoiden tuntemisen lisaksi on
pystyttava toteuttamaan yrityksen oma toimintasiteima tuotteiden markkinoimiseksi.
Kilpailija-analyysi aloitetaan tekemalla SWOT-anady kolmesta tarkeimmaésta
kilpailjasta. Sen jalkeen analyyseja verrataan momaityksen SWOT-analyysiin ja
erityistd huomiota kiinnitetddn Kilpailjoiden m&ikointikeinoihin.  Jos tuntee
kilpailijoiden markkinointimixin eli markkinointikeojen yhdistelman, on heidan kanssaan
helpompi kilpailla. (Gerson & Shotwell 1991: 18.)



Ymparistbanalyysi: ulkoiset tekijat Sisdinen analyysi

A) Kohderyhma A) Yritysanalyysi

- ketk& ostavat tuotteita

- ketka vaikuttavat ostopaattkseen

- miksi tuotetta ostetaan

- missa, milloin ja kuinka usein
tuotetta ostetaan

- valintakriteerit

- kuinka tuotetta kaytetaan

- kuinka  kohderyhma  suhtautyu
tuotteeseen suhteessa kilpailijoihin

- mielipiteen muodostaminen: mista
kohderyhma hakee tietoa

- miten kohderyhman voi tavoittaa

- yrityksen ja markkinoinnin arvot, visia
ja strategia

- yrityksen tavoitteet ja
toimintaperiaatteet

- yrityksen resurssit, toimintakapasiteetti
ja osaamisen alueet

- yrityksen vahvuudet

- yrityksen heikkoudet

B) Kilpailu B) Tuoteanalyysi
i k!lpa!l!!o!den madra ja laatu | - tuotteen historia ja elinkaaren vaihe
- kilpailijoiden vahvuudet ja . RSN S
; - kaytetyt markkinointistrategiat ja
heikkoudet . .
- kilpailijoiden asema ja asemointi hiiden vaikutukset : .
S - tuotteen vahvuudet ja heikkoudet
markkinoilla

- tuotteen asema tai asemointi

- kilpailijoiden kayttdamat strategiat ja kilpailussa

niiden vaikutukset
- kilpailijoiden tulevaisuuden
nakymat ja suunnitelmat
- uusien kilpailijoiden uhka

C) Toimintaymparisto nyt ja
tulevaisuudessa

- kansantalouden ja globaalin
talouden tila

- lainsaadanto ja toimintakulttuuri

- sosiaalinen tilanne

- poliittinen tilanne

- teknologia

- resurssien saanti

- uhat

- mahdollisuudet

TAULUKKO 1: Nykytilanneanalyysi

Tietoa edelld mainituista osa-alueista kerataatykgen tilanteen mukaan. On tarkeaa
arvioida millaisen tiedon kerddminen on olennaigteyksen kannalta. Esimerkiksi uutta
tuotetta lanseerattaessa on tarkeampaa analysitpadéukilannetta ja kohderyhmaa kuin

tilanteessa, jossa markkinoilla on oltu jo useitébsia. Jos olemassa olevan tuotteen



asemointia aiotaan muuttaa, tarvitaan erilaistéodiekuin tilanteessa, jossa tuotteen
asemointia ei aiota muuttaa. Nykytilanneanalyysisaevittavaa tietoa |0ytyy seka
yrityksen sisélta ettéa ulkoa. Tietoa voi l6ytya maha (sekundaaritieto) tai sitd voidaan
erikseen kerata tata tarkoitusta varten (primé&oiti (Anttila & Illtanen 2001:349; Vuokko
2003: 135-136.)

Markkinoinnin  suunnittelussa kaytettava tyypillinesekundaaritiedon muoto on
tutkimuslaitoksista saatava tai ostettava valmésotiesimerkiksi eri markkina-alueiden
tilanteesta ja nakymistd, elamantyyleista, kohdedh median kaytosta tai erilaisista
kuluttajaryhmista. Prim&aritietoa puolestaan vomd&arata erilaisilla kvantitatiivisilla eli
maarallisilla menetelmilld, kuten kyselyilla taiditatiivisilla eli laadullisilla menetelmilla
kuten haastatteluilla. Nykytilanneanalyysi ei kokaan valttamatta edellyta laajaa
tiedonhankintaa yrityksen ulkopuolelta tai ulkopstEn palveluiden kayttod. Yrityksen
oma jarjestelmallisesti keratty tieto, tietokangatmuu sisdinen informaatio on usein
riittdva pohja nykytilanneanalyysin tekemiselle. alyysin pohjalta saadaan vastaus
kolmeen asiaan: siihen, missa ollaan talla hetkdiihen, miksi ollaan nykyisessa
tilanteessa seka siihen, mitk& ovat tulevaisuuddymat. Voidaan pohtia mihin nykyisen
toimintatavan jatkaminen vie seka erityisesti sitjitd nykyisessd toiminnassa,
suunnittelussa ja paatoksissa tulisi analyysin gltdhjmuuttaa. Seuraavaksi tulee paattaa

tavoitteet eli mihin halutaan menna. (Vuokko 20036-137.)

Nykytilanneanalyysia nimitetaan usein SWOT-analggsi  lyhennyksena
englanninkielisista sanoista strengths, weaknespgmrtunities ja threats. Mahdollisuudet
ja uhat muodostuvat ulkoisista muutoksista, eli §&ngion ja kilpailijoiden tulevasta
kehityksesta. Tarkeaa on havaita keskeiset trejalitolosuhteet, jotka vaikuttavat
liketoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. ¥rsanalyysissd on puolestaan tarkeaa
tutkia yrityksen sisdisia resursseja ja kilpailuigksuhteessa kilpailijoihin sek& nykyisiin
ja ennustettaviin kehittdmissuuntauksiin. Nain waaid selvittdd ne heikkoudet ja
vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan nestykseen. Niiden perusteella
selvitetaan niin kutsutut kriittiset menestystekigh lisdarvotekijat, joiden varassa yritys

tulevaisuudessa menestyy.



Vahvuudet Heikkoudet

toimenpiteet, joilla yrityksen vahvuudetoimenpiteet, joilla yrityksen heikkoudet
voidaan hyddyntaa voidaan parantaa

Mahdollisuudet Uhat

toimenpiteet, joilla ymparistontoimenpiteet, joilla ympariston uhat voidagn
mahdollisuudet voidaan hyodyntaa torjua

Ratkaisut yrityksen kriittisiss& menestystekijoissa

TAULUKKO 2: SWOT-analyysin hyoédyntdminen

SWOT-analyysin onnistumisen kannalta olennaistas®netta siihen on keratty kaikista
analyyseista yrityksen Kkriittisiin menestystekijdinvaikuttavat seikat. SWOT-analyysin
kokoamisen jalkeen on kaytava lapi jokainen neliieankohta ja tehtdva konkreettiset
ratkaisut toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia voidaarnyddyntada, heikkouksia voidaan
kohentaa, mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa jainhkoidaan varautua. Nain saadaan
rakennetuksi silta tehtyjen analyysien ja yrityksdmiittisten menestystekijoiden

edellyttamien toimenpiteiden valille. (Anttila &dnen 2001:349.)

2.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite on tta@ onnistuneita vaikutusprosesseja.

Viestinta pitaisi suunnitella niin, etté vaikutuspessin loppupaassa saavutetaan se tavoite,

joka sen alkupaasséa asetettiin. Esimerkiksi tunnstkasvaa 60 prosentista 80 prosenttiin,



mielikuva tuotteiden laadusta paranee, markkina®gasvaa ja niin edelleen. Viestinnan
tehoon vaikuttaa kolme tekijaa: viestinnadn arsykahderyhma ja ymparisto. Viestinnan
vaikutuksen maarittaa se, millaista viestintaa satsman, kenelle ja millaisessa tilanteessa.
Viestinndn sanoman ja kanavan voi paattdd, muttdémyhma ja ymparisto eivat ole
samalla tavalla paatettavissa olevia alueita. Vamdpgaattaa mille kohderyhmalle halutaan
viestia, mutta kohderyhm&&a ei voi kontrolloida, &ikiestintaymparistdd voi valita.
Suunnittelussa on tunnettava kohderyhma ja viestmparistd ja suunniteltava viestinta
niiden mukaisesti (Vuokko 2003: 131.)

Yrityksen strateginen suunnittelu

Yrityksen eri toimintojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Ongelman méaarittely

Tavoitteiden maarittely

Budjetti

\_ ]

Markkinointiviestintakeinojen yhdistelman valinta

Toteutus- ja arviointimenetelmat \/

TAULUKKO 3: Markkinointiviestinnan suunnittelun kygytyminen organisaation

muuhun suunnitteluun

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee pohjautoarkkinoinnin suunnitteluun, jonka
puolestaan tulee pohjautua organisaation strategia tarkead, etta esimerkiksi yrityksen
visio, toiminta-ajatus ja arvot nakyvat sen markkmmissa ja markkinointiviestinnassa.

Yll& olevassa kuviossa esitetddn markkinointiviegin suunnittelun yhteys yrityksen



muuhun suunnitteluun. Markkinointiviestinndn sudtelussa tulee kayda lapi seuraavat
vaiheet ja kysymykset: Ensimmaiseksi maaritelladgetma: missa ollaan ja mita pitaisi
tai mitd voitaisiin muuttaa. Ta&ma vaatii usein rin@analyysin tekemistd. Kun tiedetaan
nykytilanne, ndhdaén ne ongelmat, jotka pitdisdaaiatkaista seka mahdollisuudet, jotka
voitaisiin hyodyntaa. Ongelma voi olla esimerkiksotteen myynnin lasku. Seuraavaksi
maadritelldan tavoitteet: mihin halutaan menna j#énhialutaan olla. Sitten maaritella&n
kohderyhmat ja tarvittaessa kohderyhmékohtaisetittaet: kenelle tai keille viestitdan ja
milla tavoitevaikutuksilla. Budjetti tulee maaritel eli kuinka paljon eri resursseja on
kaytettavissa. Taman jalkeemlitaan tarvittava markkinointiviestintdkeinojehdystelméa
ja mik&d on kunkin viestintdkeinon kohderyhméa. Viiseksi mietitddn toteutus ja
arviointimenetelmat. Taman jalkeen prosessi palddegn alkuun suunniteltaessa
esimerkiksi uutta kampanjaa. (Vuokko 2003: 132-134.

Markkinoinnin lopullinen tavoite on myyda kuluttdga tuote tai palvelu ja tehda hanet
tyytyvaiseksi. Markkinointiviestinnan avulla on ndilista kertoa tavoitellulle
kohderyhmalle ostopaatdsta edistavaa tietoa jauttak halutun paatoksen syntymiseen.
(Siukosaari 1999: 15.) Markkinoinnin tavoitteet ygouvat ennen kaikkea yrityksen
tavoitteisiin ja strategiaan. Tavoitteen asettamiti&wkeimmat kriteerit ovat tavoitteiden
realistisuus ja haasteellisuus. Se mika on restigsfia haasteellista, riippuu siitd, missa
ollaan suunnitteluhetkella ja millaisia tulevaiseadnékymét ovat. Voidaan todeta, etta
edella Kkasitelty nykytilanneanalyysi on olennainesa markkinoinnin tavoitteiden
maadrittelya. Markkinoinnin tavoitteet voivat ollavantitatiivisia eli numeroita, tai
kvalitatiivisia eli laadullisia. Kvantitatiivisia alvoitteita ovat esimerkiksi myynnin tai
markkinaosuuden lisaéaminen. Kvalitatiivisia taweih puolestaan ovat esimerkiksi
yrityskuvan muuttaminen nuorekkaammaksi, uuden hkiagakalueen tavoittaminen tai
asiakasuskollisuuden lisddminen. Tuotteen, palv@uyrityksen asemointi ovat tarkeita
markkinointiviestinndn tavoitteita. Asemoinnilla rkaitetaan mielikuvan luomista
tuotteesta tai yrityksestd, joka Iuo tarkeitd tainufaatuisia etuja suhteessa
kilpailijatuotteisiin. Uuden tuotteen kohdalla as@nii on tehtava aina, mutta vanhoja
tuotteita voidaan asemoida uudelleen. Tall6in Agnt muuttamaan tuotteen tai yrityksen
olemassa olevaa asemaa markkinoilla. (Vuokko 2083=-139.)

On tarkeda valita ne kohderyhmat ja segmentitlejoilaluaa ja joille pitdd viestia.

Kohderyhméan tarkka maarittely on edellytys sillgAepystytaan hoitamaan viestinta ja
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markkinointi kohderyhmalahtoisesti. Markkinoiltarg@an I6ytamaan ja maarittelemaan
sellaiset segmentit, jotka tarjoavat tuotteen miaudikinille parhaat mahdollisuudet ja jotka
ovat saavutettavissa erilaisilla markkinointiviastin  keinoilla. Segmentoinnilla
maaritelladn markkinoilta osaryhmia, joihin kuullevi henkil6illa tai yrityksilla on
samanlaisia tarpeita kyseisen tuoteryhman suhtaiejoitien voidaan olettaa reagoivan
samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin. Kohgleman maarittelyn tarkoituksena on
auttaa valitsemaan, mita keinoja kannattaa kaydt&ééiten, jotta kohderyhmassa saataisiin
aikaan vaikutuksia. Kohderyhman maarittely alkaan@rkkinoinnin suunnitteluprosessin
aikaisemmista vaiheista. Tarkein kohta on nykyhkemnalyysi ja siind nimenomaan
tuotteen ostamisesta ja miten. Vaikka kyse olisiasta kampanjasta, eri viestintakeinoille
voidaan maaritella osittain erilaiset kohderyhmé&Esimerkiksi henkilokohtaisen
myyntitydon kohderyhmé&na voi olla jakeluketjun jasgen suhdetoiminnan kohteena
yrityksen rahoittajat, sponsoroinnin kohteena suyeis0 ja mainonnan kohteena
potentiaaliset asiakkaat. Televisiomainonnalla ghtitilmoituksilla voidaan pyrkia
tavoittamaan keski-ian ylittdneet asiakkaat ja rimt&n valityksella nuoriso. Usein
tavoitteiden saavuttaminen vaatii useampaan siddosign vaikuttamista, jolloin kullekin
markkinointikeinolle maaritelladn oma kohderyhmar{s@okko 2003: 141-143.)

Kohderyhmamaarittelyssa puhutaan yleensd segmdéhtigereistd, joiden avulla
segmentteja maaritelld&n ja kuvataan. Segmentdiegkeja ovat demograafiset tekijat
(esimerkiksi ik&, sukupuoli, koulutus, asuinpaikkalot, kansallisuus, perhetilanne),
psykograafiset tekijat (esimerkiksi persoonallisuasot ja elamantyyli), tuotteen ostoon
ja kayttoon liittyvat tekijat (ostomotiivit, ostasen tiheys, kayttomaarat, kayttétilanteet),
kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat (yritys- jakgityisasiakkaat, julkinen sektori) ja
sitoutumisen aste (matala vai korkea). Segmentesansaatetaan kayttaa hyvaksi yhta
kriteerida (esimerkiksi tuotteen terveysvaikutusteakia ostavat), mutta useimmiten
kohderyhmamaarittelyssa kaytetaan useampia krjte¢esimerkiksi maaseudulla asuvat
perhe-elamaa arvostavat miehet, joilla on tarkeatiden helppokayttoisyys). Kriteereissa
on huomioitu kayttotarkoitus, silla esimerkiksi eatvoi kayttdd niin yksityis- kuin
yrityskayttoonkin. Tarkeintd kohderyhman maaritssly on se, ettd kaytetdan sellaisia
segmentointikriteereja  ja sellaisia kohderyhmantiidyja, jotka edesauttavat
markkinointiviestinnan suunnittelua. Valittujen lkdgryhmien tulee olla tavoitteiden

kannalta tarkeitd sidosryhmia, ja kohderyhmamadyjgn tulee olla sellaisia, etta ne
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auttavat tehokkaiden viestintdkeinojen valintaasimo sanoen erottavat kohderyhmat

selvasti omiksi segmenteikseen. Segmentin magnttietaksi tulee tuntea kohderyhma.

Kohderyhméan tuntemus liséda todennakoisyytta, edtidkryhmassa voidaan saada aikaan
haluttu vaikutus. (Vuokko 2003: 143-144.)

Markkinointibudjetti on yritykselle rajoite, reswis ja ohjauskeino. Budjetti maarittelee,
paljonko yrityksella on rahaa kaytettavissa, mikdsdalta maarittelee, mitd keinoja
voidaan kayttda ja miten. Pieni mainosbudjetti esimerkiksi rajoittaa tv-mainonnan
kayttoa ja kannattaa muutoinkin miettia keskittyykéttyyn markkinointikeinoon sen

sijaan etta hajauttaisi resurssit useampaan keindiankkinointiviestinnan kustannukset
voidaan jaotella karkeasti kolmeen luokkaan: sutienkustannuksiin,

toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin. riuttelukustannukset voivat sisaltaa
esimerkiksi  henkildston kouluttamista, suunnitt@luukaytettyd aikaa, ostettuja
suunnittelupalveluita, kampanjan suunnittelukustdsia ja osoitteiden hankintaa.
Toteutuskustannuksiin -~ kuuluu  muun muassa mediakngtset, matkakulut,

materiaalikulut ja tilakustannukset. Valvontakustaksiin sen sijaan kuuluvat esimerkiksi
raportointi, seuranta seka kysely- ja palautejte|egit. Erityisesti silloin kun on tarkoitus
tuottaa pitkaaikaisia vaikutuksia, ei markkinoinigtannuksia tulisi ndhda kuluina vaan
investointeina. Niiden lopulliset vaikutukset sas#it nakya vasta pitkéalla aikavalilla.
(Vuokko 2003: 145.)

Markkinointiviestintabudjetin ~ suuruuden  maarittderin on  vaikea  tehtava.
Markkinointiviestinnan budjetti on suunnitteluvéinjonka avulla resurssit kohdistetaan
eri tavoitteille, kohderyhmille, keinoille ja ajaokdille. Mita suunnitelmallisempaa
toiminta on, sitd yksityiskohtaisempia budjetit bvBudjetin tulee olla samalla joustava,
koska seka ymparistotekijat etta yrityksen sisaiséisuhdetekijat voivat muuttua
suurestikin budjettikauden aikana. (Isohookana 200¥1.) Budjetointin on monia
menetelmid: Ensimmainen menetelma toimii site, a@tvioidaan rahan tarve ja saatavuus.
Voidaan esimerkiksi budjetoida markkinointiviesiath se summa, joka tuntuu
intuitiivisesti sopivalta, tai voidaan budjetoidahaa sen verran mihin on varaa (eli
paljonko rahaa jaa jaljelle muiden toimintojen g#k). Voidaan budjetoida sen verran
enemman mitd kustannukset ovat nousseet edellisemitelujakson jalkeen. Toinen tapa
on kayttdd budjettia maariteltdessa vertailupettiastejolloin voidaan budjetoida
markkinointiin esimerkiksi tietty prosenttiosuukdévaihdosta tai budjetoida saman verran
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tai enemman, kuin kilpailjoiden odotetaan budjetm. Kolmas tapa on tavoitemenetelméa
eli budjetoidaan sen mukaan, mitd asetettujen ti@den saavuttamiseksi lasketaan
tarvittavan. Kahden ensimmaisen menetelman heikkouse, ettéd ne eivat ota huomioon
suunnittelutilannetta. Suunnittelujaksolla nimittéingelmat ja viestinnan tehtavat voivat
poiketa paljonkin seuraavan jakson vastaavista.tMoenetelmat ja "mihin on varaa”
menetelmé& johtavat usein mielivaltaiseen budjeiiairtai sellaiseen tilanteeseen, jossa
huonoina aikoina budjetoidaan lilan vahan rahaakkiaointiin ja hyvind aikoina liikaa.
Budjetoitaessa tietty maara liikkevaihdosta puolestainohdetaan ettd markkinoinnin
tavoite on liikevaihdon kasvattaminen eikd paineestKilpailijoihin vertaaminen ei ole
jarkevaa, koska heidan tilanteensa (esimerkikspiteeet ja resurssit) ovat erilaisia.
Viimeisena mainittu menetelma eli tavoitemeneteliitaa huomioon tarkeimman seikan
eli tavoitteen. (Vuokko 2003: 146-147.)

Budjetin maarittely on tarkead osa markkinointivieséin suunnittelua, mutta tarkeinta on
se, kuinka raha kaytetaan. Rahan tehokkaalla Kaytédrmistetaan, etta yritys saa
vastinetta panostukselleen. Budjetin allokoinnigdia kohdentamisessa eri resursseille
paatetaan, kuinka paljon budjetista kaytetadn kkinumarkkinointikeinoon. Resurssien
jakoon eri keinoille vaikuttaa muun muassa tavortéyksen toimintaperiaatteet, tuote ja
kohderyhma. (Vuokko 2003: 147.)

Suunnitteluprosessin viimeisené vaiheena on arik@imojen maarittAminen. Arviointi ei
ole vasta viimeisend, silla arviointia kannattahdée ennen kampanjaa ja sen aikana.
Arvioinnin tekemiseen on monia syitd: Arvioinniskarattava informaatio parantaa ja
tehostaa suunnitteluprosessia ja paatoksenteko@idtr vahentaa paatdksenteon riskeja,
kun tiedetaéan eri vaihtoehtojen mahdollisista vaikesista etukateen. Se tehostaa
viestintdd, kun osataan tehda oikeita valintojasaksi sdastetddan kustannuksia, kun
suunnittelu, paatbksenteko ja toteutus tehostuMatiointi lisdd osaamista organisaation
sisélla, silla sen kautta syntyy tietovarantoasiihitkd toimenpiteet ovat onnistuneita ja
mitka toimenpiteet eivat. Erilaisten tutkimusmeltraien kayttd valintojen ohjaamisessa
on tarkedd koko prosessin ajan. Tutkimusmenetellhyédynnetdan jo strategian
valinnassa maariteltdessd onko kohderyhmien me§ritttuotteen asemointi ja
tuoteargumenttien valinta oikea. Kampanjan suuelnitt aikana kaytettavia menetelmia
tarvitaan ohjaamaan suunnittelua oikeaan suunidaaa testatessa tutkimusmenetelmat

kertovat, onko idea luova ja mainoksen teemaanvaopMainoksen esitestauksessa
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maaritellaan, huomataanko mainos, mitd siitd huaamata muistetaan seka millainen
mielikuva viestin vastaanottajalle syntyy. Kampanjaikana kaytettavid menetelmia
kaytetaan antamaan tietoa siita, onnistuuko kanapaalutulla tavalla. Jalkitestauksessa ja
seurantatutkimuksissa voidaan mitata mainonnan flesromittauksia, recall-mittauksia
(muistetaanko mainos), mielikuvien muutoksia j&kiit ajan seurantaa. Jalkitestauksella
tarkoitetaan tdssa tapauksessa sitd, etta maintdstataan niiden ollessa jo valmiita ja
kampanjan alettua. Korjauksia voidaan tehda vigldsdkin vaiheessa jos puutteita
huomataan. (Vuokko 2003: 163-164.)

Tutkimus- ja arviointimenetelmien tulee tayttada teusten validisuus- ja
reliabiliteettivaatimukset. Menetelmén validisuddefarkoitetaan sitd, ettd menetelmalla
todella mitataan sitd, mitd on tarkoituskin mitaReliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan
sita, ettda mittaus on luotettava eikd siina esiisayunnaisvirheiden aiheuttamaa harhaa.
(Vuokko 2003: 164-165.) Tieteellisen tutkimuksenmi@intiin kuuluu olennaisena osana
tutkimuksen luotettavuuden ja kaytettyjen tutkimesmtelmien arviointi. Luotettavuutta
arvioitaessa on totuttu usein tarkastelemaan sisgsulkoista validiteettia, reliabiliteettia
ja objektiivisuutta. Kun mittaaminen on reliaabeja validia, on tutkimuksen ajateltu
olevan siséisesti luotettava. Tutkimuksen on djai@evan puolestaan ulkoisesti luotettava
kun tutkittu nayte tai otos edustaa perusjoukkoan Kseka sisainen etta ulkoinen

luotettavuus ovat kunnossa, on tutkimusta voitéagditotettavana. (Uusitalo 1991: 86.)

Luotettavuuden k&sitteen sijaan on esitetty k&gwéksi kasitettd uskottavuus laadullisen
tutkimuksen arvioinnissa. Tutkimuksen uskottavuutiarstalla on nelja kysymysta, joihin
saadaan vastaus tutkimuksen vastaavuutta, siuygttd, luotettavuutta ja
vahvistettavuutta tarkastelemalla. Ensimmainen kysyliittyy tutkimuksen totuusarvoon,
eli siihen kuinka luotettavuus tiettyjen tutkimusisten totuudellisuudesta voidaan
saavuttaa. Toinen kysymys liittyy sovellettavuuteeshi siihen kuinka sovellettavia
tutkimustulokset ovat toiseen asetelmaan tai rymmaEolmas kysymys koskee
pysyvyytta, eli sitd kuinka voidaan olla varmojdogten samanlaisuudesta, jos tutkimus
toistettaisiin samoille tai samanlaisille yksil@illsamassa tai samanlaisessa tilanteessa.
Viimeinen kysymys koskee neutraalisuutta, eli vautta siitd etta tulokset ovat
vastaajista, tilanteista ja kontekstista johtuamatka tutkijan motivaation, intressien tai
perspektiivien ohjaamia. (Soininen 1995:123-125.)
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Markkinointiviestinnan ohjaukselle ja valvonnallsetetaan kolme tavoitetta: Ensinnakin
tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin. B#is tulosten ja tavoitteiden vastaavuuden
lisdksi selvitetddn mistd mahdolliset poikkeamditysat. Kolmanneksi hankitaan tietoa

siité, millaisia mahdollisten korjaavien toimenjuiten tulisi olla. (Vuokko 2003: 165.)

2.2 Markkinointiviestinnédn osa-alueet ja keinot

Markkinointiviestintda muodostaa yhden osan yritykseviestinndssd yhdessa
yritysviestinnan ja sisaisen viestinnan rinnallaarkkinointiviestinnan haasteena on osata
valita kussakin tilanteessa kohderyhmén parhaigavidtavat viestintdkanavat siten, etta
asetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tedmmstk ja tuloksellisesti. Keinoja on
useita ja ne vaihtelevat henkilokohtaisesta vieststd massaviestintdan, suullisesta
viestinnasta kirjalliseen, sahkodiseen ja digitaas viestintaan. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa on tunnettava kunkin eri keinon namuudet sekd vahvuudet ja
heikkoudet. (Isohookana 2007: 131.) Markkinointsietamixin suunnittelussa paatetaan
mit& eri viestintédkeinoja kaytetdan tietyn tavatiesaavuttamiseksi, tietyssd kampanjassa
tai tietyn kohderyhman saavuttamiseksi. Markkingiestintdkeinot voidaan jakaa
kuuteen osatekijgén: mainonta, henkilokohtainen ntiggd, menekinedistamiskeinot,
suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. M&ivalitaan yritykselle sopiva eri
keinojen yhdistelméa. (Vuokko 2003: 147.)

Markkinointiviestintdkeino | Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen myyntityd, Sanoman raatalointi Kastukset/konteksti
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistaminen Konkreettisen eduviaikutus tuoteimagoon

tarjoaminen

Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten mittaaminen
Sponsorointi Epéasuora vaikuttaminen Hyddyntamisegebnat
Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

TAULUKKO 4: Markkinointiviestintdkeinojen vahvuudefa heikkoudet (mukaillen
Vuokko 2003: 149.)
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Henkilokohtaisessa myyntitydssa voidaan raatalGsdaioma, mutta kontaktihinta on
korkea. Mainonnalla voidaan tavoittaa suuri joukkmisid mutta kokonaiskustannukset
nousevat usein korkeiksi. Menekinedistamisen etm&onkreettisen edun tarjoaminen,
mutta keinojen vaikutusta imagoon joudutaan useifettitmaan. Suhdetoiminta,

sponsorointi ja julkisuus ovat kaikki valillisia ike@ja jolla voi olla uskottavuutta, mutta

usein vaikutusten mittaaminen on vaikeaa ja koluirdi hankalaa. Viestintakeinojen

yhdistelmén valintaan vaikuttaa viestinnan syystiiean aihe, viestinnan kohderyhma ja
viestintatilanne. Markkinointiviestinnan tavoiteikattaa keinovalintaan, silla esimerkiksi

mielikuvia luodaan eri tavalla kuin tuotekokeiluj&e, mita tuotteesta tai yrityksesta
halutaan sanoa vaikuttaa keinovalintaan, samoindé&gma ja viestintdymparisto

(esimerkiksi kilpailijoiden toimet). (Vuokko 200347.)

Mainonta on suurelle yleistlle kaikkein selkeimmiékyva markkinoinnin osa-alue, ja
usein yrityksen tarkein viestintakeino. Mainonta mykyisin yhd useammin kohdistettu
tietylle, rajatulle kohderyhmalle, ja mahdollisiasiakkaita pyritdan puhuttelemaan
henkilokohtaisemmin.  Mainonta voidaan maaritelléaksetuksi ja tavoitteelliseksi
tiedottamiseksi tavaroista, palveluista, tapahttamisaatteista ja yleisista asioista
Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineitd iastuddn muuten suurelle joukolle
samanaikaisesti. Mainossanoman lahettgja tuleeistia?ansanomasta. Mainonta voi olla
luonteeltaan jatkuvaa ja pitkakestoista (esimerkiksitteet, pakkaukset, nakyvyys
hakupalveluissa, opasteet) tai tarpeen mukaan téiteja lyhytkestoisia kampanjoita
(esimerkiksi mainoskampanjat, suoramainoskampapjatnootiot, tiedotteet). Lyhyt- ja
pitkokestoisen mainonnan tulisi olla samanlinjaiggatoisiaan tukevaa. (Bergstrom &
Leppanen 2011: 337-338.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella monesta &okulmasta. Mainonnan tavoitteen
mukaisesti mainonta jaetaan informoivaan (esimserkikudet tuotteet), suostuttelevaan
(esimerkiksi kehotus vaihtaa brandida), muistuttavaghanki tuote uudelleen) ja

asiakassuhdetta vahvistavaan (asiakassuhteen jatk@m mainontaan. Mainontaa
luokitellaan mainostettavan kohteen mukaisestigijolmainonta voi olla tuotemainontaa,
yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten palyeh mainontaa ja mielipidemainontaa.
Usein mainonnan muotoja tarkastellaan kaytettavissdévien mainosvalineiden

nakokulmasta. Mainonnassa on tarkeda loytaa jlaurnainosvalineet, joilla kohderyhméa

tavoitetaan parhaiten. Mediamainonnalla tarkoitetalanoittelu-, televisio-, radio- ja
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elokuvamainontaa, verkkomainontaa, seka ulko-ikgnnemainontaa. Suoramainonnalla
tarkoitetaan painettua suoramainontaa (osoittéellim osoitteetonta) ja sahkoista
suoramainontaa (sadhkoposti- ja mobiilimainonta). uklun mainontaan luokitellaan

esimerkiksi toimipaikkamainonta (myymaldmainontajpainonta hakemistoissa ja
luetteloissa, tapahtumiin, messuihin ja sponsairititttyva mainonta sekd mainoslahjat.

(Bergstrom & Leppanen 2011: 338—-339.)

2.2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Yritystoiminnan perimmaisena tarkoituksena on sa@kiaan kannattavaa myyntia, jolloin
yrityksen  tulos-, kannattavuus- ja  asiakastyytyyyssavoitteet  saavutetaan.
Henkilokohtaisella myyntityolla on ratkaiseva rookaikkien naiden tavoitteiden
saavuttamisessa, silla myyntihenkilostd on avaimassa yrityksen ja asiakkaan valisesséa
suhteessa. Henkilokohtainen myyntityd on ainoa Kkiadintiviestinnan osa-alue, joka
kayttaa kanavanaan henkilokohtaista vaikuttamikligseessd on asiakkaan ja myyjan
valinen vuorovaikutus, jossa myyja auttaa asiakastitsemaan ja ostamaan héanelle
sopivan tuotteen tai palvelun. Myyntitilanteessatadn huomioon erityisesti asiakkaan
tarpeet, tilanne ja olosuhteet seka yrityksen minmasetetut tavoitteet. Myyjan tulee
tuntea asiakas ja hanen ongelmansa ja tarpeensangdla tulee olla erittdin hyvat tiedot
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista &ddoko yrityksen toiminnasta. Monella
alalla, kuten juuri vaatealalla, kilpailu on kireag ostoprosessin loppuvaiheessa
potentiaalinen asiakas voidaan menettdd kilpddijalimenomaan myyntihenkildston
toiminnan takia. Henkilokohtainen myyntityd on @jfinteinen prosessi, jossa
asiakassuhde luodaan, sitd yllapidetdaan ja vahasste Myynti ei ole yksittdinen
tapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeistad toimintkéllpitahtayksella. Asiakkaan tarpeet
luovat pohjan myyntitoiminnalle. Myyjan tehtavana eelvittdd asiakkaan ongelmat ja
tarpeet, ja kertoa niiden pohjalta asiakkaalle kaigrityksen tuotteet ja palvelut voivat
ratkaista ndmé& ongelmat. Myyntityd on vuorovaiktaugssa kuunnellaan asiakasta ja sen
pohjalta kerrotaan hanelle yrityksen tuotteistgpadveluista. Henkilokohtainen myyntityd
on tehokasta, mutta sita ei voida tehda suurill&gdle. Myyntityd on hyvin intensiivista,
aikaa vievaa ja vaatii paljon resursseja, jotemrsdallista. Myyntitydssa tarvitaan myos
muita markkinointiviestinn&n osa-alueita. Myyntiliggoon voimakas mielikuvia rakentava

vaikutus; myyntitilanteessa asiakas suhtautuu darteatalla niin myyjaan, tuotteisiin kuin
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palveluihinkin. Myyja toimii yrityksen edustajana muokkaa suuressa maarin yritys-,
tuote- ja palvelukuvaa. Myyjdn luomaan mielikuvapnolestaan vaikuttaa yrityksen

sisdinen viestinta, joka heijastuu myyjan tiedqissédoissa, motiiveissa ja asenteissa.
(Isohookana 2007: 133-134.)

Myyjan tehtaviin kuuluu varsinaisen myyntityon ks& monia muita osa-alueita: Myyjan
tulee seurata kysyntda ja kilpailutilannetta jateankilpailijoiden tarjoamat tuotteet ja
palvelut. Myyjan tyohon kuuluu hankkia tietoa maltidsta asiakkaista ja toimia
viestinviejana asiakkaan ja yrityksen valilla. stk asiakaspalvelu, asiakaspalveluun
littyvat sisaiset kontaktit (esimerkiksi yhteydetkniseen tukeen) ja pitk&aikaisten ja
pysyvien asiakassuhteiden hoito kuuluvat myyjartéaeém. Myyntityén luonne riippuu
siitd4, onko kyseessa tuotanto-, kulutus- vai paleddyke ja toimitaanko kuluttaja- vai

yritysmarkkinoilla. (Isohookana 2007: 134.)

Markkinoitaessa yrityksille tuotantohyddykkeita &stuu myyjan ja ostajan valinen
henkilokohtainen kanssakayminen, syvallinen peraiitgn yrityksen ongelmiin ja
tuotteiden raatalointi  asiakkaan tarpeisiin.  Myyjarooli tuotantohyddykkeiden
markkinoinnissa on luonteeltaan konsultoivaa, jeop&atoksen jalkeinen asiakaspalvelu
on erittain tarkedssa roolissa. Myyntiedustajietujkumyyjien myyntitehtavassa korostuu
tuotetuntemus seké asiakkaan, koko jakelutien |paikiutilanteen tuntemus. Myyjan
tehtdvana on auttaa jakelutien jasenia menestynmdgipntitydssa korostuu jakelutielle
annettava myyntituki, hinta ja taloudelliset laskat. Vahittaiskaupassa asiakas saa
henkilokohtaista palvelua vain kassalla, palvekdidd ja satunnaisesti muualla
myymalassa. Pienissa liikkeissa ja erikoisliikk@ispanostetaan henkilokohtaiseen
myyntitydbhon, opastukseen ja neuvontaan. Asiakkaanetaan henkilokohtaisesti ja
palvelun laatu korostuu. Tuotteita raataldidaampaan mukaan. Palveluhyddykkeille on
ominaista niiden aineettomuus seka se, etta tumjantulutus tapahtuvat samaan aikaan.
Talloin  myyjan rooli kuuntelijana ja asiakastarpmd kartoittajana korostuu.
Kulutustavaroiden suoramyynnissa (esimerkiksi kgyirmissd) korostuu tuotteiden
esittely, kokeilu, henkilokohtainen opastus ja rmnta. Asiakkaan tunteminen
henkilokohtaisesti  auttaa  asiakassuhteen  yllapg#mi pitkalla  tahtaimella.
Puhelinmyynnissa korostuu myyjan taito saada ndapaésan positiivinen ilmapiiri, jotta
keskustelua voi jatkaa. Puhelinmyynti vaati mytjal karsivallisyytta ja oman

organisaation tukea myyntiponnisteluille. Myyntikéastolta vaaditaan monenlaista
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osaamista: yrityksen tavoitteiden mukaista toimantasiakkaiden ongelmien ratkomista
kilpailjoita paremmin ja asiakassuhteen kehittdaéis pitkalla tahtaimella.

Myyntihenkil6éstd on yrityksessa ainoa resurssi,ajakn aidosti lahella asiakkaita, joten
myyntihenkiléston kuunteleminen on yrityksessa amngiisen tarkeda ideoiden, toiveiden

ja palautteen saamiseksi. (Isohookana 2007: 138)-13

2.2.2 Mediamainonta

Mediamainonta sopii parhaiten yhdeksi markkinoiestinnan keinoksi silloin, kun
tuotteen tai palvelun Kkayttajia tai ostopaatokseeaikuttajja on paljon. Siksi
mediamainonta sopii erityisesti kulutustavaroidesrkkinointiin, joiden kohdalla on tarve
viestid suurille joukoille. Merkkituotteet kayttévéisein mediamainontaa erottuakseen
kilpailijoista. (Isohookana 2007: 142.) Ilimoittelamonta ka&sittdd mainonnan
sanomalehti- ja aikakauslehdissa sekéa ilmaisjasetlissa. Sanomalehti on luoteeltaan
uutispitoinen ja ajankohtainen. Sanomalehden pakaks tuo sen lahelle Ilukijan
maailmaa ja tihed ilmestyminen takaa aiheiden @htaisuuden. limoitus voidaan
julkaista lehdessa juuri sina paivana, jolloin se rmainonnan kannalta hyodyllisinta.
Sanomalehti on nopea ja joustava, joten ilmoitusaton varaus- ja toimitusaika on lyhyt.
Sanomalehtien heikkoutena on niiden lyhyt ik&; keimti on kerran luettu siihen ei enda
palata. Pienten paikallislehtien vahvuutena onemiduppea levikkialue. Paikallislehdet
ovat suosittuja, ja niiden uutiset ja jutut ovathdHa lukijoita. Mainosvélineena
paikallislehti tavoittaa tarkasti kohderyhméan jaimo&silla on hyva huomioarvo, koska
lehdet ovat laajuudeltaan ja kooltaan pienid. Astadtehtien vahvuuksia mainosmediana
puolestaan ovat lehden pitkd sailytysaika, suurikijdjoukko, saanndlliset
lukijatutkimukset, sanoman kohdistaminen (esimeskikmmattilehdet), hyva painojalki
seka se, ettd lehted voidaan lukea muuallakin kotona (esimerkiksi kampaamot) ja
useaan kertaan. Heikkous on ilmestymistiheys, sl rajoittaa mainonnan ajallisen
valinnan mahdollisuuksia. llmaislehtia voidaan k@it lehtimainonnassa: ne antavat
mainostajalle hyvan peiton suppeahkolla alueellaftanniitda ei valttamatta lueta yhta
tarkasti kuin esimerkiksi paikallislehtia. (Isoh@oia 2007: 142.)

Televisio tavoittaa noin 98 prosenttia Suomen tedmsia. Televisiomainonnan
kustannuksiin  vaikuttaa ohjelma, jonka yhteydessaainostetaan, tavoiteltava
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kontaktim&ard, mainoksen pituus ja toistomaarataumsiksia aiheuttavat mainospalan eli
spotin tuotantokustannukset. (Lahtinen & Isoviit®02: 135.) Televisiomainonnan

vahvuuksia mediana ovat muun muassa laaja peittiakuanallisesti ja alueellisesti.

Television liikkuva kuva ja aani luovat monia mahidauksia mainonnalle, ja niiden

ansiosta televisiomainonta on intensiivista jadsdh helppo vaikutta tunteisiin. Televisio
tarjoaa mainonnalle nopean toistomahdollisuudesgakattaa kaikki viikonpaivat (vrt.

esimerkiksi paikallislehteen). Valtakunnallisell@levisiolla on teoriassa mahdollista
saavuttaa kaikki suomalaiset samaan aikaan. Maka@sanyydaan alueellisesti, joten
paikalliset kohderyhméat voidaan saavuttaa telemidkautta. Kuvan ja &&nen ansiosta
televisio on hyvin vaikuttava media ja silla voidaasaada paljon huomiota.

Televisiomainonnalla on heikkoutensa. Televisiornaimn hetkessa ohi eik& siihen voi
palata kuten esimerkiksi lehtimainokseen. Televimousein auki vain taustalla, jolloin

mainos voi jdddd huomaamatta. Kanavapujottelu osist@l mainoskatkon aikaan.

Televisiomainonta on Kkallista, silla kustannuksintgy mainosfilmin suunnittelusta,

tuotannosta ja esitysajasta. Televisiomainonnasstikead, etta mainos esitetaan juuri
oikeaan aikaan ja oikean ohjelman yhteydessa, gdtvutetaan haluttu kohderyhma.
(Isohookana 2007: 148-150.)

Radio on kattava mainosmedia. Silla voidaan saaau#thes kaikki suomalaiset jokaisena
vuodenpaivand. Radio koetaan henkilokohtaisen haiséna, koska se kulkee mukana
ihmisten arjessa. Radio vaikuttaa vain &&nen kaytteen se antaa tilaa kuulijan
mielikuvitukselle. Radiomainonnan avulla voidaantiakda toimimaan, esimerkiksi
kehottamalla hakemaan lisatietoja tietylta Intesietiita. Radiomainos voidaan toistaa
useita kertoja saman pdaivan aikana. Radion heildiauknainosmediana ovat nopeus,
taustakuuntelu ja kanavanvaihto. Radio on nopeaarjedka avulla kuuntelijan huomio
on saatavissa sekunneissa, silla siihen ei voitgpaladelleen. Radiota kuunnellaan usein
muiden toimintojen ohella, eikd radioon yleensakkgg erikseen. Puheohjelmiin
keskitytddn paremmin kuin musiikkiohjelmiin, jotenainoksen huomioarvo vaihtelee

kuuntelijoiden ja ohjelmien mukaan. (Isohookana2®1-153.)

Myds elokuvien ohessa voidaan mainostaa. Elokuvaluonteeltaan intensiivinen ja
vaikuttava media, joka toimii hyvin tukimediana pauistuttajana. Elokuva tavoittaa
tehokkaasti 15—-34-vuotiaat, jotka ovat elokuviearsupia kayttajia. Elokuvan vahvuuksia

mainosmediana ovat sen paikallisuus, mika tekepokel kohderyhman tavoittamisen.
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Elokuvamainonta on hyvin intensiivista: pimea ssiliuri valkokangas, vahva visuaalisuus
ja tehokas d&aanentoisto. Elokuvissa esitetyt mamtokauistetaan hyvin. Elokuvissa
kaydaan usein yhdessd muiden kanssa, joten se wvim lyhteisollinen kokemus.
Elokuvamainonnan heikkouksia on pieni peitto: mksen néakevat vain ne jotka ovat
tulleet katsomaan kyseista elokuvaa. Elokuvissatkaym kausiluonteista, ja esimerkiksi
kesalla kavijoitd on vahan. Elokuvamainokset egitetennen varsinaista elokuvaa, joten
ne ovat nopeasti ohi eika niita voi toistaa. (Iswfana 2007: 153-154.)

Ulkomainonta lienee vanhin mainosmuoto, mutta sesuus® mediamainonnan
kustannuksista oli Suomessa vuonna 2003 vain 28epttia (Lahtinen & Isoviita 2004:
137). Puhuttaessa ulkomainonnasta tarkoitetaan sayagvastauluissa, mainospilareissa,
mainosroskakoreissa ja valtateiden varsilla jatlitgssa tapahtuvaa mainontaa.
Lilkennemainonta puolestaan kasittaa bussien, pumeetrojen, raitiovaunujen ja taksien
sisa- ja ulkopuolella olevat mainokset. Ulkomairaamt katsotaan kuuluvaksi esimerkiksi
lentoasemilla, hiihtokeskuksissa ja urheilupaikaigapahtuva mainonta. Liséksi siihen
kuuluu myymaloiden yhteydessa tai laheisyydessutettava mainonta. Ulkomainonta on
kehittymé&ssa kohti moninaisempia toteutuksia muuunasea digitaalisuuden myota.
Ulkomainonta on tehokas kaupunkimedia, joka taaaittulkona liikkujat lahinna
kaupunkialueilla. Tavoittavuus, laaja peitto jaaiten kontaktihinta ovat sen etuja muihin
medioihin verrattuna. Ulkomainonta tavoittaa ihmisiella misséa he liikkuvat paivittain, ja
silla on helppo saada aikaan toistoa. Ulkomainorrgkkous on ennen kaikkea ase, etta
ulkomainos menee nopeasti ohi. Ulkomainokset joattinelposti ilkivallan kohteeksi ja ne
karsivat saaoloista. (Isohookana 2007: 155-156.)

2.2.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikaregvjoiden avulla tuote tai palvelu
markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. ti’ldkanavia ovat suoramainonta,
luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktinen televisio, automaatit seka verkko- ja
mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinoinnin vahvuuksiavat pyrkimys ja mahdollisuus
dialogiin yrityksen ja asiakkaan valilla sekd agmkn tunteminen. Suoramarkkinointi
soveltuu asiakassuhteen eri vaiheisiin ja asiadagi@nta helpottaa asiakkaiden jakamista
ryhmiin. Sanoma voidaan raataldida ryhmaélle somvaja palaute on valitonta ja
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mitattavissa. Asiakaspalvelu tehostuu ja asiakasit@let voidaan tallentaa suoraan
rekisteriin. Suoramarkkinointi mahdollistaa asiakdgeen, joka perustuu asiakkaan eri
elaméanvaiheista saatuihin tietoihin. (Isohookan@720156—-157.) Suoramarkkinoinnissa
on oleellista, ettd asiakas ymmarretaan tarkaditukai yksiloksi tai rynméan osaksi — ei
massaksi. Asiakkaalle toimitetaan viesti, joka amonattu tarkasti kohderyhman mukaan,
ja vastaanottajalla on mahdollisuus antaa suoredjadn palaute. Suoramarkkinoinnin
tulokset ovat tarkasti mitattavissa: tastd syysté@ramnarkkinointia voidaan kutsua

tasmamarkkinoinniksi. (Siukosaari 1999: 127.)

Suoramainonna

muodot
[ ]
Perinteinen Sahkoinen
painettu suoramainonta
suoramainonta
Osoitteeton Osoitteellinen Séahkdposti- Mobiilimainonta
jakelu jakelu mainonta

KUVIO 1: Suoramainonnan muodot (mukaillen Bergsti&reppanen 2011: 383)

Suoramainonta on o0sa suoramarkkinointia. Suoramtanoon seka media etta
myyntikanava, ja sen tavoitteena on asiakkaan igadsimerkiksi kilpailuun vastaaminen
tai tilauksen tekeminen. Suoramainonta voi ollaittesellista tai osoitteetonta ja painettua
tai sahkoistd. Suoramainonnan suunnittelu etenagrameasti: Ensin maaritellaan
mainonnan tavoite, minka jalkeen maaritellaan koylumat. Seuraavaksi suunnitellaan
ajoitus ja vaiheet, seka mainoksen muoto, ulkoagiarjous. Lopuksi mainonta testataan,
toteutetaan ja seurataan. Suoramainonnassa kahtetylle ryhmalle on helpompaa kuin
useimmissa muissa mainosmuodoissa. Paras ja hshramainonnan osoitelahde on
yrityksen oma asiakasrekisteri, jos se on pidefgn @asalla. Toimivassa rekisterissa
asiakkaat on luokiteltu esimerkiksi asiakassuhtkeston ja ostomaaran mukaan: niin

sanotut kuumat asiakkaat eli nyt ostavat, haalemtkkaat eli kiinnostuneet tai joskus



22

ostavat seka kylmat asiakkaat, jotka eivat ole nastuneet tai eivat ole reagoineet
aiempaan mainontaan. HenkilGtietolaki saatelee tretéja asiakkaista voidaan tallentaa
rekistereihin ja millaisia rekistereitd voidaanag@it Tietoja voi tallentaa kolmentyyppisiin
rekistereihin: asiakasrekistereihin (henkilolla tykseen asiakas- tai palvelusuhde),
kampanja- ja tarjontarekisteriin (voidaan kayttgkytaikaisesti, ilman suostumusta) seka
pysyviin  markkinointirekistereihin ~ (vain tietyt tlet: nimi, arvo/ammatti,
iké&/syntymavuosi, sukupuoli, aidinkieli, yhteystoty] Kuluttajalla on oikeus kieltaa
nimensa ja osoitteensa kayttd suoramarkkinoinnissekkuusmarkkinointiliitto (ASML)
pitdé ylla niin sanottua Robinson-rekisteria suaddinoinnin kieltaneista. (Bergstrom &
Leppénen 2011: 383-386.)

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan seka toimipatkaulospain nakyvaa mainontaa ja
mainontaa toimipaikan sisélla. Toimipaikkamainonnaohella voidaan puhua
myymaldmainonnasta. Kaupankaynnissa myymaloideh meainosviestien valittajané on
tullut entista tarkeammaksi. Monien kulutustavaeoicbstopaatos tai tuotemerkin valinta
tapahtuu vasta myymaldssd. Myymaldssa tapahtuvaliénonnalla voidaan vedota
kaikkiin aisteihin. Toimipaikkamainonnalla vahvigtean muun mainonnan valittdmaa
mielikuvaa yrityksesta. Siksi toimipaikkamainonreass tarke&dd kayttdd samaa linjaa ja
tyylid kuin yrityksen muussa viestinnassa. Ulosp@kyvid mainoksia ovat muun muassa
yrityksen opasteet, valomainokset, Kkyltit, viiriipgot, mainostelineet, teippaukset ja
markiisit. Nailla on tarkeéa rooli erotuttaessa naugityksista. Nayteikkunalla on erityisen
tarked rooli pienyritykselle, silla ikkunamainorda tehokasta ja edullista, etenkin silloin
kun toimipaikka sijaitsee vilkkaan kadun varrell@isainen toimipaikkamainonta tuo
tuotteet asiakkaiden tarkasteltaviksi, ohjaa sekg€dottaa tuotteista ja yrityksen
toiminnasta. Tarkedd on opastaa asiakasta loytahw@a kiinnostavat tuotteet, innostaa
tutustumaan uusiin tuotteisiin ja tekemaan herddgms Tahan mainontaan kuuluvat
esimerkiksi hyllynreunaopasteet, tuoteryhmé&opasteeippaukset, esitetelineet seka

aanimainonta. (Bergstrom & Leppanen 2011: 395-398.)

Sahkopostin - kayttd markkinoinnissa perustuu pdadigitoihin, joihin  liitytd&n

vapaaehtoisesti. S&hkdposti on teknisesti helppedjdlinen media. Sen avulla voidaan
aktivoida asiakkaita ja tiedottaa asioista. Sahktipovahvuuksia ovat muun muassa
edullisuus, yleisyys, nopeus, helppokayttoisyyshdistettavuus, henkilékohtaisuus ja

mitattavuus. Sen heikkouksia puolestaan ovat egikgr sédhkopostien paljous,
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roskapostien luoma negatiivinen ilmapiiri, virustgrelko ja turvallisuuskysymykset.
Huonosti suunniteltuna sahkopostiviestinta arsyjiide torjutaan. Sahkopostin kaytto
markkinoinnissa edellyttéaa ajan tasalla olevia tsigioja. Sahkdpostimarkkinoinnissa on
oltava selkead paaviesti ja tarvittavat linkit sekiéiyksen linjaa tukeva visuaalinen ilme.
Vastaanottajalle tulee tarjota helppo tapa kiejédiolahetykset. Sahkopostijarjestelmissa
on usein erilaisia raportointitydkaluja esimerkilfgerille menneista viesteista, avausten
maarasta ja avatuista linkeista, jotka helpottaséikdpostimarkkinoinnin toimivuuden
arviointia. (Isohookana 2007: 264.)

Matkapuhelinten ominaisuudet ovat kehittyneet pii& Internetin ja muun median kulutus
on niilla miellyttavaa. Tama on nostanut merkittvgpuhelimen kayttéa valineend, jolla
mediaa kulutetaan ja jonka parissa vietetddn éardis¢mman aikaa. Matkapuhelimessa voi
markkinoida tekstiviesti ja MMS-mainoksin, esittdtédanainoksia sovellusten yhteydessa
ja suuntaamalla hakukone- ja Internet-mainontaaiitik@yttajille. (Lahtinen 2013: 214—
215.) Tiedotteet voivat olla ladattavissa Interstéti viestintd voi olla reaaliaikaista ja
vuorovaikutuksellista. Mobiilimainonnan teknisewstiukset kehittyvat koko ajan. Muihin
medioihin  verrattuna  mobiilimarkkinoinnin etuja  dva henkil6kohtaisuus,
tilannekohtaisuus, saavutettavuus, interaktiivisjaugmitattavuus. Mobiilimarkkinoinnin
heikkouksia puolestaan ovat matkapuhelimen fyysiggirteet ja tunkeilevuus.
Kaytettavyyden ja interaktiivisen multimediasisallo hyddyntamista rajoittaa
matkapuhelinten pieni koko. Matkapuhelin on herkaoldtainen ja sen kaytosta halutaan
paattaa itse, joten mainosviestit voidaan helpkskea tunkeileviksi. Matkapuhelin on
lahes aina péaalla, sen avulla kohderyhma voidaavusiaa milloin vain. Matkapuhelimeen
tulevat viestit keskeyttavat jonkin muun toiminnge viestit vievat muistia — nama seikat
saattavat aiheuttaa narkastystd. Mobiilimarkkinainsdatelee direktiivi yksityisyyden
suojasta sahkoisessa viestinnassa. (Isohookana: 2BB-268.) Viestin lahettaminen
puhelimeen on rinnastettavissa sahkopostimarkkimojrsilla erolla, etta viestin pituus ja
siséltd on huomattavasti rajatumpi. Markkinointstien l&ahettaminen puhelimeen vaatii
luvan, jonka saaminen kuluttajalta voi olla hankalaiseimmat ihmiset suhtautuvat
huomattavasti kielteisemmin tekstiviesti- kuin s@péstimarkkinointiin. (Lahtinen 2013:
215.) Mobiilimarkkinointi vaatii nelja tekijaa orstuakseen: sen on oltava liikkuvaa
(mobile), henkilokohtaista (intimate), sosiaalistésocial) ja liiketoiminnallista
(transactional). Naita seikkoja kuluttajat haluavabbiililaitteiltaan. Aidosti liikkuvaa

mobiilisovellus taytyy saada tuntumaan luontevaftan taytyy joko sdastdd kuluttajan
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aikaa tai auttaa kuluttamaan aikaa tietysséa tikms@ Henkilokohtaisuudella tarkoitetaan
sitd, etta asiakas kiinnostuu vain sellaisesta kwaokntimateriaalista, joka oikeasti
koskettaa hanta ja joka vastaa hanen tarpeisiksakkaat jattavat paljon tietoa jalkeensa
likkuessaan Internetissd, ja markkinoinnin suuehissa tama informaatio kannattaa
hyodyntaa tarkkaan jotta osataan suunnitella kofhed&d kiinnostavaa sisaltoa.
Sosiaalisuus viittaa siihen, ettd matkapuhelimeyttééon luonteeltaan sosiaalista. Siksi
kannattaa tehdd omasta sisdllosta sosiaalista; pdelp jakaa ja tykata.
Liiketoiminnallisuudella tarkoitetaan yksinkertassie sitd, ettd ostamisesta on tehtava
asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Siita hetkdaia, asiakas nékee tuotteen, tulee olla
mahdollisimman lyhyt tie ostamisen mahdollisuutg&slinger 2014: 37-40.)

2.2.4 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen on yksi markkinointiviestinnasaealue. Se soveltuu hyvin seka
kuluttajamarkkinointiin  etta yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisesta kaytetaan
nimityksia menekinedistaminen ja SP (Sales Promtiblyynninedistdmisen tavoitteena
on lisatd jakeluportaan seka myyjien resurssejagma myyda yrityksen tuotteita tai
palveluja ja toisaalta vaikuttaa kuluttajan ostok&Uuteen. Myynninedistamisen
kohderyhmid ovat oma myyntihenkilosto, jakelutie gaiakkaat. Myynninedistamisella
tuetaan henkilokohtaista myyntia ja kannustetaaakkaita ostoihin. (Isohookana 2007:
161-162.) Kaikkien myyntituen muotojen (mainontgymminedistaminen, suhdetoiminta)
avulla tuetaan myyjien ponnisteluja. Siksi on toégin vaikea maarittaa, mista myyntituen
muodosta on kulloinkin kyse. Kaytannossa tarkeaméaikutus. Tulosten arvioinnin takia
on voitava erottaa onko kyse myynninedistamisesta@i \jostain muusta.
Myynninedistamiselle on luontaista tilapaisyys j&k@sluonteisuus. (Lahtinen & Isoviita
2004: 146.)
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Jalleenmyyjiin kohdistuva SP Kuluttajiin kohdistuva SP
Markkinointitukiraha Kupongit, kerailymerkit ja eimat
Myyntikilpailut lImaisnaytteet, kylkidiset
Koulutus, tiedottaminen Pakettitarjoukset

Neuvonta, opastus Kilpailut, palkinnot

Matkat, tilaisuudet, tapahtumat Promootiot, tuatatelyt
Ostoedut, ilmaisnaytteet Messut ja nayttelyt

Messut, nayttelyt Yleiso- ja asiakastapahtumat
Sponsorointi Sponsorointi

TAULUKKO 5: Myynninedistdmisen muodot (mukaillen @Bstrom & Leppanen 2011:
449)

Jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedistamiskeinoj@rkoitus on informoida tuotteista
ja innostaa myymaan tuotteita. Markkinointitukikgousein maksetaan rahana tai annetaan
alennuksina, on erds tarkeimmista myynninedistjiskku- ja vahittdiskaupassa. Tuen
avulla mahdollistetaan tuotteiden hyva nékyvyys noksissa ja myymaloissa. Myyntia
edistavat jalleenmyyjille jarjestetty tuotekoulutuseuvonta sekéa yrityksen ekstranetissa
tarjolla oleva informaatio ja erilaiset jalleenmyig tarkoitetut palvelut. Jalleenmyyjille
voidaan antaa tuotenaytteitqd, antaa tuntuvia aleiau tuotteista tai jarjestda
myyntikilpailuja. = Ammattimessut ovat yksi keino. Kitajiin  kohdistuvaa
myynninedistamistad tehddadn monella tavalla: esiikgrkasiakaskilpailut, kupongit,
kerailymerkit, kylkiaiset, pakettitarjoukset, ja otendytteet ovat hyvia esimerkkeja
keinoista. Erilaiset myymalapromootiot ovat tullesitistd suositummaksi. (Bergstréom &
Leppanen 2011: 448-450.)

Messut ovat tarked myynninedistdmisen muoto. Messweltuvat erilaisille yrityksille ja
monenlaisten hyodykkeiden markkinointiin. Messut idaan jakaa eri ryhmiin
alueellisuuden mukaan (kansainvaliset, pohjoismaisdtakunnalliset, maakunnalliset ja
paikalliset) sekd kohderyhman mukaan (yleis-, @stkga ammattimessut). Paatos
messuosallistumisesta tulee tehdad huolellisestila smessujen tulee olla osa
markkinointiviestinnan kokonaisuutta, jolle asesé@taomat tavoitteet ja suunnitellaan

toimenpiteet sen mukaan. Messuosallistumisen t@emf on yleensa uutuustuotteiden
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esittely, myynnin aikaansaaminen, myyjien tyon tukeen, uusien asiakassuhteiden
luominen, vanhojen asiakassuhteiden lujittaminen jeontaktien luominen.

Messuosallistumisen arviointi on syytd tehdd hilalelmiten asetetut tavoitteet
saavutettiin, pysyttiinké budjetissa, miten kok@oais meni, missa onnistuttiin, missa on
kehittamistd. Kun messut suunnitellaan jo alkuvedsa osaksi yrityksen
markkinointiviestintaa, ei toiminta lopu messuihiblessujen jalkeen otetaan yhteytta
uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin ja nyKkyisiin iaekaisiin; tarkedd on hoitaa kaikki
kontaktit ja lupaukset. (Isohookana 2007: 166—168.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkilon, tapahtumamtuun kohteen imagon ostamista tai
vuokraamista kaytettavaksi yrityksen markkinoinaissmyynnin  edistamiseksi.
Sponsorointi on jollekin kohteelle annettavaa ridtal tai aineellista tukea, josta
molemmat osapuolet hyotyvat: yrityksen ja tuottaidennettuus lisdantyvat, yrityskuva
paranee, sponsorointikohde saa taloudellista tigkeaemman julkisuutta. Sponsorointi ei
ole varsinaista mainontaa, eikd hyvantekevaisyy®@onsorointipaatés ei saisi syntya
hetken mielijohteesta, vaan sponsorointikohteemratsa on edettava suunnitelmallisesti.
Lahtokohtana ovat yrityksen markkinoinnin tavoittgge markkinointisuunnitelma, joihin
sponsoroinnin  on sovittava: sponsoroinnista voia olhyotya esimerkiksi jonkin
kohderyhman saavuttamisessa. Sponsoroinnille otettsea omat tavoitteensa, missa
halutaan nakya ja paljonko tunnettuutta halutasétd. Aluksi on selvitettdva, onko
yritykselld varaa ja taitoa hyodyntdd sponsorisesta oikealla tavalla. Yrityksen
valmistamilla tai myymilla tuotteilla voi olla tueyhteys sponsoroinnin kohteeseen (0ljy-
yhti6 sponsoroi moottoriurheilua) tai imagoyhteysaagoyhteys tarkoittaa sita, etta
kohteen imago halutaan liittda omaan yritykseengéteisiin (esimerkiksi kestava, nopea).
(Bergstrom & Leppanen 2011: 453-454.)

2.2.5 Sisainen viestinta

Sisdinen, vuorovaikutteinen tiedonkulku on yritykseasiakaslahtbisen toiminnan
peruskivi. Organisaation taytyy ensin tietdd sestisstrategia ja olla yksimielinen siitg,
ennen kuin strategiaa voidaan toteuttaa onnisttine&geto kulkee organisaatiossa
tehokkaasti suullisesti kaytavakeskusteluissa, ikahneilla ja kokouksissa. Suullinen

tiedonkulku on nopeaa ja antaa mahdollisuudentvéiéan palautteeseen, mutta se ei ole
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valttamatta tasapuolinen ja objektiivinen tapa tté#é tietoa. Viesti muuttuu matkalla,
kuten kaikki juoruleikkia leikkineet tietavat. Sikavuksi tarvitaan henkilostolehtia, uusien
tyontekijoiden tiedotuspaketteja, koulutustilaissiak ilmoitustauluja, palaute- ja
aloitelaatikoita, tiedotteita sekd muuta kirjabisiedotusmateriaalia. (Raninen & Rautio
2003: 355.)

Sisdinen viestintd muodostaa yrityksen kokonaiaisdh viestinnan ytimen, jonka
ymparilla on ulkoinen viestinta eli markkinointigiénta ja yritysviestinta. Tyoyhteison
sisdinen viestinta kasittdd kaiken sen tiedonkyhlunvuorovaikutuksen, mitd tapahtuu
yhteison eri henkiliden, henkiloryhmien ja yksi#dén valilla. Sisdisen viestinnén
onnistuminen nakyy valittomasti yrityksestd ulospd se muokkaa eri sidosryhmien
mielikuvaa yrityksesta, tuotteista ja palveluiss@ésaisen viestinnan tavoitteena on luoda ja
kehittaa yrityksen identiteettia ja sisaisia suhtseka vaikuttaa siten yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseen. Sisdinen viestinta liittdd yrityksel henkil6t, tasot, osastot ja prosessit
yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Sisaistd vie&ln voidaan tarkastella eri
nakokulmista. Johto ja esimiehet muokkaavat suungsiyksen viestintdilmapiiria ja
identiteettia. Johdon tehtdvdnd on viestid nykytdasta ja visiosta, tavoitteista ja
strategiasta ja siitd arvopohjasta, jolle toimind&entuu. Esimiesten viestintdan liittyy
paljon vaatimuksia, silla he ovat vuorovaikutukseseka johdon etta alaisten kanssa. Eri
osastojen ja funktioiden vélinen viestintd on d#tigirkeampad, jotta voidaan suunnata
yhdessa kohti tavoitteita. Toimintaymparistd6 muuttkoko ajan, joten yrityksen tulee
muuttaa strategiaansa ja toimintojaan sen mukaa@stitd muutostilanteissa on yksi
johdon ja esimiesten erityishaasteista. Viestintétgy erilaisia odotuksia tydésuhteen eri
vaiheissa. Talléin huomiota tulee KkiinnittAd muunuassa rekrytointiviestintaan,
perehdyttdmiseen, kehityskeskusteluihin ja tyosrmtéoppumiseen tai lopettamiseen
littyvaan viestintaan. Sisaisen viestinnan yleggién vélineitd ovat henkilostdlehdet.
Tapahtumia ja tilaisuuksia voidaan jarjestad omhadlekilokunnalle. Jokaisen yksilon on
tunnettava oma vastuunsa sisdisen viestinnan kakamdessa. Sekd yksilon
henkilokohtaisilla viestintataidoilla ettda ryhmasimtataidoilla on merkitys asioiden
tehokkaaseen hoitoon, tyoviihtyvyyteen ja tyohywmtiin. Sisdisella viestinnalla
sitoutetaan henkilostd toiminta-ajatukseen, arvoilpa visioon, sekd sitoutetaan ja
motivoidaan tehokkaaseen toimintaan. Se luo pasité iimapiiria, ehkaisee konflikteja ja

vaikuttaa jokapaivaisen tyonteon sujuvaan kulkigisdinen viestinta sitouttaa ja vaikuttaa
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brandiin ja yrityskuvaan seka tukee markkinoinfamarkkinointiviestintdd. (Isohookana
2007: 221-222)

2.2.6 Internet-markkinointi

Internet tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja markkmtian, mutta sen kayttdminen vaatii
toimintaympariston ymmartamista ja Internetin hydidynista oikein. Ensimmainen ja
tarkein Internetin ominaisuus markkinoinnin nakdkakta on se, ettd Internet ei ole
mediakanava sanan vanhassa merkityksessa. In@mnggtysin uudenlainen viestinta- ja
toimintaymparistd, eikda se toimi samalla tavallainkwksisuuntaiset mediakanavat.
Yksisuuntaisissa viestintdkanavissa viestin laf@ettéontrolloi viestin siséltda ja sen
valitysta. Internetissa viestin lahettdjan mahdallis kontrolloida viestin siséltéd ja
valitysta on olennaisesti heikompi. Internetissé@stinta ei toimi yhdeltd monelle-
periaatteen mukaan, koska Internetin sosiaalisessdiaymparistossa kaikki puhuvat
keskendan. (Juslén 2009: 57.) Yritys voi hyodymidkko- ja mobiiliviestintad monin eri
tavoin markkinoinnissa, silla niiden keinoin voidaghda ostoksia seka luoda ja vahvistaa
asiakassuhteita. Yrityksen kotisivut tarjoavat aawi tietoa eri sidosryhmien tarpeisiin, ja
intranet on usein yksi tarkeimpia tietokantoja igésen viestinnan kanavia. Digitaalinen
teknologia mahdollistaa erilaisten verkko- ja miditeisbjen rakentamisen.
Markkinointiviestinndssa voidaan esimerkiksi rakent tietyn tuotteen ymparille
vuorovaikutuksellinen  yhteis6, ekstranetilla voidaapitaa yhteyttd rajattuihin
sidosryhmiin. Sisdisessa viestinnassa intranetinllawoidaan vahvistaa henkiléston
yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen tunnettarmetin myota yksittaisten henkildiden ja
erilaisten intressiryhmien omien verkkosivujen, kestelupalstojen ja blogien merkitys on
kasvanut. Naissa verkostoissa kulkevilla viesteti olla suurikin vaikutus yrityksen
tuotteiden ja palveluiden seka yrityksestd syntyvimielikuvien muovautumiseen.
Yrityksen haasteena onkin pyrkia kartoittamaamug@maan vuorovaikutussuhde néihin sen

ulkopuolella toimiviin vaikuttajiin. (Isohookana Q@: 251-252.)

Internetin kayttd yrityksen markkinointiviestinnastulee perustella samalla tavalla kuin
muukin  markkinointiviestintd. Kun Internet on pewellsti valittu yhdeksi
markkinointiviestinnan kanavaksi, on seuraavaksitéea valinta eri keinojen valilla.

Yritykset investoivat sahkdiseen mediaan yha enempaasahkoposti, verkkomedia ja
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mobiilimainonta nahdaan lisapanosten arvoisina.kiiapintiviestintaa voidaan toteuttaa
verkossa monessa eri muodossa, keinoja ovat eskserk brandisivustot,
kampanjasivustot, bannerit, interstitiaalit (wel$ipo ruudulle ilmestyva spotti),
advertoaalit (usein pop-up-ikkuna, siséltda toithiee aineistoa), hakukonemarkkinointi,
hakukonemainonta, verkkosponsorointi ja tuotendkgvyBrandisivuston ensisijainen
tehtdva on esitella tuote tai palvelu mielenkiinteattavasti, kampanjasivuston tehtava

puolestaan on lisata myyntid. (Isohookana 2007+-263.)

Varmasti jokainen Internetin kayttaja on térmanwmgtkkosivuilla mainosbannereihin el
mainospainikkeisiin. Bannerimainonta on ensimmaifeeryleisin Internetissa toteutettu
mainosmuoto ja edelleen aktiivisessa kaytdssa. &#nrovat yleensd suorakaiteen
muotoisia, ja ne voivat sisdltdda animaatiota tda ddtaattisia kuvia. Samoin kuin
printtimainonnassa, bannereita myydadn maaramuedoja maarattyja mainospaikkoja
varten on omat bannerinsa. Bannerin tehtdva onas&agttaja klikkaamaan sita ja
siirtymaan yrityksen verkkosivuille. (Juslén 200239.) Interstitiaali (webspot,
mainoskatko) ilmestyy spontaanisti kayttajan ruteduNiissa on usein liikkuvaa kuvaa ja
aanta, jolloin ne ovat tehokkaita mutta helpostikeilevan oloisia. Advertoaali siséltaa
journalistisesti toimitettua aineistoa, tekstiakjavaa joka aukeaa useimmiten erilliseen
pop-up-ikkunaan. Sen avulla voidaan antaa banngkisityiskohtaisempaa tietoa.
Yritykselle tulee olla verkkosivut, jotka potentiséen asiakkaiden on helppo ja nopea
loytdd hakukoneilla. Yrityksen tulee sijoittua h&ldosten alkup&&han, jotta sivuihin
tutustutaan, ja jotta saadaan uusia asiakkaitasitbuja hakukoneita ovat muun muassa
Google, Yahoo ja MSN. (Isohookana 2007: 261-263.)

Hakukoneoptimointi on viela monien mielesta sab#itd. Pohjimmiltaan kyseessd on
yksinkertainen operaatio: kotisivujen tulee olldlaset, ettd Googlen hakukonerobotit
loytavat ne helposti, ja siséllollisesti sellaisetta ihmiset haluavat lukea niita ja kertoa
niistd muille. (Isokangas & Vassinen 2010: 1919.)akttkonemarkkinointi el

hakukoneoptimointi  tarkoittaa yrityksen verkkosiemj suunnittelemista, sisallon
muokkausta ja l&dhdekoodin koodaamista niin, ettfldnon mahdollisimman hyvat

mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden tuloksissakip@&han halutuilla hakusanoilla.
(Isohookana 2007: 261-263.) Hakukoneoptimoinnirkeigglesta kertoo ihmisten tapa
likkua Internetissd: usein halutun verkkosivun itessdirjoitetaan selaimen osoiterivin

sijaan Googlen hakukenttaan. Hakutuloksista valitaansimmaéinen tulos ja vain



30

aarimmaisen harva menee toiselle sivulle. Tutkiemstmukaan 40-50% klikkaa
ensimmaistd hakutulosta ja toiselle hakutulossévdiirtyy vain noin 10 %. Siksi on

oleellisen tarkeaa olla ensimmaisten hakutulosiakgssa. (Lahtinen 2013: 175-176.)

Klikkausten maara Googlen hakutuloksen
mukaan
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KUVIO 2: Klikkausten maara sijoituksen mukaan (millea
http://training.seobook.com/google-ranking-value

Hakukonemainonnan tyypillisin muoto on ostaa hakadta (esimerkiksi Googlelta)
sponsoroitu linkki, joka tulee nadkyviin ennen vamssta hakutulosta. Google tarjoaa
AdWords-palvelun, jonka avulla pystyy loytamaanrjute hakusanat joita potentiaaliset
asiakkaat kayttavat etsiessaan tiettya tuotettpaiwelua. Verkkosponsoroinnissa tehdaan
sopimus verkkopalveluita tarjoavan organisaatiomska, jolloin toimitetaan omaa sisalt6a
osaksi verkkopalvelun sisallontarjoajaa. Sponsaregi esiintya verkkopalvelussa kaikilla
sivuilla ai jossain sen osassa. Sponsoroinnin rsijgaidaan ostaa tuotendkyvyytta.
(Isohookana 2007: 261-263.)

Mainostaminen Facebookissa on muuttunut yha suosiksi. Mainosrahoitteinen
Facebook on Internetin suurin yhteisopalvelu, jrégttaa arvioiden mukaan noin 1,7
miljoonaa suomalaista. Maailmanlaajuisesti aktiavikayttajia on yli 900 miljoonaa.

Facebookin valtavan suuri kayttdjamaara ja akfiyikdjien Facebookissa kayttama suuri
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ailkamaara tekevat siitd mainostajan kannalta kétexan. Facebook-mainonnan etuna on
laaja potentiaalinen kohdeyleiso ja mainonnan Hplidennettavuus. Facebook-mainoksia
on kahta lajia: mainokset ja sponsoroidut tarirggionsoroidut tarinat ovat kaverien tai
sivujen Facebook-julkaisuja, joiden korostamisegteys maksaa. Facebook-mainoksella
voidaan markkinoida esimerkiksi verkko-osoitetta sirfeerkiksi verkkokauppaa),
Facebook-sivuja, julkaisuja Facebook-sivuilla, Hemk-sovelluksia tai Facebook-
tapahtumia ja paikkoja. Facebook-mainoksen etunsearkohdennettavuus, eli mainoksen
pystyy kohdentamaan tarkasti asiakkaan profiilirkean. Facebook-mainoksessa tarkeinta
on kiinnostava kuva ja otsikko. (Lahtinen 2013: 2092.) Yrityksen Facebook-sivujen
osalta on tarkeaa, ettd saadaan sivuston tykkiéggamaan sisaltoa sivulle oman sisallon
luomisen liséksi ja jakamaan yrityksen sivujen Iigé Sisallon jakamista voidaan edistaa
luomalla mahdollisimman kiinnostavaa sisaltéd yikes esimerkiksi tarinoita. Sisaltoa
kannattaa koostaa ja tiivistaa, silla esimerkikstiskirjeiden koostaminen on hyvaa
palvelua asiakkaille. Sisallon jakaminen kannatteAdd mahdollisimman helpoksi
tekniikan avulla. Sisallon jakaminen kannattaa enattisoida mahdollisuuksien mukaan,
Internetissa on esimerkiksi hyvia tyokaluja joidmrulla blogiteksti saadaan paivittymaan
automaattisesti Twitteriin tai Facebookkiin. Naimidaan varmistaa sivuille tasainen
kavijavirta. (Isokangas & Vassinen 2010: 159.)
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3 BLOOMIT OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman tekeminen tuli ajankoh&kisi Bloomit Oy:ssa syksylla 2012,
jolloin yritykseen palkattiin markkinointipaallikkéastaamaan yrityksen markkinoinnista.
Suunnittelu aloitettiin nykytilanteen arvioinnillggssa yhtena tarkeana osana oli yrityksen
SWOT-analyysin tekeminen. SWOT-analyysi tehtiin d&atojen pohjalta, jotka saatiin
tarkastelemalla yrityksen aiempaa markkinointia ésekaastattelemalla yrittgjia ja

henkildkuntaa.

3.1 Suunnitteluprosessi

Suomessa on muutamia toimittajia, jotka toimivanaba periaatteella kuin Bloomit, eli
toimittajia joiden tuotteet ovat heti varastossaitél ovat esimerkiksi Serafiina, Cashmere
ja Serpentiini. Lisdéntyva Internetin kaytto ja kieskauppojen kasvava maara on saanut
aikaan sen, etta verkkokaupat ovat yha suuremgpikjoita. Nopeimmin kasvava
Internetin ja sosiaalisen median kayttajaryhmayigin elakelaisista, jotka ovat Bloomitin
tarkeda kohderyhmaa. Bloomitin kilpailuetu on seé enallistot vaihtuvat nopeammin
kuin kilpailijoilla. Kauppiaan tarve saada muoditeagavaraa sesongilla on lisdéantynyt.
Kauppiaat vahentavat ennakko-ostoja ja tama tulesvdisuudessa lisaantymaan. Nain

ollen Bloomitin tilanne markkinoilla paranee.

Yrityksen perustuotteita ovat liivimekot, pukeutwmaidat ja stretch-housut. Naista
tuotteista tulee kausittain vaihtuvia vareja jalejal Suurin osa valikoimasta ja on kauden
ja trendien mukaan vaihtuvia tuotteita. TAma jolgiid, etta trendien karjessa pysyminen
kuuluu olennaisesti yrityksen toimintaan. Myynnissigvissa tuotteissa tulisi olla "se
jokin” minka perusteella ne voidaan erottaa Bloamtuotteiksi. Usein ndin onkin, "se
jokin” ovat tuotteen yksityiskohdat. Erityisestivimekoista on tullut tietylla tavalla
yrityksen tavaramerkki. Erottuvuus kilpailijoista pmaleimaisuus ovat tarkeita sailyttaa.
Sen tulee ndkya olennaisena osana yrityksen brgadmainontaa. Vaikka tuotteet ja
trendit vaihtuvat, tulisi linjassa olla sellaistyspvyytta ja erottuvuutta, joka voidaan

erottaa Bloomitin brandiin kuuluvaksi. Tasta syiiiken tulee olla linjassa keskenaan:
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kohderyhma tulee olla kirkkaana mielessé, ja sehkaauu valittuna tuotteet, mainonta,

myymala- ja markkinointi-ilme ja asiakaspalvelu.

Verkkokaupat kilpailevat koko ketjun kanssa. Lisajakaisella myymalalla on omat
paikkakuntakohtaiset Kkilpailijat, joita analysaititarkemmin yhdessa jokaisen Bloomit-
myymalan myymalapaallikon kanssa. Jéalleenmyynninnkéia Kilpailijoita ovat muut
ranskalaisia vaatteita maahantuovat yritykset. Klogipun kilpailijoita ovat verkkokaupat,
mutta kohderyhmédssd on paljon sellaisia asiakkajtaka eivat ole tottuneita
verkkokauppojen asiakkaita. Yrityksen vahvuus omulawsittain vaihtuva mallisto ja
tuotteiden nopea saatavuus. Vahvuus on hintatagd@ pn hyvalla tasolla muihin
kilpailijoihin nahden. Omissa myymaldisséd on etwwea etta valikadet puuttuvat ja nain
kateprosentti on parempi. Myymalat toimivat tukulijagma-varastojen poistopisteena.
N&ain saadaan parempi kate poistotuotteista. Tuaetteinopea saatavuus on vahvuus
jalleenmyyjaasiakkaiden kannalta. Yrityksen vahvues tuotteiden tietynlainen

omaleimaisuus ja tunnistettavuus ja yksilollinerakaspalvelu.

Yrityksen heikkous saattaa olla valikoiman suppeugtta suhteessa kilpailijoihin se ei ole
ongelma. Tulevaisuudessa bréandid tulee rakentasmewgbaan suuntaan, jotta se olisi
asiakkaalle selkea ja houkutteleva. Hintataso akkbas verrattuna market-tuotteisiin ja
suurien ketjujen tuotteisiin niiden asiakkaidenlt@sgotka ovat tottuneet asioimaan niissa.
Heikkous voi olla monille asiakkaille vieras kokanerointi, joka voi aiheuttaa

hammennystad ja vaikeuttaa ostamista. Koko yrityisd myymal6illa on haasteena
vakiinnuttaa asiakaskuntansa, koska myymalat oiglé \suhteellisen uusia. Yrityksen

tunnettuutta tulee yha parantaa ja brandia valazista

Kilpailun lisdantyminen voi olla uhka; alalle tuleeosittain useita uusia toimijoita, jotka
voivat vieda asiakkaita. Myymalat saavat jatkuvasitsia Kilpailijoita, ja kilpaileva liike

voi tulla vaikka aivan myymaléan naapuriin. YleinErantuma voi vaikuttaa merkittavasti
ihmisten ostokayttaytymiseen. Ongelmia voi koituankilditymisesta, jos myymala
henkiloityy lilkaa esimerkiksi myymalapaallikkdoaittiettyyn myyjaén niin, etta muiden
myyjien palvelu ei kelpaa ollenkaan. Lisdksi hediyminen voi olla uhka silloin, jos
yrityksessa on tyontekijoita, joiden tehtavid ek&an osaa tarpeen vaatiessa hoitaa. Uhka
on pienten yksityisten vaateliikkeiden véheneminemkd vaikuttaa tukkutoiminnan

kannattavuuteen.
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Verkkokaupan perustaminen on suuri mahdollisulsy jmisi toteutuessaan lisatd myyntia
ja tunnettuutta merkittavasti. Bloomitin brandinhvastuminen ja tunnetuksi tuleminen
valtakunnallisesti toisi mukanaan paljon uusiagiiddmintamahdollisuuksia, muun muassa
kattavamman myymala- ja jalleenmyyjaverkoston. kéamaa tulee jatkuvasti parantaa,
mika luo uusia mahdollisuuksia. Asiakkaita tuligidgy vahvemmin sitouttaa Bloomitin
tuotemerkkiin  ja myymaldihin, jolloin markkinoinninkustannukset pienenevat.
Vakioasiakkaista saadaan niin sanottu peruskassavidlemassa oleville asiakkaille
markkinoiminen on huomattavasti edullisempaa kuusien asiakkaiden hankkiminen.
Kasvumahdollisuuksia on asiakasilloissa; niitd yyatsiin  hankkimaan vield
huomattavasti enemman, ja niiden etuna on muun sauses etta uusia asiakkaita saadaan
tutustumaan liikkeeseen ja vanhoja asiakkaita samdsitoutettua yritykseen yha

vahvemmin.

Vahvuudet Heikkoudet

Kuukausittain vaihtuva mallisto s
Valikoiman suppeus

Nopea saatavuus
Tunnettuus

Omaleimaisuus
Brandin yhtenaisyys

Hintataso ;
Hinta
Uhat Mahdollisuudet
Kilpailun lisdantyminen Verkkokauppa
Brandin vahvistuminen
Taantuma

Kattavampi myymala/jalleenmyyjaverkosto

Henk|I0|tym|nen Valikoiman parantuminen

Asiakkaiden sitouttaminen

KUVIO 3: Bloomit Oy:n SWOT-analyysi

Markkinoinnin vastuunjakoa selkeytettiin. Markkinaista vastaa markkinointipaallikko,
joka toimii yhteistydssd myymalapaallikbiden, tukwearaston ja yrittdjien kanssa.
Markkinointipaallikkd vastaa Bloomitin markkinoirsta kokonaisuutena, brandista,

mainonnan ulkoasusta ja valineiden valinnasta. Maipaallikot vastaavat oman
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myymalansa ilmeesta, asiakaspalvelusta ja auttaaakkinointipdallikkod valitsemaan
alueelliset markkinointitoimenpiteet. Tukku ja vsii@ auttavat markkinointipaallikkoa
tarjousten suunnittelussa, kun tarkastellaan tideite menekkia ja alennettavia tuotteita.
Tuotteiden valokuvauksen hoitaa valokuvaaja, jotaustaa markkinointipaallikko.
Mainospohjien suunnittelun hoitaa Raumankarin Msilkapeke. Jalleenmyyjien osalta
suurimman osan myynti- ja markkinointityostd ho#aedustajat. Markkinointipaallikko
auttaa myyntiedustajia toimittamalla heille uudebtekuvat sekd muuta materiaalia

asiakashankintaan.

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa oli tarke&datih markkinoinnin tavoitteet.
Paaasiallisena tavoitteena oli yhtenaistaminen, yatiykselle oli tarve luoda selkea
yhtendinen linja markkinointiin. Markkinointi padien hoitaa suunnitelmallisesti ja
asiantuntevasti. Ennen kaikkea markkinoinnin tdeeita oli tehokkuus ja tuloksellisuus.
Markkinoinnilla tavoitellaan mitattavia tuloksia)i enemméan myyntia. Ensimmaiseksi
panostettiin yrityksen omien myymaldiden markkinom josta oli selkeampaa lahted
likkeelle. ~ Suurimmat haasteet |0ytyivat jalleenn@markkinoinnin  puolelta.

Jalleenmyyjamarkkinoinnin tavoitteena oli 10ytaa siau markkinointikeinoja, joilla

lisattaisiin tukun myyntia. Kohderyhmien maarittaiseksi tarkasteltiin yrityksen nykyista
ja potentiaalista ostajakuntaa seka sita, keneltgkgen tuotteet luontevasti soveltuvat.
Bloomitin kohderyhmaksi valittiin yli 30—vuotiaatydssakayvat aikuiset naiset, jotka
haluavat pukeutua nuorekkaasti, yksilollisesti jaodikkaasti. Talla kohderyhmalla on
paljon ostovoimaa. Nopeimmin kasvava asiakasryhmat g/li 50-vuotiaat, joiden

ryhmasta 16ytyy hyvin toimeentulevia elakelaisia.

Asiakkaiden perusryhman muodostavat myymaloisté @@ kilometrin sateella asuvat
paikalliset, jotka asioivat myymalassd s&annollisekappeenrannassa ja Imatralla
venalaiset matkailijat ovat tarkea asiakasryhma.odMyKalajoen ja Rovaniemen
myymalassa asioi paljon matkailijoita kesakuukaaskokkolan myymalassa asioi myos
ostosmatkailijoita, koska myymala sijaitsee kaumgsakiksessa, joka vetaa asukkaita
maakunnasta. Kohderyhmaa voidaan maaritella tarkenanlaisten segmenttien avulla,

joilla kohderyhméaa voidaan kuvailla tarkemmin:



36

Segmentti 1: Tydssakayvat naiset

Tahan kohderyhméan kuuluvat ovat ialtaan 35-65iat@t He ovat hyvin toimeentulevia,
arvostavat yksilollisyytta ja haluavat seurata dejé. He ovat tyylikkaita ja nuorekkaita
pukeutujia. Kohderyhman asiakkaat voivat kuuluaojdtin jarjestdon ja viettavat vilkasta
sosiaalista elam&a. He ovat ylempia toimihenkiltgidohtotehtavissd. He ovat kiireisia,
joten he eivat ehdi kierrelld kaupoissa. Nama &siak arvostavat hyvaa palvelua ja
haluavat ostamisen olevan helppoa ja nopeaa. Hagilla ei ole kynnyskysymys, vaan
tarkeintd on loytaa tyylikkaita ja yksilollisia gau helposti ja nopeasti. Tahan
kohderyhmaan kuuluvat asioivat myymalassa useasiit ja viikonloppuisin. Heidat
taytyy saada sitoutumaan myymalaan, jotta heideée tuakioasiakkaita. Tah&n ryhmaan
kuuluvat on tarkeaa saada liittymaan clubiasialdailHeistda saa helposti ryhmia
asiakasiltoihin ja heille kannattaa kohdistaa s@bktimainontaa ja Facebook-mainontaa.
Tahan ryhmaan kuuluvat saattaisivat taydentdd petisita (esimerkiksi
pukeutumispaitoja ja stretch-housuja) ostamallié merkkokaupan kautta.

Segmentti 2: Nuorekkaat elakelaiset

Tahan ryhmaan kuuluvat ovat yli 60-vuotiaita, jadiedt ole enda tybelamassa. He ovat
olleet tyOelamassa aiemmin, joten heillda on nytalisuutta, aikaa ja halua satsata
itseensd. Tahan kohderyhméaan kuuluvat viettavdaiviskd vapaa-aikaa ja matkustavat
paljon. He arvostavat henkilokohtaista palveluaagoivat myymaldssa usein paivisin.

Tama on kasvava asiakasryhmé (suuret ikdluokaky joh paljon ostovoimaa. Tahan

ryhm&an kuuluvat ovat tarkeitd clubiasiakkaita, h&istd voidaan saada ryhmia

asiakasiltoihin jos he ovat mukana esimerkiksiegihtoiminnassa. Heihin puree hyvin

lehtimainonta ja he ovat kasvava sosiaalisen mddigtigjaryhma (Facebook). He olisivat

tv-mainoksen potentiaalinen kohderyhma (seuraavaljorp televisiota). Talle

kohderyhmalle voisi sopia paikallinen radiomainos.

Segmentti 3: ostosmatkailijat

Tahan ryhmaan kuuluu 35-75 vuotiaita naisia, jotRatkustavat paljon ja haluavat
matkallaan tehdd ostoksia. He haluavat I6ytaa nome@an yksilollisia uusia liikkeita

ketjuliikkeiden sijaan. Kalajoella tahan ryhmé&aanukwat ovat ohikulkumatkalla olijat,

jotka pysahtyvat ohi ajaessaan ostoksille Outletlirsdksi tahan ryhmé&én kuuluvat
Hiekkasarkille tulevat turistit, jotka asioivat Kgben myymalassad. Kokkolassa

ostosmatkailijat ovat pddosin lahimaakunnista asliektulevia naisia. Lappeenrannan ja
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Imatran osalta tahan ryhmaan kuuluu suomalaisigeeilaisia matkailijoita. He asioivat
myymaloissa viikonloppuisin ja loma-aikoina. Rovaemella asioi matkailijoita kaikista
ryhmista: ihmisid maakunnasta seka ulkomaisia jartesia matkailijoita. Tahan ryhméaan
kuuluvat eivat valttdamatta tunne Bloomitia entuddas, joten heille kannattaa lyhyesti
kertoa mistd yrityksessd on kysymys. Matkailijatrvitsevat palvelua vieraiden
kokomerkintdjen ja mallien kanssa sopivan asunaliyseksi. Heidan kanssaan tulee
pyrkia riittdvan suurien kertaostojen tekemisearskia heita ei pysty sitouttamaan siihen,
ettd asioisivat myymalassa usein. Tahan ryhmaanukista saisi hyvia verkkokaupan
asiakkaita, koska he tutustuvat brandiin matkallaantta eivat valttamatta asu myymalan

l&heisyydessé. He voisivat jatkaa ostosten tekémaestkon kautta.

Tarkein keino myynnin lisdamiseksi oli saada joklées myymalalle viikoittainen
lehtimainos, koska nykyinen mainosméaara koettiittdmattomaksi. Tama oli kaikkein
arvokkain niista keinoista, jotka markkinoinnin kKéfimiseksi paatettiin tehda.
Markkinointibudjettia korotettiin yli 30%, jotta pyyttin hankkimaan viikoittainen
lehtimainos ja toteuttamaan muut markkinointikeindtehtimainonnan tehokkuutta
voidaan arvioida myymaldiden myyntimééarien perutdeeKaikki markkinointikeinot
vaikuttavat myyntimé&ariin, mutta lehtimainonnalléi tissa tapauksessa siihen suurin
vaikutus. Eri myymaldiden myyntimaaria  voidaan sear  yrityksen
toiminnanohjausjarjestelman kautta. Yrityksen Faodbmainonnan ja viestinnan
toimivuutta voidaan arvioida muun muassa tykkaagmea kehitykselld. Yrityksen
kotisivujen kavijamaarien tarkkailemiseksi perusitetGoogle Analytics-tili, josta nékee
muun muassa kavijamaarat tietyn ajanjakson aiksimastolla viipymisajan ja sen, mista
maasta sivustolla kavijat tulevat. Clubiasiakkaidendaran kehitystd seurataan
toiminnanohjausjarjestelméan kautta, josta seuratagds kuukauden Bloomit Club-
tuotteen (tarjoustuotteen) myyntimaaria kuukausitt&ahkopostimainonnan toimivuutta
voidaan seurata Mail Chimp-ohjelmasta, josta namd&&un muassa kuinka moni on
avannut uutiskirjeen, kuinka moni on klikannut slirjeessa mahdollisesti olevaa linkkia

ja kuinka moni on perunut uutiskirjeen.
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3.2 Markkinointiviestinta

Bloomitin  markkinointiviestintd pohjautui aiemmin elgastaddn lehtimainontaan.
Markkinoinnin suunnitteluprosessin aikana valittiin yritykselle sopivat

markkinointiviestinnan keinot, joiden avulla pyét saavuttamaan markkinoinnin
tavoitteet. Edelleen lehtimainosten rooli pidettsnurena, mutta sen rinnalle valittiin
erityisesti sahkodisen markkinoinnin vélineitd kutedhkdpostimainonta ja verkko- ja
mobiiliviestinta. Myymalassa tapahtuva markkinoioth olennainen osa markkinointia,
joten myymalamainontaan ja henkilokohtaiseen myydhion panostettiin  entista
enemman. Koska suurin osa myymaloistad sijaitseekanapaikkakunnilla (Kalajoki,

Imatra, Lappeenranta, Rovaniemi), tuli matkailuigtig@ta ja erityisesti venalaisiin
asiakkaisiin kohdistuvaa markkinointia miettia ke@na toimenpiteenda. Tukkupuolen
myyntityd eroaa olennaisesti myymaldiden myyntitgdsjoten sita tarkasteltin myds
omana osionaan. Yrityksen tarkednd markkinoinnidkajuna toimivat uusia tuotteita
esittelevat mallistokuvat. Kaiken pohjana toimiiityksen sisdinen viestintd, johon

paatettiin tehda parannuksia.

Yrityksen tarkein markkinointimateriaali koostuu liistokuvista. Koska mallisto vaihtuu
kerran kuukaudessa, on tarkeaa saada markkinganjileenmyyjamyyntia varten uudet
kuvat kuukausittain. Heti syksylla 2012 paatettinpua kaksi kertaa vuodessa tehtavista
mallistokuvauksista. Siita lahtien kuvaukset jégésn kerran kuukaudessa Kalajoen
myymalan/varaston tiloissa seka vaihtelevasti ragga. Talla tavalla uudet tuotekuvat
saadaan nopeasti ja pystytddn kuvaamaan useanuiieittu Koska malliston nopea
vaihtuvuus on yksi yrityksen tarkeimmista kilpaidteista, tulee kuvausten palvella tata
seikkaa. Itse otettuja kuvia ei enaa kaytetd laajassa levityksessd, koska yritysilmeen
yhtendisyyteen, uskottavuuteen ja laatuun panostédbikkeuksena ovat myyntiedustajat,
jotka voivat tarpeen tullen kuvata asiakkailleelagga tuotteita, joista puuttuvat kuvat.
N&ain pystytaan tarjoamaan jalleenmyyjille ja maita@m asianmukaiset kuvat nopeasti.
Talla hetkella kaytéssa on kalajokinen malli ja &ajpa, joten kustannukset pysyvat
kohtuullisina. Kuvat haluttiin tehda kohderyhmalielposti samaistuttaviksi, joten mallin
ikaan kiinnitettiin erityista huomiota. Alle 20-vtiaiden malleista luovuttiin, ja jatkossa

kaytetaan vanhempia malleja.
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3.2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Bloomitissa toimii kahdenlaisia myyjia: vahittaishgn myyjia omissa myymaldissa ja
myyntiedustajia tukkumyynnissa. Koska Bloomit orkeisliike, joka myy nimenomaan
vaatteita, on myyjan rooli asiakaspalvelutilanteessityisen tarked. Henkildkohtainen
myyntityd ja opastaminen asiakkaalle sopivien asujalinnassa on tarkeéaa. Asiakkaan
henkilokohtaisesta tuntemisesta on hyodtya. Myynistglien tydssd korostuu
tuotetuntemus seka asiakkaan ja koko jakelutietetons. Monet myyjan ominaisuuksista
ovat sisasyntyisida, mutta paljon voi oppia. Herlkabtaisen myyntityén onnistumiseksi on
tarkeda hoitaa rekrytointi onnistuneesti ja val@atavaan sopiva ihminen. Taman jalkeen
myyja tulee perehdyttdad huolellisesti tydhonsa. nii@n perehdyttdminen hoidettiin
suullisesti, ja kirjallista materiaalia ei ollut il@innanohjausjarjestelman kayttéohjetta
lukuun ottamatta. Perehdyttamisen avuksi laaditkinjallinen perehdytysopas, josta
iimenee myyjan tyoéhon liittyvat kaytdnnon asiat. taratdydentamaan laadittiin
myymaldiden pelisaannot, jonka ohjeet koskivat mumnuassa asiakaspalvelua ja
kayttaytymista.

Osa henkilokohtaista myyntity6ta on asiakasiltojgarjestaminen myymaldissa.
Asiakasillassa ryhmé tulee ostoksille myymalaarkesuisajan jalkeen. Asiakasiltojen
ryhmat voivat olla esimerkiksi yrityksen henkil6&t6 kaveriporukoita ja jarjestoja.
Asiakasilloissa ryhmille tarjotaan normaalihintatsi tuotteista alennus, ja ryhman kokoaja
saa lahjakortin illan ostoihin. Ryhman minimikokam d0 henkeda. Myyjat saavat itse
jarjestamistaan asiakasilloista normaalin palkaékisi provisiota. Myymaldille asetettiin
tavoitteeksi saada vahintdan yksi asiakasilta jakakausi. Asiakasillan etuna on se, etta
silloin saadaan houkuteltua myymalaan kokonainémg ja sellaisia ihmisia jotka eivat
ole aiemmin asioineet myymalassa. Asiakasillan lavshadaan aloitettua asiakassuhde,
asiakas tutustuu myymaléaan ja tulee todenndkdisamaistekin. Ryhméassa asiakkaille
tulee helpommin ostointo, kun muutkin ostavat javieésat sovitella vaatteita yhdessa.
Asiakasilta tuntuu eksklusiiviselta, kun myymalavamattu ryhman kayttoon ja asiakkaille
tarjotaan syotavaad ja juotavaa. Markkinointipadliikiekee esitteen asiakasillasta, jota
voidaan jakaa myymaldissa ja lahettdd sahkopostitsstiksi han voi tarvittaessa
markkinoida asiakasiltoja sahkopostitse. Vastuu akasiltojen hankkimisesta on
myymalalla itsellaéan, silla he tuntevat asiakkaattiptavat mista ryhmia voi omalla
paikkakunnalla saada. Asiakasiltojen jarjestamioerhelpointa aloittaa vakioasiakkaista,
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jotka ostavat tuotteita muutenkin mielellaan. Twhkibiden kannattaa hyddyntdd omia
henkilokohtaisia suhteitaan ja pyytda esimerkiksittavia kokoamaan ryhma.

Clubiasiakkaille jarjestetd&n omia asiakasiltojaummuassa ennakko-ale ja naistenpaiva.

Alennusmyyntien yhtendistaminen kuului markkinomsuunnitteluun. Tuotteita myydaan
alennuksella joulu-tammikuun ja kesé-heindkuun ralemyynneissé. Tuotteet alennetaan
kolmessa vaiheessa. Ensimmaisesséa vaiheessa algfirogat 20-50, toisessa vaiheessa
30-50 ja kolmannessa 50—70. Koska uusia myymaidie@ lisda ja kaikki myymaléat ovat
osa samaa ketjua, koettiin tarkeadksi etta aleptibsevat samat kaikissa myymaldissa.
Alelistoja tehtdessa kiinnitetd&n jatkossa yha enamhuomiota siihen, mita tuotteita on
paljon varastossa. Myods alelistojen tekeminen kwutbarkkinointipaallikon vastuulle.
Alennusmyynti ei saa venya liian pitkdksi. Jatkossi@n yksi vaihe voi kestaa
maksimissaan kaksi viikko, jolloin alennusmyynniteskiisivat kokonaisuudessaan
maksimissaan kuusi viikkoa. Alelle pidetaan selkgdeinen lopetus, tasarahapaivat.
Vuonna 2014 jarjestettiin ensimmaista kertaa w&lel niin kutsuttu Season Sale, jonka

ajankohta on maaliskuu.

Bloomit Club-jasenille tarjotaan alennusta nornfaataisista tuotteista, seka kuukausittain
vaihtuva clubitarjousClubitarjous julkaistaan kuukauden vaihtuessa. itdgbuksen tulee
olla tuote, josta l6ytyy riittdvasti kokoja ja jokan houkutteleva mahdollisimman monelle
asiakkaalle. Tarjouksen tulee olla vahintaan -2@étmaalista hinnasta. Clubitarjoukset
ovat voimassa kaikkina muina kuukausina paitsi tédtuossa ja heinakuussa.

Clubiasiakkaat saavat ostoksistaan alennusta sestaa
50-199¢e 2 %

200-499 5 %

yli 500e 7 %

Nailla alennuksilla ei ehka ole viela asiakkaalleursa merkitystd, mutta myyjaa ne
helpottavat tilanteessa, jossa asiakas pyytdd w@wéaan Myyja voi vedota
alennustaulukkoon ja kehottaa asiakasta liittymél@biin. Clubiasiakkaille tarjottavien
alennusten tarkoituksena on sitouttaa asiakas Bteogymalaan, ja kannustaa tekemaan

suurempia kertaostoja (yli 400e kertaostoja tuleevdin). Alennusten tulee olla sen
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suuruisia ettd niilla on asiakkaalle merkitystaiakisaan tulee kokea ettd héanelle on

clubijasenyydesta etua.

3.2.2 Verkko- ja mobiilimainonta

Sahkdpostimainonta hoidettiin aiemmin perinteissghikOpostiohjelmalla. Loppuvuodesta
2012 otettiin kayttoon MailerChimp-ohjelma, jonkaufia voidaan lahettdd visuaalisesti
parempia sahkopostimainoksia ja uutiskirjeitd. @h@ etuna on se, ettd lahettdjana
nakyy Bloomit Oy, eikd lahettdjan oma nimi. Lisaksiytossa on erilaisia valmiita

uutiskirjepohjia. N&in uutiskirjeet ovat laadukkgaiay ammattimaisempia ja ne tuovat
paremmin brandin esiin. Ongelmana on tilaajien imadinti: clubiasiakkaiden

sahkopostiosoitteet lisatdan yrityksen toiminnaaosjarjestelmaan, jonka kautta niitd on

vaikea pitda ajan tasalla MailerChimp-ohjelman kans

Sahkopostimainonnan kohderyhmana ovat Bloomit @lsibkkaat. Heille lahetetdén
kerran kuukaudessa vaihtuvat clubitarjoukset ja tmajankohtaiset tarjoustiedot.

Kaikkiaan clubiasiakkaille lahetetdédn mainosviéstej3-4 kertaa kuukaudessa.
Sahkopostimainonta on maksutonta, joten on tarke@gda uusia clubiasiakkaita ja
clubiasiakkaiden sahkopostiosoitteet. Asiakkaat avatt ikdaan kuin yhteystietonsa
vastineena clubiasiakkaille kuuluvista alennuksjattarjouksista. Yritykselle yhteystiedot
ovat rahanarvoisia, silla niiden ansiosta markkitiaan maksutonta. Sahkdpostimainontaa
tehdaan yrityksiin, joissa henkilokunta tarvitsegiviaatteita (esimerkiksi pankit ja

vakuutusyhtiot). Heita rohkaistaan varaamaan asitia Asiakasiltoja voidaan

markkinoida sahkopostitse yritysten liséksi erilaighdistyksiin.
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BLOOMIT

KUVA: Yrityksen uutiskirje

Yrityksen peruspilarin  Internet-markkinoinnissa rdoetavat yrityksen  kotisivut
osoitteessa www.bloomit.fi. Sivujen kehittAminenitttiin siita, etta yrityksen tietoja eli
"yritys” vdlilenden tietoja taydennettiin. Google d&ords-palvelulla selvitettin milla
sanoilla ihmiset yleensa hakevat yrityksen alastyvia palveluita. Yrityksen kotisivujen
tekstia paivitettiin hakukoneoptimoinnin tekemiseksuun muassa sanat "naistenvaatteet”
ja "ranskalainen muoti” toistuvat siell& usein emiodoissaan. Liséksi sivuilla korostettiin
tarkeitd kilpailuvaltteja, kuten malliston nopeaaihtuvuutta. Hakukoneoptimoinnin
kannalta haasteelliseksi muodostui se, ettd optimieikannalta tarkeimmalle sivulle eli
etusivulle ei voi lisata tekstia lainkaan. Tamakkaitulee korjata kun sivuja seuraavan
kerran uudistetaan. Koska sivut on uudistettu vkisn&evaalla 2011, on uudistuksen tarve
edessa pian. Ajankohtaista-osiota alettiin pai&itsaanndllisesti aktiivisen yrityskuvan
luomiseksi. Yksi kotisivujen tarkeimmista ominaigsista on “"mallisto”-osio, johon
paivitetddn nyt uudet mallistokuvat kuukausittalBtusivun ilme paivitetaan kauden

vaihtuessa (kevat/syys).
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KUVA: Yrityksen kotisivut www.bloomit.fi

Facebook-sivustoa tarkkaillaan paivittain, jottaomataan sinne tulleet kysymykset.
Sivustolla julkaistaan viikoittain vaihtuvat tarjget ja tuotekuvat lisataan aina uusien
kuvien valmistuttua. Sivustossa pyritdan siihemd égkkaajat alkaisivat lisata sivustolle
siséltod esimerkiksi kommentteja ja kokemuksia. olidéeena oli tuplata sivuston
tykkaajamaara vuoden 2013 loppuun mennessa (80@djdd). Tavoitteessa onnistuttiin
hyvin, silla vuoden kuluttua tykkaajia oli jo 1ah&900. Bloomitin Facebook-sivustolla
jarjestetaan 2-4 kertaa vuodessa arvonta, joll&iteem lisaa tykkaajia. Tykkaajia pyritaan
saamaan tasaisesti kaikkien myymaloiden alueiltgkkd3ajille tarjotaan tarjoustiedon
lisdksi tietoa uutuuksista ja ajankohtaisista tesstd. Facebookia tulisi jatkossa hyddyntaa
mahdollisimman tehokkaasti, silla Facebook-sivuntteatehty mainonta on maksutonta.
Myymaloiden tarjouskampanjat olisi tarkedd synkidao(samat kampanjat samaan
aikaan) sen takia etta niita voidaan mainostaa deadesivulla. Varsinainen Facebook-
mainonta eli maksullinen mainos Facebookin sivupakk tulee kyseeseen erityisesti
silloin, jos perustetaan verkkokauppa. Lisaksi @ta myymalakohtaisia erikoistarjouksia
esimerkiksi eri tapahtumiin liittyen, Facebook-gemyllapitoa yhtenaistettiin niin, etta nyt
markkinointipaallikkd vastaa sivujen paivittamisgstiesteihin vastaamisesta ja Facebook-

mainonnasta ja kampanijoista.
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KUVA: Bloomitin Facebook-sivu

Alueellisia Facebook-sivuja on alettu hyédyntdd mgldiden mainonnassa. Myymaldiden
viikoittaiset tarjoukset lahetetdan julkaistavadsiuraavissa paikoissa:
- Kalajoki Outlet: Visit Kalajoki-sivusto (Kalajoen atkailuyhdistyksen jasenyyden
kautta)
- Kokkola: Kauppakeskus Chydenian Facebook-sivut
- Lappeenranta: Kauppakeskus Oprin Facebook-sivut

- Rovaniemi: Sampokeskuksen sivut

Facebookissa toteutettiin vuoden 2013 aikana usedamoskampanjoita, joiden avulla
saatiin paljon uusia tykkaajia. Kampanjat olivainesrkiksi tietyn julkaisun, esimerkiksi
sen viikon tarjouksen edistamistd. Kampanja kohd#mm nakymaan myymaldiden
alueella yli 30-vuotialille naisille. Liséksi koKgin kampanjoita, jotka nakyivat sivuston
tykkagjille ja heidan ystavilleen. Joulukuun 2013yymti& vauhditettin Facebook-
joulukalenterilla, jonka avulla saatiin lisdd mygntmuutoin hiljaiselle kuukaudelle.
Kalenterissa avautui uusi luukku joka paiva, jgsédjastui erikoistarjous tai arvonta sille

paivalle. Kokeilu onnistui hyvin, joten joulukalemta aiotaan hyddyntéa jatkossakin.



el soor o L I —————
€ @ @ nttpsy/www facebook.com/BloamitOy |- coxg
Norts v (&)
Green |8 SN BT, (B R

[ ) Etsiinmisia, paikkoja ja asiotta J sanna Etuswva Etsikavereita

Julkaiset, kommentoit ja tykkaat nimell2 Bloomit Oy — Vaihda nimeen Sanna Histamai

— - 5 —
BL | Bloomit oy Aikajana ~ 2013 ~ Hallintapaneeli m
BL‘ Bloomit Oy jako inkin BL\ Bloomit Oy jakoi Inkin I e

'L 23 soulukuuta 2013 PL: 24 joulkuuts 2

Kurkkaa paivan huipputarjous! Osallistu jouluaaton juhla-arvontaamme!

lleany Clhinistimas Mlevny " Christinans
Bloomit Oy — Avaa joulukalenterin luukku 23t Bloomit Oy — Avaa joulukalenterin luuldcu 241
Iyh.fi Iyh.
aidan Joukikalenteristamme!

Tykkas * Kemmentol * Jaa Tykkaa * Kommentoi * Ja: w13
500 herkiss nski tEman fulkaisun 511 henkls naki tman julksisn
B Bloomit 0y jkci Inkin B Hloomit oy jakolinkin
Kurkkaa paivan huipputarjous! Kurkkas paivan huipputarjous!
///ur’- Chhrisiimas ~///enf Chhrislornas

Katso mainostasi tassa
Sanna Hietamaki tykkas sivusta
Bloomit Qy.
—
BL Bloomit Oy
o Tvikkaa
-

Bloomit Oy — Avaa joulukalenterin huukdu 211 Bloomit Oy — Avaa joulukalenterin huuklu 221
Iyh. Iyh.fi

lyhfi/Bri2e/

® € M -E e

KUVA: Joulukalenterin luukut Bloomit Oy:n Faceboskuulla

lImaiset markkinointikanavat otettiin tehokkaasé@yttoon. Myymaldiden tiedot lisatdén
Google Places-palveluun, TripAdvisor-palveluun sekihin vastaaviin palveluihin.

3.2.3 Suoramainonta ja myynninedistaminen

Yrityksella on kaytdssa Internet-pohjainen toiminobjausjarjestelma, johon kuuluu
asiakasrekisteri Bloomit Club-asiakkaista. Clulagkaita kerataan myymaldista
ostotapahtuman yhteydessa. Asiakas tayttdad heekibsa lomakkeeseen (nimi, osoite,
puhelinnumero, sahkodpostiosoite) ja samalla hanasantuvan kayttaa tietoja
markkinointiin. Asiakkaan tiedot kirjataan yrityks¢oiminnanohjausjarjestelman CRM-
osioon (Customer Relationship Management). Samalkkitddn minkd myymalan
clubiasiakkaaksi asiakas liittyy, jotta hanelletasa kohdistaa oikean myymalan tiedoilla
olevat uutiskirjeet. Asiakasrekisterista sahkomsstitteet paivitetdan kerran kuukaudessa
Mail Chimp-ohjelmaan uutiskirjeiden lahettamistdtea. Asiakasrekisteria hydédynnetaan
uutiskirjeiden lahettdmisen lisaksi jasenyyden itdgkniseen tarvittaessa (erillista
clubikorttia ei tule). Talla hetkella (10.4.2014)oBmit Club-jasenia on kaikkiaan 4 423,
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joista Kalajoen myymalalla on 1344, Kokkolalla 44wmatralla 492, Lappeenrannassa
1416 ja Rovaniemella 732. Clubiasiakkaiden madgpuu muun muassa siitd, kuinka
kauan myymald on toiminut ja kuinka aktiivisesti ulmlasiakkaita on keratty.
Asiakasrekisterin  hyodyntamiseen tehtyja paranmuksivat tietojen siirtdminen
saannollisesti uutiskirjeohjelmaan ja myymaloidéaivaiminen uusien clubiasiakkaiden

keradmiseen.

Osoitteetonta suoramainontaa on kokeiltu Kalajogriym@lan osalta muutaman kerran.
Esimerkiksi syksylla 2012 toteutetun tyyliviikon kanha jaettiin Kalajoen jokaiseen
talouteen A4-kokoinen mainos. Mainonta tuotti ttdokohtalaisesti. Vuonna 2013
mainosta kokeiltiin uudelleen keskusvaraston tymysmyynnin mainostamiseen, jolloin
se tuotti tulosta erittéain hyvin. Suoramainokseanat on suuri huomioarvo verrattuna
yrityksen perinteisesti tapahtumien yhteydessatéiian lehtimainontaan. Haittana on
suuritdisyys; mainokset tehtiin ja tulostettiin eifsja ne taytyi niputtaa jakelualueen
mukaan. Tallaisia kampanjoita ei edes voida todeuisompien paikkakuntien kohdalla.
Markkinoitavan tapahtuman tulee olla merkittaviiagaettavan lehtisen kustannukset ovat

lehtimainosta suuremmat.

Myynninedistdminen eroaa muista markkinointikeiteisiing, ettd sen kohderyhmana on
myoOs yrityksen oma henkilostd. Olemassa olevia omaeankiléstoon kohdistuvia
myynnin edistdmiskeinoja Bloomit Oy:lla oli myyndiestajien provisio ja omat
koulutuspaivat. Asiakkaisiin kohdistuvaa myynnirgtdimisesté on toteutettu muun muassa
pakettitarjouksilla ja kylkiaisilla. Myynninedistdstd paatettiin tehostaa; tehokkaita
toteutettuja kampanjoita ovat olleet muun muassautkgvi kaupan paélle kahden
normaalihintaisen tuotteen ostajalle, sekad pukeisjpaita puoleen hintaan liivimekon
ostajalle. Erilaisia pakettitarjouksia ja kylkigsikokeiltiin markkinoinnissa monin eri
tavoin kuluneen vuoden aikana. Liséksi panostetfigiakasiltojen jarjestamiseen, ja
erityisesti Kalajoen myymalan kohdalla suosio otutohyva; asiakasiltoja on useita
kuukaudessa, ja ryhmien hankkimiseen ei tarvits&éiekayttaa aikaa yhta paljon kuin
ennen koska nyt monet ryhmat ilmoittautuvat itseur$h omaan henkilostoon kohdistuva
myynninedistamiskeino on ollut clubikisa, eli myyd#e jarjestetaan kuukausittain
kilpailu siitd, kuka myy eniten sen kuukauden datoustuotetta. Kunkin kuukauden

voittajamyymalan henkilokunta palkitaan. Tukun i@l myynninedistamista on kokeiltu
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pakettitarjouksilla, eli esimerkiksi tietyn liivinkkoeran tilatessa tuotteen on saanut
edullisempaan hintaan.

3.2.4 Mediamainonta

Myymalat mainostivat markkinoinnin  suunnittelun @aiheessa syksylla 2012
paikallislehdissa joka toinen viikko. Talléin jokaila myymalalla oli omat tarjouksensa ja
he teettivat mainokset itse. Vuoden 2013 alussaytiin yhteisiin ilmoitusaiheisiin,
jolloin markkinointipaallikko l[ahetti kaikille myymildille yhteiset tarjousaiheet ja kuvat 3-
4 viikkoa eteenpéin. Tarjoukset ovat voimassa kakimyymaldissd samaan aikaan, jotta
niitd voidaan markkinoida valtakunnallisesti (Imtetissd, Facebookissa). Tarjouksia
alettiin mainostaa Facebookissa ja uutiskirjeis€3dgelmaksi muodostui tuolloin se, etta
myymaldilla oli mainoksia eri aikaan; mainoksia joka toinen viikko, mutta viikot eivat
olleet samat kaikilla myymal6illa. Tarjousten ajahklat synkronoitiin ja tarkeimmat
tarjoukset suunniteltiin viikoille jolloin kaikillaoli lehtimainos, tai lehtimainosten
ajankohtia muutettiin. Mainoksessa sai olla myyrkéiaisia tarjouksia yhteisen
tarjouksen lisaksi. Myds paikkakuntakohtaiset tapatat huomioitiin mainoksissa. Taméa
kaytantdo ei ollut hyva, silla markkinointia ja e@igesti lehtimainontaa oli vaikea
koordinoida, ja siina oli likaa myymalédkohtaisieoavaisuuksia muun muassa mainosten

ulkoasussa.
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Vuoden 2014 alusta kaytantda yhtendaistettiin lisiaikki lehtimainokset siirrettiin
markkinointipdallikdon hoidettavaksi. Jo loppuvuo@de£013 oli sovittu lehtien kanssa
mainospaivamaarat seuraavan vuoden ajaksi, jotkaatolyhtenevaiset kaikkien
myymaloiden osalta. Markkinointibudjettia korotetti jolloin mahdollistui viikoittainen
lehtimainos jokaiselle myymaléalle. Vuonna 2013 ktike muita vaihtoehtoja
lehtimainonnalle, mutta todettin sen olevan telwkk valine kohderyhman
saavuttamiseksi. Jokaiselle myymalalle sovittii Brainosta kuukaudelle paikallislehteen
ja liséksi varattiin yksi mainos kuukaudessa alisssn lehteen. Kuukaudesta yksi viikko
jatettiin varaamatta jotta voitiin kokeilla eri g Mainokset tehd&an yhteiselle pohjalle ja
samanlaisiksi, mika on tarkeaa erityisesti yritysku kannalta. Mainoksia on joka viikko
ja ne kulkevat yhden henkilon kautta, jolloin lemdinonta on selkedmpaa. Mainosaiheita
ei tarvitse sopia useaksi viikoksi eteenpéin, jotemdaan huomioida tehokkaammin

erilaiset tilanteet ja tarpeet.
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TV-mainoksen kokeilemista mietittiin pitk&d&n serrk@den kustannusten takia. Koettiin,
ettd TV-mainoksen toteuttaminen olisi olennainena obrandin ja tunnettuuden
vahvistamista. TV-mainos on kustannuksiltaan melkwokas, mutta kerran tehtya
mainosta voidaan hyddyntaa uudelleen. Ajankohtkaj@ava tulisi miettia kohderyhman
mukaan: varmastikin paras ratkaisu talta kanndls BITV3:n alueellinen mainos, joka
esitettaisiin illalla. Katselualue jakautuu myymédken kannalta hyvin: Kokkolan ja
Kalajoen myymalan osalta mainos nakyisi Keski-Poimaan alueella (alue ulottuu
Pietarsaaresta Pyhdjoelle). Imatran ja Lappeenramsalta alue soveltuu hyvin, alue
ulottuu Miehikkalastd Rautjarvelle. Tv-mainosta &okin Rovaniemen avajaisten
yhteydessa syksylla 2013 (mainos nahtavissa ossdite
https://www.youtube.com/watch?v=W5HrOcQF4H4). Semoranainen heti havaittava
vaikutus jai melko heikoksi, ja on vaikea arvioidegn todellista vaikutusta ilman
vertailukohtaa. Toisaalta mainoksella saattaa gitkdn tahtdimen vaikutusta silla

Rovaniemen myymalan myyntimaarat ovat kasvussa.

Ulko- ja liikennemainonta koskee lahinna Kalajoeatl&-myymalaa, koska se sijaitsee
vilkkaasti likennoidyn valtatie 8:n varrella. Myyatén vieressa, aivan valtatie 8:n reunassa
on korkea opaste jossa lukee "Bloomit Outlet” sekkioloajat. Outlet-myymalalla on
kaksi suurta kuvallista mainostaulua; toinen myynapohjois- ja toinen etelapuolella.
Mainostaulut pystytettin myymalan muutettua uutgekkaan, jotta ihmiset oppisivat
tuntemaan myymalan uuden sijainnin. Mainostaul@eruotisen sopimuksen paattyessa
sopimusta tuskin jatketaan, koska kyltit ovat akast ja niiden sijaan kiinnostus on
siirtymassa digitaalisiin mainostauluihin. Digitsain mainostaulun suurimpana etuna

perinteiseen ndhden olisi se, ettd siihen voisittaawiikoittain vaihtuvan tarjouksen.

3.2.5 Myymalamainonta

Myymaldiden ilmettd pyritdan yhtenaistamaan. Ja&os/htendinen ilme paatettiin
toteuttaa uusiin myymaldihin ja hiljalleen vanhailmyymaloéihin uudistusten yhteydessa.
lImeeseen kuuluu tietyn variset seinat, tietynlaitettia, valaisinten ja kalusteiden tyyli.
Myymaldiden tyyliin kuuluisi esimerkiksi harmaa-kainen varitys, Bloomitin koukerot,

valkoinen myyntitiski, jonka paalla on kattokruujautiskin takana Bloomit-tausta (kuten

Kokkolassa).
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KUVA: Esimerkki myymaldilmeen osa-tekijoista: valken kassatiski, kattokruunu ja

Bloomit-tausta (Kokkolan myymala)

Myymalamarkkinoinnissa tehtiin uudistuksia ilmedrtgnaistamiseksi. Myymalassa esille
olevat mainoskuvat tulee olla kehyksissa ja pleksieissa. Telineita hankittiin jokaiselle
myymalalle A4-koossa. Myymaldille lahetetdan uudetvat telineisiin aina uusien
mallistokuvien valmistuttua. Myymaléille |ahetetééviikoittain sen viikon tarjous

(lehtimainos) A4-koossa laitettavaksi esille myyas#a ja A3-koossa laitettavaksi esille
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ulkotelineisiin. Koska Rovaniemelld ja Kokkolassdirteiden kayttd kauppakeskuksen
kaytavassad on kielletty, hankittiin heille A3-kok@ pleksitelineita néayteikkunaan.
Rovaniemen myymalaan hankittiin mainoskehys kaueglakksen eteiseen, johon voidaan
viikoittain vaihtaa A3-kokoinen tarjous. Esille tieitavia tarjouksia ym. lappuja varten
tehtiin pohja (Bloomitin kiekurat, logo, tietty fttn ja koko), joihin myymalat voivat

muuttaa tekstin tarpeen mukaan. Myymalbissa tulda esilla kokotaulukot ja

alennustaulukot pohjalle tehtynd kehyksissa takgitelineissa. Bloomitin muovipusseja
hankittin useammassa eri koossa ja muiden muosipns(ns. yleispussien) kaytosta

luovuttiin.

[alo@bla Bl |k
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KUVA: Bloomitin muovikassi

3.2.6 Matkailuyhteisty®

Koska jokaisen myymalan yksi tarkea asiakasryhmat @stosmatkailijat, on tarkeaa
miettia matkailuyhteistyotd. Yhteistyotd tulee rtidet esimerkiksi paikallisen
matkailuyhdistyksen, hotellien, muiden matkakohteid ja bussifirmojen kanssa.
Matkailijoita tulisi palvella niin, etta he loytavérityksen ennen matkaansa verkosta
tarkoitukseen  sopivalta nettisivulta:  Kalajoen mwan kuuluu  Kalajoen

matkailuyhdistykseen, joten yritys on siten ~mukanmatkailuesitteessa ja
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www.visitkalajoki.fi-sivustolla. Uudistetulla sivtsla esilla olemisesta on koettu olevan
hyotya. Lisaksi Kalajoen myymald on mukana muisshueen tarkeimmisséa
matkailuesitteissa. Kokkolan myymald  kuuluu Kaumgsdus  Chydenian
kauppiasyhdistykseen ja on mukana Chydenian koillay Facebook-sivuilla ja
yhteismainoksissa. Imatra ja Lappeenranta mainastavenalaisille matkailijoille
suunnatussa Shopping Navigator-lehdesséd ja he ollaet mukana vendlaisille
suunnatussa Suomi Taskussa-portaalissa. Imatrahaggeenrannan kannattaisi olla
mukana my6s suomalaisille matkailijoille suunnatusgportaalissa, esimerkiksi
www.gosaimaa.com-sivustolla. Lappeenrannan myymaléntiedot ovat
www.visitlappeenranta.fi-sivustolla  ja  kaupungille tulleissa  touch  screen-
neuvontapisteissa. Turistien tulisi l0ytaa yrityaikallisesta esitteesta suunnitellessaan
kayntikohteita. Rovaniemen myymald on mukana veésiléd matkailijoille suunnatussa

Sinun Rovaniemi-lehdessa.

Hotelliyhteisty6ta voidaan tehda esimerkiksi ngttA myymala maksaa hotellille siita, etta
saa tietonsa avainkortin taskuun. Imatralla tant@lhwoisi olla lahella sijaitseva Imatran
Valtionhotelli, Lappeenrannassa jokin keskustarelhmsta. Vaihtoehtoisesti molemmat
myymalat voisivat olla mukana Holiday Club-Saimaanonekorteissa. Usein hotellit
suosittelevat ryhmille kayntikohteita, mika on dsmitunut Kalajoen Outlet-myymalén
kohdalla toimivaksi ratkaisuksi. Kalajoen osaltehmyen saaminen on tarkeaa, joten

Outletia kadyntikohteena mainostetaan linja-autgisiile.

3.2.7 Jalleenmyyjamarkkinointi

Kaikki edella mainitut markkinointitoimenpiteet palevat myds tukun asiakkaita, ja
tekevét Bloomitia houkuttelevaksi heidan silmiss&murin osa markkinointityésta tukun
osalta on myyntiedustajilla, silla he ovat konktisesti tekemisissa tukun asiakkaiden
kanssa. Myyntiedustajille tehtiin malliston kansimsasiakashankintaan, joka sisaltaa
markkinointikuvia. Myyntiedustajan tarkeimpana titimeena sailyvat mallistokappaleet,
jotka kootaan heille varastolla uuden malliston vettaa. Jalleenmyyjien osalta
markkinointia tulisi tehostaa. Jalleenmyyjille psidvoida tarvittaessa tarjota Bloomitin

mainosmateriaalia. Perinteinen esite ei valttAnmdggparas mahdollinen vaihtoehto, joten
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taytyisi keksia jotain omaperdisempaa. Jalleenrayyyarten hankittin  Bloomit-
ikkunatarroja.

Clubitarjousten  kayttbonottoa jalleenmyyjien lilkkg&d on mietitty pitk&an.
Jalleenmyyjille tarjottaisiin samaa clubitarjougtséka on voimassa Bloomit-myymaldissa.
Jalleenmyyjien tulisi sitoutua tilaamaan clubituokeiukausittain, jonka he saisivat
normaalia edullisempaan hintaan. He myisivat ttateimassa myymalassaan samaan
tarjoushintaan kuin Bloomitin omissa myymaloissalld tavalla kasvatettaisiin myyntia ja
saataisiin sitoutettua jalleenmyyjaasiakkaita. @arpusten markkinointi hyodyttaisi
jalleenmyyjida, silla samalla kun mainostettaisiin yymaldiden clubitarjousta,
markkinoitaisiin myos jalleenmyyjia. Bloomit Shopihkseptin kayttbonottoa on harkittu.
Bloomit Shop on jalleenmyyjan liikkeeseen varattillieen tila (esim. nurkkaus)
Bloomitin tuotteille. Bloomit Shoppiin toteutetaaBloomitin mukainen ilme, jonka
Bloomit kustantaa. Edellytyksend on se, ettd ysggdséd on oltava myynnissa riittava
maara Bloomitin  tuotteita.  Lisdksi Bloomit osallist Bloomit Shopin

markkinointikustannuksiin.

3.2.8 Sisainen viestinta

Koska myymalat ja tyontekijat ovat eri puolilla Soea, on tiedonkulku yksi

haasteellisimmista asioista yrityksessa. Tiedonkulparantamiseksi paatettiin tehda
seuraavat toimenpiteet vuoden 2013 aikana: Tehkéivém tarkennetaan eli maaritellaan
mita tyotehtavia kuuluu kenellekin. Tehtavankuvaytiin Iapi keskusteluissa ja yhteisissa
palavereissa. Google-kalenteri otetaan kayttoon.ogleekalenteri lisatdan jokaisen
tietokoneelle aloitussivuksi. Kalenteriin jokainesi merkitd tarkeimmat tapahtumat:
palaverit, mallistokuvaukset, koulutukset, lomaiakasillat ynnd muut tapahtumat, jolloin

ne ovat kaikkien tiedossa.
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KUVA: Esimerkki Bloomitin Google-kalenterin kayté@st

Tiedonkulun parantamiseksi paatettiin ottaa kaytt@aannolliset palaverit. Kalajoen
myymalan ja tukun/varaston yhteinen palaveri pidlet&erran kuukaudessa. Tasta
tarkeimmat kaikkia koskevat asiat markkinointip&#ld tiedottaa myymaldille
sahkopostilla. Myds muut myymala pitavat kuukausipereita saannollisesti.
Videokokousten kayttoonottoa tulevaisuudessa on kithar Kaikkien yhteinen
videokokous voitaisiin pitdd esimerkiksi kerran gsa. Koneille voidaan asentaa Skype,
jonka avulla eri myymalat ndkevat ja kuulevat tose Koko henkiloston yhteisia
palavereita pidetaan vain 2-3 vuodessa, joten Xolemukset olisivat niihin hyva ja

edullinen lisavaihtoehto.

Myymaldiden valista viestintdd varten laadittiinjebtus, koska oli erimielisyytta siita
tulisiko asioita hoitaa puhelimen vai sahkopostidlityksella. Kaikkia myymaloita
koskevat asiat tiedotetaan padasiassa sahkopdstitika kaikille erikseen soittaminen vie
aikaa ja hairitsee myymalatyoskentelya. Kiireetlige tarkeét asiat hoidetaan edelleen
puhelimitse. Kaikkien tulee lukea sahkdposti vakéam kerran paivassa, ja myymaloissa

sahkdpostin voi pitaa auki koneella koko paivan.
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Google Drive otettiin kayttoon yhteisille tiedodteija ohjeille. Sielta I16ytyvat ajantasaiset
tiedostot, joita tarvitaan jokaisessa myymalassamerkiksi tarjouslaput ja — pohjat,
asiakasiltaesitteet, perehdytysohjeet, kassaraporgohjat, toiminnanohjausjarjestelman

kayttoohjeet ja Bloomit Clubin esitteet seka littiglomakkeet.
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Bloomit Club liittymislomake.

KUVA: Esimerkki Google Drivessa olevista yhteisisigdostoista.

Tarkeda kehittdmiskohde oli uusien tyontekijoidengbelyttdminen. Avoimista tyopaikoista
iImoitetaan www.mol.fi-sivustolla, myymaldissa (o henkilo palkataan) ja alueellisella
lehtimainoksella tarvittaessa. Uudet tyontekijatepelytetdén tyohonsa, ja heille laaditaan
kirjalliset perehdytysohjeet. Myyjien perehdytykigesastaavat myymalapaallikot. Uusilta
myyjilta edellytetaan hyva asiakaspalvelutaitojkgkemusta, reipasta ja iloista asennetta
seka itsendista tyoskentelytapaa. Kaupallinen getasalan koulutus katsotaan eduksi.

Myymalapaallikoilta toivotaan lisaksi esimieskokestalja paineensietokykya.

Yleisesti ottaen henkilostosta puhuttaessa tawiteon tyytyvainen pysyva henkildkunta,
joka on osaava ja halukas kehittym&aan. Henkilokonmenmattitaitoa yllapidetaan
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koulutuksilla, joita jarjestetddn vuosittain (myyng asiakaspalvelu, taloushallinto jne.)
Myymalapaallikot ovat kokoaikaisia ja vakituisiaa josa-aikaisia myyjid kaytetdan
paikkaamaan loma- ja ruuhka-aikoja. Jokaisella népgita tulisi olla vahintaéan yksi
tarvittaessa tyohon kutsuttava henkilo &akillistenrastumisten varalta. On tarkeaa etta
henkildsto tutustuu toistensa tydtehtaviin, joaastapauksia voidaan paikata jo olemassa
olevalla henkilokunnalla. Henkildst6hankinnassatp@n suunnitelmallisuuteen.

3.3 Tulosten arviointi

Myymaldiden myynti kehittyi positiivisesti: verrassa vuotta 2012 vuoteen 2013
Lappeenrannan myymalan myynti kasvoi 7,5%, Kalajogrymaldn 66% (huomioitava
myymalan muutto Himangalta Kalajoelle toukokuus6a2), Kokkolan 7,1% ja Imatran
myymalan 92% (Imatran myymala perustettu vastakiesssa 2012).

Facebook-tykkaajien maara oli tavoitteena tuplat@den 2013 aikana. Vuoden 2012
lopussa tykkagjdmaara oli 400, ja vuoden 2013 Ippplella tavoite 800 tykkaajaa

saavutettiin. Talla hetkella tykkaajia on jo ylhat.

Bloomitin kotisivujen kavijamaara on kehittynyt pasisesti. Kavijamaarat vaihtelevat
paljon kuukausittain, mutta suunta on selvasti péds. Esimerkiksi tammikuussa 2013
kavijoita oli 1242 ja vuoden 2014 tammikuussa 1930.

Bloomitin kotisivujen kavijamaarat
kuukausitasolla 1/2013-3/2014
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KUVIO 4: Bloomitin kotisivujen kavijamaarat tammilksta 2013 maaliskuuhun 2014.



58

Kesalla 2013 tehtiin jalleenmyyjille palautekysdtpskien markkinointia ja mallistoa.
Kyselyssa selvitettiin, mitd mielta oltiin tarjollalevasta mainosmateriaalista ja mita
vaihtuva Bloomit Club-tuote. Jéalleenmyyjat kokivanallistokuvien saamisen ja
hyodyntamisen tarke&na. Clubitarjous kiinnosti, tmusiihen sitoutumiseen ei oltu
innokkaita.

Asiakkaille toteutettiin palautekysely Facebooklalenterin yhteydessa joulukuussa
2013. Siind pyydettiin asiakkailta vapaamuotoisgstlautetta siita, mika on parasta
Bloomitin tuotteissa ja millaisia tuotteita toivaigiin lisdd. Kysymyksilla haettiin tietoa
siitd, mika erottaa Bloomitin sen Kkilpailijoista janiksi asiakkaat ostavat Bloomitin
tuotteita. Vastauksissa korostui tuotteiden enlassja yksityiskohdat. Bloomitin tuotteita
pidettiin erilaisina ja yksil6llisina verrattuna mden yritysten tuotteisiin. Voidaan todeta,
ettd lupaus tuotteiden yksilollisyydesta on onntstu pitamaan. Suurimpana

kehityskohteena nousi esiin isojen kokojen pusgai kokoja toivottiin lisaa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Markkinoinnin yhtenaistamisessa onnistuttiin hyvifrityksella on yhtendinen ulospain
nakyva ilme, joka vahvistaa yrityskuvaa ja imagbéarkkinoinnin kehittdminen tuotti
tulosta myymaldiden myynnin lisdantymisend. KosKaeealliset erot lehtimainosten
hinnoissa ovat suuria, on ollut haasteellista gystgrjoamaan jokaiselle myymalélle
samanlainen nakyvyys. Jatkossa tulee pohtia, onkbkeydmpéad mitoittaa
myymalakohtaiset mainosbudijetit alueen lehtimamodtustannusten mukaan, sen sijaan,
ettd mainosbudjetti on jokaisella myymalalla sam@la tavalla pystyttaisiin tarjoamaan

yhta kattava ilmoittelumainonta kaikille myymal@ill

Tulevaisuudessa myymaldita tulee lisda ja yhtes&é&hnot sekd yhteisten toimintatapojen
laadinta korostuvat entisestaan. Markkinointia kiomsidaan yhdestd paikasta, mutta
yhteistyossad jokaisen myymalan myymalapaallikon skan Markkinointi muuttuu

vaikeammin hallittavaksi kokonaisuudeksi myymaldidemaaran kasvaessa. Yrityksen
siséinen viestintd on parantunut esimerkiksi Goéglenterin kayttbonoton myota, mutta

siina on vield paljon parannettavaa.

Haasteita tuottaa tukkupuolen markkinointi. Marlkdiminen jalleenmyyjille on erilaista

kuin kuluttaja-asiakkaille markkinoiminen, ja hemdéarpeensa ovat aivan erilaiset kuin
kuluttajilla. Tukussa markkinoinnilla ei saada ahkayhta selkedd myynnin kasvua
markkinointitoimilla kuin omissa myymaloissa, jass/oidaan osoittaa selkea yhteys
markkinoinnin ja myynnin kasvun valilla. Tukkupuolenyyntimdarat ovat riippuvaisia

asioista, joihin ei voida esimerkiksi markkinoidailvaikuttaa. Talouden taantuma on
nakynyt kaikista selvimmin tukkupuolella, eivatkiktin tarjoukset auta tilanteessa, jossa

jalleenmyyja ei tarvitse mitdan kun kauppa ei kay.

Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitettiin tdlsja. Ainoa Kkirjallinen dokumentti
suunnittelun pohjaksi oli aikaisemmin laadittu ditkimintasuunnitelma. Markkinoinnin
suunnan ja yrityksen tulevaisuuden pohtiminen vkaa Olisi hyva laatia toiminnan

pohjaksi yritykselle yhteisesti laadittu selke&attgia.
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Ennen

Nyt

Mallistokuvaukset 2 krt/vuosi

Mallistokuvaukset kawusittain

Ei uutiskirjeita

Uutiskirje sahkopostitse kantaskdiaille
3-4 krt/kk MailerChimp-ohjelmalla

Myymalakohtaiset mainosaiheet

Myymaldilla yhteisetinosaiheet

Myymaldilla omat lehtimainokset

Sama yhtenainereilkaikissa mainoksiss

Lehtimainos 2-3 krt/kk per myymala

Myymalailla lehtinos viikoittain

Bloomitin Facebook-paivitykset 2-4 krt/kk

Bloomitiacebook-paivitykset 2-5 krt/vk

Facebook-tykkaajia 400

Facebook-tykkaajia 1 100

Asiakasiltoja muutamia kertoj

Himangan/Kalajoen myymalassa

aAsiakasiltoja Kalajoella 2-4 krt/kk, muiss

myymaloissa noin joka toinen kuukausi

bal

Jokaisella myymalalla omat tarjouslaput

Yhtenaisettarjouslaput yhtenaisiss

telineissa

3

Clubitarjous kuukausittain

Clubitarjous  kuukausitta ja kilpailu

tuotteen myynnista

Uusien tyontekijoiden perehdyttdming

suullisesti

cKirjalliset perehdytysohjeet

TAULUKKO 7: Esimerkkeja Bloomit Oy:n

markkinoinnestnnen ja nyt
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LIITE 1: Kysely jalleenmyyjijille

1. Millaista markkinointimateriaalia kaipaisittedimitilta?

Millaista markkinointimateriaalia kaipaisitte Blodtifita? Esitteita
Kynia

Ikkunateippauksia

Muovikasseja

Julisteita

I I A R B

Kuvia

Jotain muuta, mité[

2. Bloomitin kuukausittain vaihtuvat mallistokuva [6ydettavissa Bloomitin kotisivuilta,
Facebookista seka kotisivujen Jalleenmyyja-osiogkavapankista). Kuinka olette
hyodyntaneet kuvia?

' Bloomitin kuukausittain vaihtuvat mallistokuvat ondydettavissd Bloomiti

kotisivuilta, Facebookista seka kotisivujen Jallegyja-osiosta (kuvapankista). Kuin
olette hyodyntaneet kuvia? Tilaan tuotteita kavperusteella
—

=
=
=

Kayn katsomassa kuvat
Jaan kuvia yritykseni Facebook-sivulla
Kaytan kuvia yritykseni mainoksissa/markkinoinnissa

En hyédynna kuvia

Hyddynnan kuvia muuten, mite|

3. Millaisella kertoimella yleensa hinnoittelett®Bmitin tuotteet?

L Millaisella kertoimella yleens& hinnoittelette Bhlodin tuotteet? 2,5 x veroto
ostohinta

L 3 x veroton ostohinta

Muu (tasmenné‘,

4. Haluaisitteko etta Bloomit lahettaisi jalleenmig uutiskirjeen ajankohtaisista asioista?

L Haluaisitteko etta Bloomit lahettaisi jalleenmylgil uutiskirjeen ajankohtaisis
asioista? Ei

L Kylla, haluaisin uutiskirjeen noin kerran kuukauskes
L Kylla, haluaisin uutiskirjeen noin nelja kertaa dessa

5. Millaisia asioita haluaisitte lukea uutiskirj&&3

| o

Millaisia asioita haluaisitte lukea uutiskirjeesta?




6. Millaisia toiveita teilla on Bloomitin mallistosuhteen?

| |

Millaisia toiveita teillda on Bloomitin Halliston $fieen?

7. Bloomitin omissa myymaldissa on talla hetkellaytbssa kuukausittain vaihtuva
Bloomit Club-tarjous, eli clubiasiakkaat saavat aast kuukauden clubituotteen
edullisemmin (n.-20 %). Tama clubitarjous olisi rdalista ottaa kayttéén myds
jalleenmyyjilla. Talléin jalleenmyyjd sitoutuisi t@mnaan kuukauden clubituotteen
esimerkiksi puolen vuoden ajan. Tuotteen saa egufipaan hintaan ja jalleenmyyja
sitoutuu myymaan sitd clubihintaan. Olisitteko kibstuneita sitoutumaan clubitarjouksen
kayttoon?

£ kyia
L g

Kommentteja aihees

8. Millaisia toiveita tai palautetta haluaisit amtloomitin asiakaspalvelusta, myynnista tai
markkinoinnista?
=]

| o

Millaisia toiveita tai palautetta haluaisit antabb@nitin asiakaspalvelusta, myynnista tai
markkinoinnista?

9. Vapaa palaute: millaisia terveisia haluaisietd#d Bloomitin porukalle?

RIN i
Vapaa palaute: millaisia terveisia haluaisit |&a&tBloomitin porukalle?
Kyselytutkimusten takana on SurveyMonkey

Luo omia kyselytutkimuksia ilmaiseksi verkossal




LIITE 2/1
LIITE 2: Palaute Facebook-joulukalenterin kautta

Mika on mielestasi parasta Bloomitin tuotteissa? Millaisia tuotteita toivoisit lisdd? Anna meille
palautetta ja saat 50 % alennuskoodin jonka voit kdyttdd ldhimmassa Bloomit-myymaldssa

(Kalajoki, Kokkola, Imatra, Lappeenranta, Rovaniemi)

Ajattomia, yksil6llisid. Neuleita ja tunikoita voisi olla viela enempi ja varivaihtoehtoja lisaa.

Bloomitin tuotteet ovat yksilollisia ja valikoimasta I6ytyy sopivia kokoja ainakin itselleni

Bloomitin tuotteet ovat yksilollisida, samanlaisia ei ole joka kaupassa

Bloomitin tuotteista 16ytyy istuvia vaatteita kaiken kokoisille naisille. Tuotteet ovat laadukkaita!
Erikoisuus ja naisellisuus on tuotteissa parasta. Lisda voisi olla sellaisia tuotteita jotka olisi hieman
isompi kokoisia, mutta kuitenkin tyyli pysyisi samana.

Erilaiset vaatteet mitd muilla. Toivon enemman vaatteita isokokoisille

Hei Olin positiivisesti yllattynyt kdydessani Rovaniemen Bloomitissa. Pieni liike, mahtava myyja ja
mieluisa valikoima vaatteita. Kdyn jatkossa uudelleenkin.

Hyva laatu ja kauniit materiaalit vaatteissa, monikayttdisia vaatteita.

Hyva liike :)

Hyva sijainti Kalajoella

Hyvat valikoimat laadukkaita vaatteita!

lhanat kevedt materiaalit, mahtavia vaatteita kayttda. Jakut ja stretch housut ovat mielestani
parhaita ja eniten kayttamiani. Muita vaatteita ei oikein enda viitsi edes katsella. Olen jaanyt
"Bloomit koukkuun"

lhanat yksityiskohdat ihastuttavissa vaatteissa...

Imatralla on tosi hyva myymala ja palvelu, tietty tuotteitahan aina voisi olla enemman.

Jotenkin vain olen I6ytanyt sieltd naisellisia,minulle sopivia vaatteita. Asiantunteva myyja/Kalajoki
Kaikki tuotteenne ovat tosi ihania ja siitd hyvid ettd sopivat kaikenkokoisille ja ikaisille naisille.
Varsinkin mekot ja housut ovat minun suosikkejani.

kauniita vaatteita |6ytyy ainakin Kalajoelta

Kauniit yksityiskohdat, naisellisuus ja leveallekin lantiolle sopivat mallit. Lisda lantion yli ulottuvia
ylaosia, tunika tai jakkumallisia.

Kivoja mekkoja, mutta vihdn PIDEMPIA, etta kay "tati-ihmisellekin" !

Kivoja, muodikkaita ja ihanan varisia vaatteita



