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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Sky-Media Oy:lle
vuodelle 2016. Sky-Media Oy on mainostekstiilien ja design-tuotteiden maahantuontiyritys, joka
toimii  pddasiassa suomessa tukkurina mainos- ja liikelahja-alojen  yrityksille.
Markkinointiviestintdsuunnitelman paapaino oli Sky-Media Oy:n brandien tunnettavuuden
parantamisessa seka& markkinoinnin suunnittelemisessa siten, ettd markkinointia on helpompi
kohdentaa asiakassegmenteille.

Tyon tietoperustassa kasiteltin markkinoinnin suunnittelua ja tavoitteellista markkinointia.
Markkinoinnin  suunnittelua lahestyttiin  strategisen suunnittelun, markkinointimixin sek&a
segmentoinnin avulla. Tavoitteellista markkinointia kasiteltiin  strategisen markkinoinnin,
internetmarkkinoinnin ja brandin rakentamisen kautta. Kaytannon osuudessa toimeksiantajasta,
sen asiakkaista ja paamiehista kerattiin tietoa verkkosivujen, keskustelujen seka toimeksiantajan
lahettaman materiaalin avulla. Itse lahtékohta-analyysiin haettiin tietoa keskustelemalla yrityksen
toimitusjohtajan kanssa seka kaymalla liiketoimintasuunnitelmaa lapi. Markkinoinnin
kohdentamisessa ja brandien tunnettavuuden parantamisessa tietoléhteina olivat yrityksen
verkkosivut, Facebook-sivut sekd sahkdpostikeskustelut myyntiedustajien  kanssa.
Markkinointiviestintdésuunnitelman vuosikello perustuu yrityksen tapahtumakalenteriin sek& omiin
havaintoihin. Lisaksi kaikissa naissa hyddynnettiin tietoperustaa.

Vastaus  tutkimusongelmaan  l0ydettin  markkinoinnin  kohdentamisesta  erityisesti
internetmarkkinoinnissa ja brandien tunnettavuuden parantamisesta. Markkinointia lahdettiin
kohdentamaan seka jo olemassa oleville asiakassegmenteille ettéd uusien segmentointikriteerien
kautta syntyneille segmenteille. Markkinointikanaviksi  valittin  Facebook, blogi ja
sahkopostimarkkinointi. Internetmarkkinoinnissa tarkeiksi piirteiksi havaittiin vuorovaikutteisuus,
tiedon jakamisen nopeus seka edullisuus. Brandin tunnettavuuden parantamista haettiin
toimeksiantajayrityksen paamiesten esittelyillé, brandilogojen korostamisella mainonnassa seka
jo syntyneiden brandimielikuvien hyddyntamisella.
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PROMOTION PLAN — SKY-MEDIA OY

The purpose of this thesis was to make a marketing promotion plan for Sky-Media Ltd for the year
2016. Sky-Media Ltd is an importer for advertisement textiles and design products and operates
mainly in Finland as a wholesaler for promotion and business gift companies. The main focus of
the promotion plan was to make Sky-Media Ltd’s brands more known and concentrate on
marketing planning, so that it would be easier to target marketing on customer segments. The
thesis consists of theoretical and practical parts.

The theoretical part discussed marketing planning and target-oriented marketing. Marketing
planning was discussed through strategic planning, marketing mix and segmentation. Target-
oriented marketing was approached through strategic marketing, web marketing and building a
brand. In the practical part, information about the company, its clients and suppliers was gathered
from different kind of sources. The information for the baseline analysis of the company was
collected from conversations with the CEO and by examining the business plan. In the targeting
of the marketing and making the brands more known, the sources of information were the
company’s websites, Facebook sites and e-mail conversations with the sales representatives.
The timetable of the promotion plan is based on the theoretical part, the company’s event
schedule and own observations.

The answer to the research problem was found through targeting the marketing especially on
internet marketing and through making the brands more known. The targeting of the marketing
begun with both the already segmented customer groups and new groups that were segmented
according to different criteria. Facebook, a blog and e-mail marketing were chosen to be used as
the marketing channels. In web marketing, important features were detected to be interactivity,
the quickness of sharing information and inexpensiveness. To make the brands known better was
sought through presentations of the supplier companies, highlighting the brand logos in
advertising and exploiting the already formed brand images.
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1 JOHDANTO

Business-to-business-markkinoilla (myohemmin b-to-b-markkinoilla) myyjana ja
ostajana toimivat yritykset tai organisaatiot. Tavaroita ja palveluita ostetaan kay-
tettavaksi muiden tavaroiden ja palveluiden tuottamisessa. Kyseisia tuotteita
myydaan edelleen muiden yritysten ja kuluttajien kayttdon. Suurimpia eroavai-
suuksia b-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin valilla ovat markkinoiden
rakenne, tuotteet ja palvelut itsesséan, ostokayttaytyminen, myyjan ja ostajan va-

liset suhteet sekd markkinointiviestinta.

Yrityksen markkinointi on paaasiallisesti vastuussa tuottoisan kasvun mahdolli-
suudesta. Markkinoinnissa tulee tunnistaa, arvioida ja valita markkinamahdolli-
suudet ja asettaa strategiat niiden saavuttamiseksi. Markkinoinnilla on myods suuri
rooli yrityksen strategisessa suunnittelussa, jonka tavoitteiden saavuttamiseksi ja
markkinoinnin tueksi on kehitetty monia apukeinoja.

Markkinoinnilla on vaikeaa luoda asiakkaalle tarpeita, mutta sen avulla asiakas
voidaan tehda tietoiseksi hanen ongelmiensa vaihtoehtoisista ratkaisuista ja huo-
lehtia siita, ettd han saa nama ratkaisut kayttooénsa. Samalla, kun internet muut-
taa ihmisten viestintéa- ja verkottumismahdollisuuksia, muuttuvat myds asiakkai-

den tavat tehda ostopaatoksia ja hankkia tietoa tuotteista ja palveluista.

Nykypaivana yrityksille on tarkeda rakentaa brandia alalla kuin alalla. Brandi on
tuotteen tai palvelun ulkomuodon liséksi tuotteeseen tai palveluun liitettavia mie-
likuvia. Kaikki vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vdlilla on brandin rakenta-
mista, minka vuoksi kaikkia yrityksen toimia tulisi suunnitella ja miettia brandiku-

van kautta etukateen.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia toimeksiantajalle, Sky-Media Oy:lle, markki-
nointiviestintasuunnitelma aikatauluineen vuodelle 2016. Sky-Media Oy on Tu-
russa sijaitseva PK-yritys, jossa tyoskentelee toimitusjohtajan lisaksi 11 tyonteki-
jaa. Yrityksella on runsaasti markkinointitoimia, joiden toteuttamiseen tarvitaan

enemman suunnitelmallisuutta ja aikatauluttamista.
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Sky-Media Oy on vuonna 1990 perustettu maahantuontiyritys, joka toimii tukkuna
monille mainostekstiili- ja liikelahja-alan yritysasiakkaille padasiassa Suomessa.
Yritys maahantuo mainostekstiileja ja design-tuotteita, kuten esimerkiksi t-paitoja,
takkeja, tyOvaatteita, asusteita ja sisustustavaraa. Asiakkaiksi hyvaksytaan vain
jalleenmyyijid, joita ovat muun muassa liikelahjayritykset, brodeeraamot ja paino-
talot seka urheiluliikkeet. Asiakkaat tekevat tilauksensa padasiassa verkkokau-
pan, sdhkodpostin tai puhelimen valityksella. Taman jalkeen asiakaspalvelija ka-
sittelee tilauksen ja lahettda edelleen ulkoistetulle varastolle, jossa tilaus kera-

taan, pakataan ja lahetetaan.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on, kuinka Sky-Media Oy:n markkinointivies-
tintdd voidaan parantaa. Opinnaytetyon tietoperustan ensimmaéisessa péaalu-
vussa keskitytd&n markkinoinnin suunnitteluun strategisen suunnittelun, markki-
nointimixin ja segmentoinnin kautta. Toisessa paaluvussa aiheena on tavoitteel-
linen markkinointi, jota lahestytaan strategisen markkinoinnin, nettimarkkinoinnin
ja brandin rakentamisen avulla. Tyén kaytdnnén osuudessa laaditaan toimeksi-
antajayritykselle tietoperustan, toimeksiantajalta saadun materiaalin ja yrityksen
edustajien kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta markkinointiviestintasuunni-
telma. Suunnitelman alussa laaditaan lahtékohta-analyysi. Sen jalkeen annetaan
toimeksiantajalle ehdotuksia markkinoinnin kohdistamiseen ja brandien tunnet-
tuuden parantamiseen. Lopuksi esitetd&n suuntaa antava aikataulu markkinoin-

tiviestintdsuunnitelman toteuttamiseksi.
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointistrategia

Kun yritys lanseeraa uutta tuotetta, pyrkii uusille markkinoille tai haluaa vahvistaa
yrityskuvaa, pitdaa omat toiminnot, kuluttajien mielipiteet, kilpailijat, lainsdadannot
ja tulevaisuuden trendit olla selvilla. Tavoitteellinen markkinointi edellyttaa suun-
nitelmallisuutta ja jarjestelmallisyytta. (Raatikainen 2004, 8, 58.) Markkinoinnin
suunnittelua sek& strategista markkinointia kaytetaan markkinoinnin apukei-
noina. Yksi markkinoinnin suunnittelun keskeinen tehtéava on valita oikeanlainen
markkinointistrategia. Sen tulee edesauttaa yrityksen muita strategioita ja sité tar-
vitaan jokaisen tuotteen, brandin ja yrityksen toimen apukeinona. (Armstrong &
Kotler 2013, 37, 80, 83.)

Markkinointi

Klassisen markkinoinnin on ajateltu keskittyvan myyntiin ja liiketapahtumiin,
mutta nykypaivan moderni markkinointi on yksinkertaisesti esitettyna tuottavien
asiakassuhteiden hoitamista (Belz & Karstens 2010, 6). Markkinoinnin tavoit-
teena on siten rakentaa vahvoja asiakassuhteita ja tuottaa arvoa asiakkaille seka
vastaavasti saada arvoa asiakkailta (Armstrong & Kotler 2013, 30-33). Markki-
nointi on onnistunutta, kun yrityksessad ymmarretaén asiakkaan tarpeet ja kehite-
téaan tuotteita, joista yritys saa arvoa ja mainostetaan tuotteita tehokkaasti (Belz
& Karstens 2010, 3).

Markkinoinnin voi jakaa ulkoiseen ja sisaiseen markkinointiin. Ulkoista markki-
nointia on kaikki se, mita asiakas nakee ja kokee yrityksesta. Ulkoinen markki-
nointi on odotusten ja lupausten luomista asiakkaalle esimerkiksi yrityksen asia-
kaspalvelun, mainonnan ja toimintatapojen kautta. Sisdinen markkinointi taas tar-
koittaa esimerkiksi yrityksen omien tyontekijéiden kouluttamista ja motivoimista.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 32.) Tana paivana markkinoinnin katsotaan kuuluvan
yrityksen koko henkilostolle (Raatikainen 2004, 58). Sisaisella markkinoinnilla ha-

lutaan luoda yritykseen asiakasorientaatiota, kehittdé tyontekijdéiden osaamista,
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palkata hyvia tyontekijoitad ja yllapitdad seka kehittaa tyontekijoiden tyotyytyvai-
syyttd (Ojasalo & Ojasalo 2010, 32).

Kasite "sisainen markkinointi” liittyy yritysjohdon ja tyontekijoiden valiseen suh-
teeseen, jossa on kyse ylemman johdon ja esimiesten tyontekijoihinsa kohdista-
mista johtamistoimista. Nailla toimilla luodaan organisaatioon asiakaslahtoisyytta
ja sitoutetaan tyontekijoita yritykseen. Kun joku organisaatiossa tuottaa tuotteita
tai palveluja toiselle organisaation jasenelle, on kyseessa sisainen asiakas. Si-
sainen palvelu tuotetaan sisaiselle asiakkaalle ja sisdinen asiakassuhde tarkoit-
taa sisaisen palveluntuottajan ja sisdisen asiakkaan valista yhteisty6- ja vaihdan-
tasuhdetta. Sisaisten palvelujen merkitys yrityksessa on suuri, silla ne vaikuttavat
my0s ulkoisille asiakkaille tuotettuihin tuotteisiin ja palveluihin, tuotteiden laatuun,
kilpailukykyyn seka kannattavuuteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 180-183.)

Armstrong ja Kotler (2013, 30-34) esittavat markkinoinnille viisi vaihetta, joiden
tulisi toimia apukeinona kaikille yrityksen toimille. Naméa vaiheet ovat asiakkaiden
tarpeiden ymmartaminen, asiakaslahtdisten markkinointistrategioiden suunnit-
telu, markkinointitoimien suunnittelu, asiakassuhteiden rakentaminen sek& arvon

tuottaminen yritykselle.

Monien markkinointitutkimusten mukaan ostoprosessit ovat usein erilaisia tuot-
teesta riippuen. Ostoprosessiin vaikuttavat tuotteen ja asiakkaan lisaksi irratio-
naaliset tekijat, kuten esimerkiksi se tunneside, joka asiakkaalla on brandiin ja se
sosiaalinen status, jonka tuote saa aikaan. (Kollmann & Suckow 2008, 157.) Raa-
tikaisen (2004, 19) mukaan hyva markkinointi perustuu tulevaisuuden visioon.
Yritysten on siis kyettava reagoimaan toimintaympariston muutoksiin nopeasti ja
osattava kerata luotettavaa tietoa paatdoksenteon tueksi olennaisista muutoksista

ja muutospaineista.
Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Oprescun (2014, 51-52) mukaan markkinointiympariston muutokseen liitettavia
tunnusmerkkeja ovat globalisaatio, vapaat markkinat ja teknologian nopea kehit-

tyminen. Namé& tunnusmerkit korostavat kasvavaa suunnittelun tarvetta helpottu-
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neen maailmankaupan, kasvavan yrittdjahenkisyyden seka kilpailukyvyn ja kil-
pailukeinojen maaran kasvun kautta. Kysynndn muutoksia lilketoimintaymparis-
tossa voidaan ehkaista esimerkiksi strategisen suunnittelun avulla. Yrityksen joh-
toportaan tulee kiinnittdd huomiota entistd enemman niin sisaiseen kuin ulkoi-

seenkin markkinointiin. Strateginen suunnittelu on vaiheittainen prosessi.
A. Analyysi - yrityksen nykytilan analysointi.

B. Suunnittelu - markkinoinnin tavoitteiden maaritys, markkinointitoimien va-

linta tavoitteen saavuttamiseksi, markkinointimixin huomioon ottaminen.

C. Toteutus - valittujen toimien toteuttaminen kaytanndssa aikatauluja nou-
dattaen. Aikataulusta tulee kayda ilmi esimerkiksi tietyn toimen toteutuk-

sesta vastuussa olevat henkilt ja aikataulut.

D. Hallinta - Tama vaihe on kaynnissa koko suunnitteluprosessin ajan, ja sen
tarkoituksena on nayttaa prosessin etenemista seka antaa informaatiota
prosessin aikana. Jos jonkin vaiheen kohdalla tarvitaan tointen, kaytanto-
jen, aikataulujen tms. muutoksia, se huomataan hallinnan kautta helpom-
min ja voidaan muuttaa ajoissa. (Oprescu 2014, 53; ja Armstrong & Kotler
2013, 82))

Markkinointistrategian ja vision luominen ovat osa markkinoinnin suunnittelua
pienissa ja keskisuurissa yrityksissa. Markkinoinnin suunnittelu tulee aloittaa yri-
tyksen toimintaympariston, lahtokohtien ja tulevaisuuden nakymien analyyseilla.
Ne luovat perustan markkinoinnin strategialle, jonka pohjalta yritys asettaa yksi-
tyiskohtaiset tavoitteet. Lopuksi suunnitellaan markkinoinnin kaytannén toimet,
joiden toteutumiseksi asiakas on kohdattava kaikissa tilanteissa yhteisen ajatus-
mallin mukaisesti. (Raatikainen 2004, 58, 73.)

Strategisen suunnittelun ja strategisen markkinoinnin valinen suhde on tarkeda
ottaa huomioon yrityksessa. Suunnittelun avulla prosessi saadaan tehokkaasti
toteutettua ja oikein maariteltya tavoitteiden saavuttamiseksi. Toimintojen tulok-

sista ndkyy suunnitteluprosessin onnistuminen. (Oprescu 2014, 54.) Haaste,
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jonka yritykset joutuvat kohtaamaan, on internetista saatavan suuren informaa-
tion maaran oikeanlainen kayttd strategisessa mielessa (Kollmann & Suckow
2008, 162).

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin tavoitteena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja rakentaa asiakas-
suhteita (Lee & Kotler 2011, 37). Markkinointiviestinta on yksi yrityksen kilpailu-
keino, joka on osa markkinointimixia. Markkinointimix sisaltaa taktisia markkinoin-
nin tydkaluja, joiden avulla yritys pyrkii saamaan tuotteelle tai palvelulle halua-
mansa vastaanoton valituilla markkinoilla ja segmenteilla. Markkinointimixistéa on
esitetty monia erilaisia versioita, kuten esimerkiksi 4C-malli, jossa C:t ovat Cus-
tomer solution (product, tuote), Customer cost (price, hinta), Convenience (place,
saatavuus) ja Communication (promotion, markkinointiviestintd). Tama malli on

asiakaslahtdisempi muihin verrattuna. (Armstrong & Kotler 2013, 37, 81.)

Markkinointimixilla on kuitenkin yksi erittdin tunnettu ja kaytetty kilpailukeinojen
malli. Tata kutsutaan neljan P:n malliksi, jossa nelja P:ta tulee sanoista product
(tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd). (Nie-
minen 2004, 19.) Yritys muokkaa naita tekijoita siten, ettd oman asiakaskunnan
tarpeet voidaan tyydyttad mahdollisimman hyvin (Businessdictionary 2015). Yri-
tyksella tulee siis olla tuote, jolla se pystyy tyydyttamaan asiakkaan tarpeet sopi-
vaan hintaan niin, ettd tuote on saatavilla juuri télle asiakkaalle, joka markkinoin-
tiviestinnan johdosta tietda tuotteesta (Armstrong & Kotler 2013, 33—-40). Kuvi-

ossa 1 havainnollistetaan 4P-mallia
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TUOTE
Laatu HINTA
Design Listahinta
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Palvelut ‘ l Maksuehdot
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SAATAVUUS ’ ‘ MARKKINOI.NTl-
Jakelukanavat V|E$T|NTA
Kattavuus Mainostus
Siiainti Henkilokohtainen
ijainti el
logistiikka myy:;ltyo

Kuvio 1. 4P-malli (Armstrong & Kotler 2013, 81).

4P-mallissa tuote tarkoittaa tuote-palvelu -yhdistelmaa, jota tarjotaan kohdemark-
kinoille. Hinta kilpailukeinona tarkoittaa tuotteen rahallisen arvon lisaksi siihen lii-
tettavia alennuksia ja maksutapaetuja. Saatavuus sisaltaa yrityksen toimet, joi-
den avulla tuote on asiakkaalle saatavilla. Markkinointiviestinté tarkoittaa niité yri-
tyksen toimia, joiden avulla asiakas saa tietoa tuotteesta ja mahdollistavat sen
ostamisen. (Armstrong & Kotler 2013, 80-81.)

Positiointi on selkean, omaperéisen ja haluttavan kuvan antamista omalle tuot-
teelle, jotta se nayttaa valitun asiakasryhman silmissa paremmalta kuin kilpailijan
tuote (Armstrong & Kotler 2013, 78). 4P-mallin seka brandayksen avulla markki-
noijan on helpompi positioida oma tuote ja tuottaa arvoa asiakkaille (Lee & Kotler
2011, 45).
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Markkinointiviestinta jakaantuu henkilékohtaiseen mainontaan, myynnin edisté-
miseen, henkil6kohtaiseen myyntitydhon seké& suhdetoimintaan. Naistad myynnin-
edistaminen on usein tarkein markkinointimixin osa-alue tukkureille, silla muut
mixin osa-alueet riippuvat suuresti tavarantoimittajista. Armstrong ja Kotler
(2013, 385) esittavat markkinointiviestintamixin (promotion mix tai marketing

communications mix), johon kuuluu viisi tydkalua.

A. Mainonta — mikd tahansa maksettu esitelma tai mainos tuotteesta tai pal-
velusta. Esimerkiksi printtimainonta, internetmainonta, tienvarsimainonta
seka televisio ja radiomainonta.

B. Myynninedistaminen — lyhytaikainen kannuste tuotteen tai palvelun myy-
miseksi. Esimerkiksi alennukset, kupongit, nayttelyt ja esittelyt.

C. Henkilokohtainen myyntityd — henkilokohtainen esitelma yrityksen henki-
|6stdltéd myynnin ja asiakassuhteiden edistamiseksi. Esimerkiksi tuote-esit-
telyt ja liiketoimintaesittelyt.

D. Suhdetoiminta — hyvien suhteiden rakentamista yrityksen sidosryhmiin pa-
remman julkisuuden ja imagon luomiseksi seka epésuotuisien huhujen ja
tarinoiden kasittelemiseksi. Esimerkiksi sponsorointi, tapahtumat ja verk-
kosivut.

E. Suoramarkkinointi — valitttméan reagoinnin hakua osoittamalla markkinoin-
tia tarkoin valittuihin yksiloihin. Esimerkiksi katalogit ja internet-markki-

nointi.

Markkinointiviestinnan tarkein strateginen tehtava on synnyttaa mielikuvia. Mieli-
kuvat syntyvat siitd, mitd markkinointiviestinnan avulla sanotaan ja miten se sa-
notaan. Mielikuviin perustuva markkinointi on yksi keskeinen osa markkinal&h-
toista strategiaa. Markkinointiviestintd onnistuu parhaiten silloin, kun asiakkaat
tunnetaan hyvin. Eri viestintavalineitd kaytettdessa asiakkaan ja yrityksen valille
syntyy kontakti. (Nieminen 2004, 22-32.)

Kun markkinointiviestintd tehdaan koordinoidusti, se tarkoittaa, etta yrityksen yh-
tendinen ilme ja sisaltd nakyvat sen logossa, sloganissa, tekstityypissa, mainon-
nan elementeissa, viestin sisdllossé sekd mediavalinnoissa. Toisin sanoen sa-

man viestin tulee valittya kaikesta, mité yritys tekee hyvan yrityskuvan luomiseksi.
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Yrityskuvan tarkoituksena on symbolisoida yrityksen arvoja ja toimintaperiaat-
teita. (Nieminen 2004, 41.)

2.3 Segmentointi

Segmentointi on kokonaismarkkinaan kuuluvien asiakkaiden jakamista pienem-
piin ryhmiin eri kriteerien perusteella (Armstrong & Kotler 2013, 77). Sen tarkoi-
tuksena on l6ytdd uusia mahdollisuuksia kohdistaa markkinointia oikeille asiak-
kaille (Juslén 2011, 49). Informaation digitalisoitumisen vuoksi tietoa asiakkaista
on helppoa l6ytaa ja tallentaa sekd muuttaa sita yritykselle hyddylliseen muotoon
(Kollmann & Suckow 2008, 162).

Segmentointia tehdaan, jotta yrityksessd ymmarretadn paremmin asiakkaiden
tarpeita. Segmentointi voi auttaa yritysta myds I6ytdmaan sellaisia asiakasryhmia
ja markkinoita, joita ei ennen ole otettu huomioon markkinoinnissa. Segmentoin-
nin myota yritys voi kohdentaa markkinointiaan hyvinkin tarkasti ja kasvattaa
markkinaosuuttaan. Jotta asiakkaiden jakaminen pienempiin ryhmiin on viela
kannattavaa, edellyttaad se riittavan suuria markkinoita ja asiakaskuntaa. (E-
conomic 2015.)

Asiakkaita voi jakaa monella eri tavalla segmentteihin. Yritys voi kayttda esimer-
kiksi kovia tai pehmeita segmentointikriteereja. Kyseisia kriteereja esitetaan ku-

viossa 2.
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Kovat segmentointi-kriteerit Pehmeit segmentointi-kriteerit

. (muuttuvia ja valinnaisia
(rakenteelliset tekijat)

kriteerejd)
Ika Sukupuoli Arvot Persoonallisuus
Asuinpaikka Uskonto Ostokayttaytyminen Elamantyyli

Tulot Tarpeet

Kuvio 2. Kovat ja pehmeéat segmentointikriteerit (E-conomic 2015).

Kovia segmentointikriteereja voivat olla esimerkiksi ik&, sukupuoli, asuinpaikka,
tulotaso ja uskonto. Pehmeé& segmentointi voi perustua esimerkiksi asiakkaiden
tarpeisiin, kulutettuihin tuotteisiin ja palveluihin, ostokayttaytymiseen sekéa kulu-
tustapoihin. (E-conomic 2015) Tukkurit voivat segmentoida asiakkaitaan esimer-
kiksi asiakasyrityksen koon tai jalleenmyytavan tuotevalikoiman perusteella. Seg-
mentit koostuvat toisin sanoen asiakkaista, jotka reagoivat samalla tavalla yrityk-
sen markkinointitoimiin. (Armstrong & Kotler 2013, 77, 376.)

Segmentointi tulisi tehd& strategisen suunnittelun alussa. Yrityksen henkilokun-
nasta heidan, jotka tuntevat asiakkaat parhaiten, tulisi tehda asiakassegmen-
tointi. Nain asiakkaat pystytdan jakamaan segmentteihin paremmin. Strategisen
markkinoinnin ja suunnittelun pohja vaatii tietoa ja oikeanlaista asiakassegment-
tien tunnistamista, silla kaikkien markkinointitointen tulee perustua naihin seg-
mentteihin. Markkinointistrategian vahvistamiseksi asiakassegmentoinnin tulisi
olla keskeinen osa strategista suunnittelua. Se auttaa yritystd suuntaamaan ra-
jalliset resurssinsa lupaavimpiin segmentteihin. (Oprescu 2014, 56.) Segmentoin-
nin jalkeen yrityksen tulee valita ne segmentit, jotka tuottavat eniten asiakasar-
voa, minka jalkeen on huolehdittava niiden yllapidosta. Kun segmentit on valittu,
oma markkinointi ja tuotetarjonta on erilaistettava kunkin segmentin tarpeisiin so-
pivaksi. (Armstrong & Kotler 2013, 77-78.)
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Kun asiakaskaskannassa on jo asiakkaita, voidaan segmentoinnissa hyddyntaa
jo olemassa olevaa tietoa esimerkiksi ostohistoriasta tai asiakassuhteen pituu-
desta. Kyselytutkimus on hyva tapa kerata lisétietoa esimerkiksi ostomotiiveista,
arvoista ja asenteista. Kyselytutkimus toimii my6s toiseen suuntaan. Jos asiakas-
kantaa ei viela ole, voidaan kyselytutkimuksen tulosten perusteella rakentaa asia-
kaskantaa. (Taloustutkimus 2011.)

Segmentointiin liittyy my6s huonoja puolia ja riskeja. Segmenttien tulee erottua
toisistaan selkeasti, eikd saman asiakkaan kuulu olla monessa eri segmentissa.
Segmentointi voi myos tulla kalliiksi ja se voi vieda paljon aikaa, silla asiakasseg-
menttien valinta vaatii usein markkinoiden tutkimista. Naiden kustannusten lisdksi
syntyy markkinointikuluja, kun jokaiselle segmentille markkinoidaan eri tavoin.
Segmentoinnissa tulee myods muistaa, ettei kaikkia toimia kohdisteta vain yhteen
segmenttiin, jolloin jokin toinen segmentti saattaa jaada huomiotta. Tama voi joh-

taa jopa asiakkaiden menettamiseen. (E-conomic 2015.)

Asiakassegmentointia pitaa jatkuvasti seurata strategisen suunnittelun ja mark-
kinoinnin edistamiseksi. Jokaisen strategisen suunnitelman alkuvaiheessa tulisi
ottaa huomioon asiakassegmentointiprosessi, silla se on strategisen markkinoin-

nin perusta. (Oprescu 2014, 58.)
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3 TAVOITTEELLINEN MARKKINOINTI

Markkinointi siséltaa monia vaiheita, jotka ovat kytkoksissa asiakkaisiin ja asia-
kassuhteisiin. Naiden vaiheiden valityksella asiakkaalle syntyy tuotteesta ja yri-
tyksesta merkityksellinen ja hyodyllinen kokonaisuus. Markkinoinnin menestyk-
sellisyys ei perustu yhden osatekijan erinomaisuuteen. Se on kaikkien osa-aluei-
den tehokasta yhteispelia, jonka tavoitteena tulisi olla asiakkaan ongelmien rat-
kaiseminen asiakastyytyvaisyyden tuottamiseksi. Kyse on arvon tuottamisesta.
(Juslén 2011, 41.) Markkinointi on myos suuressa roolissa yrityksen strategi-
sessa suunnittelussa (Armstrong & Kotler 2013, 74). Strateginen markkinointi
yleisesti ottaen kasittelee tuotetta, markkinoiden segmentointia, markkinoiden
kohdistamista, positiointia ja ajoitusta (Kotler & Armstrong 2004, 54-55).

3.1 Strateginen markkinointi

Markkinointitavoitteiden tulee olla selkeité ja konkreettisia, jotta ne helpottavat
yrityksen tyontekijoiden ja yritysjohdon vélista toimintaa sek& edesauttavat sa-
mansuuntaista toimintaa yrityksen sisalla (Raatikainen 2004, 89). Markkinointi
antaa suuntaa yrityksen strategialle painottamalla pitkaaikaisten asiakassuhtei-
den luomista ja niiden tarkeytta. Lisaksi se tarjoaa tyokaluja strategiseen suun-
nitteluun tunnistamalla markkinamahdollisuuksia. Markkinoinnin avulla voi maa-
ritell& yrityksen potentiaalia paasta eri markkinoille ja se auttaa yrityksen eri osas-
toja padsemaan tavoitteisiinsa. (Armstrong & Kotler 2013, 74-75.)

Jotta yritys voi rakentaa kilpailuetuun johtavan strategian, kaikki energia on kes-
kitettava asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Markkinoinnin tehtavien tulisi liittya
asiakkaisiin, eika vain asiakashankintaa ajatellen, vaan padamaarana tulisi olla
asiakkaan ongelmien ratkaisu. (Juslén 2011, 40-41.) Tama kuitenkin vaatii yri-
tykseltd asiakkaiden ja markkinoiden tuntemista. Kun asiakkaat ja markkinat tun-
netaan hyvin, yritys voi suunnitella asiakaslahtéisen markkinointistrategian. (Arm-
strong & Kotler 2013, 37.)
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Yritysten tulisi aina ajatella asiakkaan olevan osa arvontuottamisketjua. Yrityksen
arvoilla on suora vaikutus yrityksen asiakassuhteisiin, tyontekijoihin ja muihin yri-
tyksiin. Ennen ndma suhteet ovat olleet myyntilahtdisid, mutta muun muassa
asiakaskayttaytymisen ja asenteiden muuttuessa asiakaslahtdisyyden merkitys
on tullut yna tarkedmmaksi ja yrityksen ja asiakkaan valinen suhde on muuttunut
entista laheisemmaksi. (Graf 2007, 3.)

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa yrityksen tulee esittdd kaksi kysymysta
heti alussa. Naméa kysymykset ovat: mitd asiakassegmenttia palvella ja kuinka
asiakasta voidaan palvella parhaiten. Yritykset voivat suunnitella ja toteuttaa

markkinointistrategiansa viiden eri nakdkulman kautta.

A. Tuottaminen — asiakkaalle tarkeaa on tuotteiden saatavuus ja alhainen
hintataso

B. Tuote — asiakas odottaa hyvaa laatua, ominaisuuksia ja toimintakykya
tuotteelta.

C. Myynti — asiakas ei osta tuotetta ilman yrityksen suurta panostusta myyn-
tiin ja mainostukseen.

D. Markkinointi — yrityksen tulee tuntea asiakkaiden tarpeet, jotta ne voidaan
tyydyttaa paremmin kuin kilpailijat.

E. Yhteiskunnallinen markkinointi — markkinoinnissa huomioon otetaan asi-
akkaan tarpeet, yrityksen vaatimukset ja kuluttajien seka yhteiskunnan pit-
kaaikaiset kiinnostuksen kohteet. (Armstrong & Kotler 2013, 38-39.)

Kun yritys pyrkii kohdemarkkinoille, tulee valita strategia, jonka suunnitteluvai-
heessa tulee ottaa huomioon monia tekijoitd. Markkinastrategia voi olla kustan-
nustehokasta, mika tarkoittaa, etta yritys kayttaa alhaisen hinnan politiikkaa ja
erottuminen Kilpailijoista tapahtuu edullisuusmielikuvan kautta. Markkinara-
kostrategiassa yritys keskittyy kapealle segmentille ja erottuu pitkalle raataléidyn
tuotteen avulla. Differointi eli erilaistavassa strategiassa pyritaan erilaistamaan
tuotteen laatua, viestintdd, jakelua, jalkimarkkinointia tai palvelua. (Nieminen
2004, 36.)
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Strategian valinnassa yrityksen resurssit vaikuttavat yhdessa tarjooman ja vali-
koiman kanssa. Silloin, kun tuotteet poikkeavat toisistaan esimerkiksi materiaa-
lien, designin tai varivalikoiman osalta, yrityksen kannattaa valita erilaistava
markkinointistrategia. Tassa strategiassa eri segmenteille markkinoidaan eri ta-
voin ja eri tuotteita. (Armstrong & Kotler 2013, 203-210.) Kilpaileviin tuotteisiin
nahden haetaan myos tuoteominaisuuksien, markkinointikeinojen tai palvelun

avulla erilaisuutta (Nieminen 2004, 34).

Internetia tulisi pitaé aivan erillisena strategisena markkinoinnin keinona sen mo-
nien ominaisuuksien vuoksi. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi kasvava infor-
maation maara internet sivuilla, internetsivujen kapasiteetin kasvu, markkinoiden
avoimuus ja likketoimien siirtyminen verkkoon. Jotkin tutkijat ajattelevat internetia
ennemmin kommunikaation kuin teknologian mullistuksena. (Kollmann & Suckow
2008, 157-158.)

3.2 Nettimarkkinointi

Teknologian kehittymisen myota ihmisten kayttaytyminen on muuttunut paljon.
Muutosta on tapahtunut esimerkiksi kommunikaatiotavoissa, tiedon jakamisessa,
oppimisessa ja ostosten tekemisessa. Yritysten taytyy muuntautua mukana ja
muokata liiketoimintaansa ja markkinointiaan naiden kayttaytymismallien mu-
kaiseksi. Nam& muutokset ovat kuitenkin tuoneet mukanaan myds uusia mahdol-
lisuuksia tuotekehitykseen, markkinointiin seka asiakkaiden tietojen loytdmiseen
ja hyddyntamiseen. (Armstrong & Kotler 2013, 54.)

Internetissa ostajapersoonakuvauksia kaytettaessa niiden tulisi toimia kaiken jul-
kaistavan sisallon perustana, jolloin yrityksen on helppoa kaantaa nakdkulmansa
asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa (Juslén 2011, 53). On myds huomioitava, etta
internet muuttaa asiakkaan passiivisesta aktiiviseksi yrityksen kommunikaatio-

prosesseissa (Kollmann & Suckow 2008, 162).

Tuottamalla ja julkaisemalla internetissa aktiivisesti asiakkaiden tarpeita vastaa-
vaa sisalt6a, yritys voi profiloitua halutulla tavalla, valittujen asiakasongelmien

ratkaisijana. Koska sosiaalinen media on vain apukeino yrityksen ajatusten ja
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ideoiden levittdjana, tulee yrityksen huolehtia oikeanlaisten ideoiden, sisallon ja
mielikuvan rakentamisesta. (Juslén 2011, 216.)

Suoramarkkinoinnin keinoista nettimarkkinointi on nopeimmin kasvava keino
markkinoida ja se tuo etuja yritykselle. Nettimarkkinointi on tehokas tapa rakentaa
ja yllapitaa asiakassuhteita. Sen kohdistaminen tietyille segmenteille tai yksittai-
sille asiakkaille on helppoa ja kustannustehokasta erilaisten tyokalujen avulla.
Suoramarkkinointi internetin kautta on edullista ja mahdollistaa nopean tavan olla
yhteydessé asiakkaaseen henkilokohtaisesti esimerkiksi verkkosivujen chat-pal-
velun tai Facebookin keskustelutoimintojen avulla. Suora nettimarkkinointi mah-
dollistaa nopeaan tiedon jakamiseen myos ongelmatilanteissa. Esimerkiksi logis-
tilkkka- tai tilausjarjestelméongelmista voidaan tiedottaa asiakkaille internetka-
navilla heti. (Armstrong & Kotler 2013, 453—-454.)

Sahkopostimarkkinointi

Teknologian kehittyminen on tuonut mukanaan muutoksia my6s séahkdpostimark-
kinointiin. Esimerkiksi postituslistojen yllapitaminen on muuttunut manuaalisesta
automaattiseksi. Teknologian kehityksen myo6ta on kuitenkin myds muokattava
entisia toimintatapoja. Lisdksi sahkopostiviestit tulee muokata responsiivisiksi,
jolloin viesti soveltuu automaattisesti vastaanottajan kayttaman laitteen mukaan

sille sopivaksi. (Business News Daily 2014b.)

Sahkopostimarkkinointi on tarkea nettimarkkinoinnin tyokalu, jonka kaytto lisdan-
tyy koko ajan. Sahkopostia kaytetddn kommunikointiin varsinkin yritysmaail-
massa paljon. Jos yritys kayttdad sahkdpostimarkkinointia oikein, se voi olla te-
hokkain nettimarkkinoinnin keino sisallon raataloitdvyyden ja helpon kohteiden
rajaamisen vuoksi. (Armstrong & Kotler 2013, 468.)

Liiketoiminnalliset séhkopostit ovat yksi hyva keino edistaa yrityksen sahkoposti-
markkinointia. Niihin kuuluvat esimerkiksi tilausvahvistukset, toimitusilmoitukset,
kuitit ja salasanojen muistutusviestit. Liiketoiminnallisten viestien avulla on help-
poa mainostaa esimerkiksi uutuustuotteita asiakkaille. Toinen keino sahkoposti-
markkinoinnin kehittdmiseen on videoiden ja muun median lisddminen viesteihin.
(Business News Daily 2014b.)
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Monet vastaanottajat turtuvat sahkopostimainosten suureen maaraan ja poista-
vat viesteja lukematta niita. Ratkaisuna turtumiseen on postituslistat, joihin asia-
kas voi omasta tahdostaan liittyd. Talldin viestin vastaanottaa henkild, joka toi-
vottaa markkinointiviestit tervetulleiksi. (Armstrong & Kotler 2013, 468—-469.)

Hakukonenékyvyys

Hakukonenakyvyydella tarkoitetaan sitd, kuinka korkealla hakukoneiden sivuilla
oman yrityksen verkkosivut nakyvat. Tutkimukset osoittavat, etta vain yksi neljas-
osa hakuja tekevista kayttajistd katsoo tuloksia myds hakukoneiden toiselta si-
vulta. (Business News Daily 2014c.) Hakukoneoptimointia on erilaisten apukei-
nojen kayttd hakukonenékyvyyden parantamiseksi. Silla voidaan edistaa brandin
rakentamista, laajentaa verkkosivujen maantieteellista kattavuutta ja jopa kasvat-

taa yrityksen tuloja. (Business News Daily 2014a.)

Kaksi hyvin merkittavaa tekijaa vaikuttaa siihen, miten korkealle hakutuloksissa
jokin yksittainen sivu sijoittuu. Nama tekijat ovat sivun tekstisisalto ja sivun sisal-
tavalle sivustolle muualta internetista osoittavien linkkien maara. (Juslén 2011,
138.) Siten esimerkiksi yrityksen blogissa olevat linkit omille verkkosivuille kas-
vattavat yrityksen hakukonenakyvyyttd (Business News Daily 2014c). Linkkien
tulee kuitenkin olla laadukkaita, eli mitéa suositummalla sivustolla linkki sijaitsee,
sita laadukkaampi ja hyodyllisempi se on yritykselle (Juslén 2011, 162).

Monilla yrityksilla on kayttajatileja sosiaalisen median eri kanavissa ja niita kan-
nattaakin kayttad hyvaksi hakukonenakyvyyden parantamisessa. Sosiaalisen
median kautta asiakkaiden kanssa voi keskustella ja rakentaa suhteita, mika
saattaa johtaa hyvaan nékyvyyteen hakukoneissa esimerkiksi linkitysten, sisallon
jakamisen ja aktiivisen julkaisemisen myota. (Business News Daily 2014c.)

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole tytntd& omaa viestié asiakkaalle sil-
loin, kun itse haluaa, vaan varmistaa viestien loydettavyys asiakkaan hakiessa
tietoa. Hakukonemarkkinoinnissa keskeista on siis asiakkaan aktiivinen tiedon
hakeminen internetistd ja suostumus markkinointiviestien vastaanottamiseen.

Hakukonemarkkinoinnissa ei siis markkinoida suurelle massalle, vaan pyritdan
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antamaan juuri oikea tieto oikeaan aikaan ostopaatoksen tekemisen helpotta-
miseksi oikealle ihmiselle. (Juslén 2011, 142.)

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu erilaisista kanavista, joihin voi perustaa kayttajatilin ja
julkaista erilaista sisaltbd. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Face-
book, Twitter, Instagram, YouTube ja LinkedIn. Koska yhd useammat ihmiset
kayttavat sosiaalisen median kanavia paivittain, pitdd myoés markkinoijien hyo-
dyntéaa niitd. Helpoin tapa seurata asiakkaita on perustaa oma kayttajatili sivus-
tolle. (Armstrong & Kotler 2013, 467.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on puhumista suoraan asiakkaalle. Markki-
nointia suunniteltaessa tulee asettua asiakkaan asemaan ja unohtaa tuote het-
keksi, jolloin asiakkaan ongelmien ratkaisu on tarkein asia. Asettuminen asiak-
kaan asemaan auttaa I6ytamaan aiheita, jotka kiinnostavat asiakasta ja helpotta-
vat sita kautta markkinointia sosiaalisessa mediassa. Lopputuloksena voi olla ko-
konaisen teeman tai aihealueen lI6ytaminen, josta yritys voi keskustella asiakkai-
den kanssa. (Juslén 2011, 214.)

Sosiaalisen median tehokkaaseen kayttoon litetaan myos erilaisia strategioita.
Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan etenemispolkua, jota pitkin yrityksen
lasn&oloa ja aktiivisuutta sosiaalisen median siséalla rakennetaan ja vahvistetaan
vahitellen. Sosiaalisen median strategialla voi tAsmentaa ja maaritella yrityksen
kohderyhmid, asettaa tavoitteita ja luoda kasityksen valineista, jotka parhaiten

soveltuvat yrityksen markkinointiin. (Juslén 2011, 223-224.)

Sosiaalisen median strategian kaytantoon ottaminen etenee vaiheittain. Tata ha-

vainnollistetaan kuvassa 1.
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Kuva 1. Sosiaalisen median strategia.

Sosiaalisessa mediassa lasnéolo luodaan perustamalla kayttajatili valittuun ka-
navaan. Tassa kanavassa yrityksen tulee julkaista sisaltda virtuaalisten suhtei-
den seka yrityskuvan luomiseksi ja tukemiseksi. Sosiaalisen median kontakteja
luodaan entista kontaktiverkostoa hytdyntden ja yhteyttd pidetadn kommentoi-
malla ja keskustelemalla kontaktien kanssa. Yhteison kokoaminen kontaktiver-
kostosta on hankalaa, mutta onnistumisen jalkeen yhteiso ei vaadi yrityksen las-

naoloa, vaan sen jasenet yllapitavat itse keskustelua. (Juslén 2011, 223-229.)

Sosiaalisen median kayttoon liittyy myos riskeja. Sosiaalisessa mediassa tulisi
muistaa, ettéa kuten muussakin yrityksen markkinoinnissa, lahtékohtana ovat koh-
deryhmaét.Yrityksessa pitéisi olla yksi nimetty henkil®, joka osaa kayttaa valittua
sosiaalisen median kanavaa ja jonka vastuulla on sisallon julkaiseminen. Tall6in
siséltd pysyy yhtendisena ja selkedna. Odotuksia ei saa asettaa liian korkealle
eika valineisiin saa kiinnittda liikaa huomiota, ettei varsinainen tavoite unohdu.
(Juslén 2011, 230-231.) Huomioon tulee ottaa myos se, ettd sosiaalista mediaa
on vaikea kayttdd tehokkaasti ja ettd kanavat ovat usein padasiassa kayttgjien
kontrolloimia (Armstrong & Kotler 2013, 467—-468).
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Blogin avaaminen

Blogi on hyvéa valine sisallon julkaisemisen tehostamiseen internetissé. Se avaa
erilaisen, keskustelevan yhteydenpitovalineen asiakkaisiin ja muihin yrityksen si-
dosryhmiin, silla blogissa voi kéasitella asioita eri nakdkulmista kuin yrityksen verk-
kosivuilla tai verkkokaupassa. (Armstrong & Kotler 2013, 463.) Ennen blogin pe-
rustamista tulee kuitenkin valita, mista nakokulmasta blogia tullaan kirjoittamaan
ja milla alustalla. Internetista |0ytyy monia erilaisia ilmaisia alustoja ja palvelun-
tarjoajia blogin kirjoittamiseen. (Pasanen 2013.) Esimerkkeja ilmaisista alustoista

ovat Blogger, WordPress, Tumblr, Posterous ja Vuodatus.

Blogeilla on erityisominaisuuksia, jotka tekevét jostain sivusta nimenomaan blo-
gin. Ominaisia piirteita ovat ainakin rajattu sisalléllinen aihealue, henkilén olemi-
nen kirjoittajana, rento viestinnallinen tyyli, aktiivinen paivittaminen, vanhojen jul-
kaisujen sailyminen seka kommentointimahdollisuus. Blogin avulla voi myds
edistaa yrityksen loydettavyytta internetissa. Blogijulkaisut nakyvét hyvin haku-
koneissa ja julkaisemalla uusia blogikirjoituksia, hakukoneiden tietokannassa ole-
vien yrityksen sivujen lukumaara kasvaa ja nostattaa samalla niiden hakukonesi-
joitusta. (Juslén 2011, 87, 96.)

Jotta blogin saa menestymaan, tulee huomioida monia asioita. Tekstin sisallon
kannalta on tarke&a kirjoittaa siita, mistd on kiinnostunut. Blogin otsikoiden on
heratettava mielenkiintoa, jotta kirjoitus luetaan. Liian pitkat ja hankalat otsikot
saattavat ajaa lukijoita pois, kun taas mielenkiintoinen, ytimekéas otsikko voi hou-
kutella avaamaan sen. Blogille, kuten muillekin markkinointiviestinnan keinoille,
tulee maaritella tavoite. Tavoitteen on oltava mielessé jokaista kirjoitusta tehté-
essa. (Pasanen 2013.) Blogien vahvuuksista merkittavimpia ovat niiden uuden
siséallon julkaisunopeus, monipuolisuus ja joustavuus, mahdollisuus rakentaa ha-
luttua profiilia kohdeyleison keskuudessa, mahdollisuus suoraan vuorovaikutuk-
seen yleison kanssa, hakukonenakyvyyden lisddminen seké alhaiset perustamis-
ja yllapitokustannukset (Juslén 2011, 97-98).
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Blogissa julkaistavalla sisallolla on monia tarkeita tehtavia, joista yksi on edistaa
yrityksen hakukonenakyvyytta, eli I0ydettavyytta internetista. Jos blogia paivite-
taan aktiivisesti ja saannollisesti hyvin kohdennetulla siséllolla, se parantaa l6y-
dettavyytta. Jotta blogi olisi kohderyhmalle helposti [6ydettavissa, tulisi valita ai-
healueet, joista puhua seka niihin liittyvat avainsanat, joiden pohjalta kirjoittaja
voi ryhtya tuottamaan sisaltéa blogiin. (Juslén 2011, 101.)

Lukijoille mielekasta siséltdd ovat vapaasti, mutta asiallisesti kirjoitetut tekstit.
Blogin kautta on helppo tuoda yrityksen ja kirjoittajan persoonaa esille erilaisilla
kirjoitustyyleilla. Kirjoitustyyli tulee kuitenkin valita heti alussa, eika sitéa kannata
vaihtaa kesken kaiken. Blogin kirjoittamista ei kuitenkaan tule ottaa liian vaka-
vasti, silla sen tarkoitus on tuoda esiin kirjoittajan omia mielipiteitéa ja kaytannon
vinkkeja. Blogi on myds helppo kanava kasvattaa brandien tunnettuutta, silla blo-

gin sisallon tuottaa yrityksessa tyoskenteleva henkilé. (Pasanen 2013.)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandi voi olla esimerkiksi ihminen, tavara, palvelu, puolue, maa, kyla tai kau-
punki. Brandi on itse tuotteen liséksi sen herattdma mielikuva. Se koostuu kah-
desta osasta. Ensimmainen on sen ulkoisesti nakyvat asiat, kuten pakkaus tai
tuotteen ulkonakd. Toiseksi brandi koostuu henkilon tai tuotteen persoonasta,

taustasta, historiasta ja kaytoksesta. (Suonio 2010, 24.)

Brandi on myos mielikuva, jonka asiakas muodostaa brandista mielessaan yri-
tyksen avustuksella. Asiakkaan muodostama bréndikuva, eli yksittaisen henkilon
tulkinta brandin lupauksista ja identiteetistd, syntyy ja muokkautuu tuotteen omi-
naisuuksien lisaksi sen tunnearvosta sekd ostamisen tuottamasta mielihyvéasta
asiakkaalle. Nykyaan on tarkeaa brandille, etta se tuottaa asiakkaalle tunnearvoa
kaytanndllisten etujen sijaan. (Kollmann & Suckow 2008, 155, 158.)

Brandin tunnettuus on yksi indikaattori brandin vahvuudesta. Kun asiakkaalle tu-
lee mieleen tietty brandi jostakin tuoteryhmasta, se merkitsee sita, etta kyseisen
brandin tuotteet ovat vahvassa kilpailuasemassa muihin brandeihin verrattuna

(Taloustutkimus 2013). Brandi on avainosatekija yrityksen ja asiakkaan vélisen
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suhteen luomisessa. Kuluttajat ja asiakkaat jarjestavat tuotteita, palveluita ja yri-
tyksid omassa mielesséan erilaisiin kategorioihin ja asemoivat niitd helpottaak-
seen ymparistosta saadun informaation maaran kasittelya. Tuotteen asema Kil-
paileviin tuotteisiin verrattuna riippuu sen asiakkaalle tuottamien kéasitysten, vai-
kutelmien ja tunteiden summasta. (Armstrong & Kotler 2013, 210-211, 243.)

Kaikki vuorovaikutustilanteet yrityksen ja sen sidosryhmien valilla vaikuttavat
brandimielikuvaan. Brandin rakentaminen on tarkeaa liiketoiminnassa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 195, 204.) Yritysten tulee myos luoda bréandilupauksia, jotka pe-
rustuvat tuotteen ominaisuuksien lisaksi asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen.
Brandilupausten pitdminen on tarkeaa asiakkaiden sitouttamisessa brandiin.
(Kollmann & Suckow 2008, 155.)

Brandipd&domalla tarkoitetaan brandiin liittyvia mielikuvia ja oletuksia, joilla pyri-
ta&n vaikuttamaan asiakkaaseen tuotetta markkinoitaessa. Brandipadomalla voi-
daan mitata esimerkiksi asiakkaan mieltymyksia ja lojaaliutta brandia kohtaan.
Brandipddoma on positiivista silloin, kun asiakas valitsee brandin kilpailevien
tuotteiden sijaan, ja negatiivista painvastaisessa tilanteessa. (Armstrong & Kotler
2013, 243.)

Vahva brandi tarjoaa seké asiakkaalle etta yritykselle hyotyd. Se muun muassa
kasvattaa asiakkaiden uudelleenoston todennakoisyyttd, mahdollistaa paremmat
myyntikatteet sekd helpottaa uusien tuotteiden ja palvelujen tuomista markki-
noille. Brandiuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista brandiin ja bran-
dimielikuvalla niitd uskomuksia ja mielikuvia, joita asiakas yhdistaa siihen. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 197-201.)

Asiakkaalle vahvan brandin etuja ovat itse tuotteen liséaksi esimerkiksi brandiin
litettyjen arvojen ja mielikuvien summa. Asiakas siis ostaa rahallaan itse tuotteen
lisdksi arvoja ja mielikuvia. Vahva brandi on asiakkaalle my6s laadun tae eli han
uskaltaa luottaa omaan ostopaéattkseen , eika hankinnan jalkeista epailya synny
yhté helposti. Toisin sanottuna bréndi on tietynlainen takuu tuotteesta tai palve-

lusta, silla sen rakentaminen on kallista ja tyolasta. Taman johdosta tuotteesta
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tehdaan laadukkaampaa brandikuvan yllapitamiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
197-199.)

Yrityksen saamia hyotyjd vahvasta bréandistd on esimerkiksi kilpailuetu, jolloin
omasta tuotteesta voi pyytaa kilpailevia tuotteita korkeampaa hintaa, eivatka asi-
akkaat harkitse kilpailevia tuotteita yhta helposti. Liséksi yrityksen viestinta hy-
vaksytdan nopeasti kohdeyleisdssa ja brandin laajennus, eli uuden brandin esit-
tely vahvan brandin avulla, tapahtuu helposti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199.)
Brandi on paaasiassa asiakkaalla olevia mielikuvia. Jos ne eivat asiakkaan mie-
lesta toteudu, voi se olla myds vahingollista yritykselle. Asiakas ei valttamatta ole
edes erityisen kiintynyt tai ihastunut tuotteeseen, vaan ostaa sita brandimieliku-

van ja tottumuksen vuoksi. (Kauppalehti 2014.)

Ojasalo & Ojasalo esittavat brandin rakentamisen vaiheittaisena prosessina, joka
esitetaan kuviossa 2.

1) Markkina-
analyysi

5) Suorituskyvyn
suunnittelu ja
arviointi

N 4

4) Uusien
tarjoomien
testaus

2) Bréndin
tilanneanalyysi

3) Tulevaisuuden
tavoitteiden
asettaminen

Kuvio 3. Brandin rakentamisen vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 209).

Brandin rakentamisen ensimmadinen vaihe on markkina-analyysin tekeminen,
jossa pyritddn ymmartdmaan markkinoiden trendit liittyen markkinoiden kokoon,

segmentteihin, markkinoilla oleviin toimijoihin ja heidan asemiinsa. Toisessa vai-
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heessa, brandin tilanneanalyysissa, tarkoituksena on tuottaa syvallinen ymmar-
rys brandin luonteesta ja arvoista. Liséksi tulee selvittdd oman ja kilpailijoiden
brandien ominaisuuksia seka niiden vaikutuksia brandien asemoitumiseen mark-
kinoilla. Kolmannessa vaiheessa kehitetaan tulevaisuuden tavoitteita kuvaamalla
asiakkaalle tarjottavia hyotyja, brandin persoonallisuutta seka rajauksia ja kohde-
segmentteja. Neljannessa vaiheessa testataan tarjoomia, minka tarkoituksena on
saada ymmarrysta siitd, miten brandin yksittaiset ominaisuudet vaikuttavat sen
kokonaisasemaan markkinoilla. Viimeisessa bréandin rakentamisen vaiheessa
suunnitellaan ja arvioidaan sen suorituskykya eli tuotetaan selkea suunnitelma

markkinointitoimien ajoituksesta ja tavoitteista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 209.)

Brandeja voi asemoida esimerkiksi niiden ominaisuuksien, hyo6tyjen seka va-
kaumusten ja arvojen perusteella. Brandin ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi
tuotteen materiaali, vari ja koko. Tuotteen helppokayttdisyys ja monipuolisuus
ovat esimerkkeja brandin hyédyista, kun taas brandin arvoja voivat olla esimer-

kiksi ekologisuus ja suomalaisuus. (Armstrong & Kotler 2013, 244.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on antaa toimeksiantajalle,
Sky-Media Oy:lle, ehdotuksia ja ohjeita yrityksen markkinointitoimiin. Alussa teh-
daan toimeksiantajasta lahtokohta-analyysi, mutta paapaino tulee olemaan mark-
kinoinnin kohdistamisessa eri asiakasryhmille, eri kanavia kayttaen. Lisaksi toi-
meksiantajan pyynnosté pohditaan ja esitetddn mahdollisia keinoja brandien tun-
nettavuuden parantamiseksi. Lopuksi esitetd&n taulukon muodossa suuntaa an-
tava vuosikello, josta selviaa viikkokohtainen aikataulu erilaisten markkinointitoi-
mien toteuttamiseksi. Markkinointiviestintasuunnitelmassa on kaytetty hyodyksi
toimeksiantajan liikketoimintasuunnitelmaa, asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia,
sahkdpostimainoksia, verkkosivuja, tapahtumakalenteria ja keskusteluja yrityk-

sen henkilokunnan kanssa kasvotusten ja sahkopostitse.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysilla selvitetaan markkinoinnin nakoékulmasta yrityksen tulevai-
suuden menestykseen vaikuttavia tekijoitd. Analyysilla kartoitetaan seka yrityk-
sen sisaista tilannetta etta ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita. Lahto-
kohta-analyysiin sisaltyvat sisdisend analyysina yritysanalyysi seka ulkoisina

analyyseind ymparist6-, kilpailija- ja markkina-analyysit. (Raatikainen 2004, 61.)
Kohdeyritys

Sky-Media Oy on vuonna 1990 perustettu mainostekstiilitukku. Yrityksen omistaa
91 prosenttisesti toimitusjohtajana toimiva Virve Oravainen ja osakkeista loput 9
% on yrityksen henkilékunnan omistuksessa. Sky-Media sijaitsee Turussa, Pitk&-
maenkadulla. Yrityksessa tyoskentelee 12 henkil6d. Henkilékuntaan kuuluvat toi-
mitusjohtaja, myyntijohtaja, kaksi tuotepaallikkéd, talouspaallikkd, myyntipaal-
likk®, kolme myyntisihteeria, kaksi myyntiedustajaa ja yksi ostosihteeri. (Liiketoi-

mintasuunnitelma 2015.)
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Sky-Media Oy:n liiketoiminta-ajatus on tuoda maahan ja myyda kannattavasti jal-
leenmyyijien valityksella mainostekstiileja ja liikelahjoja, mitk& hankitaan nimek-
kailtd paamiehiltd. Tuotevalikoimaa taydennetaan omilla paahine- ja pyyhetoimi-
tuksilla. Paamiehet ovat Fruit of the Loom, Russell Corporation, Result,
Beechfield, Tee Jays, Premier, Henbury, Secrid, Brabantia, Parks ja Helly Han-
sen. (Liiketoimintasuunnitelma 2015.)

Yrityksen toimintaperiaatteena on toimia luotettavana ja asiantuntevana tukkuliik-
keend, jonka sloganina on Sky — Sinun Kanssasi Yhteistydssa. Sky-Media Oy:n
arvot ovat avoimuus, palveluhenkisyys, asiakasystavallisyys, perhekeskeisyys ja
luotettavuus. Yrityksen tavoitteena on toimia kannattavasti mainostekstiileja myy-
vana tukkuliikkeend ja antaa yrityksesta avoin ja rehellinen kuva yhteistydkump-
panina asiakkailleen. Sky-Media Oy:n tavoitteena on myds pysya verkkokaupan
ja kotisivujen toimivuuden saralla asiakkaiden silmisséa karjessa kilpailijoihin ver-
rattuna ja luoda asiakastyytyvaisyytta hyvien verkkosivujen avulla. (Liiketoiminta-

suunnitelma 2015.)
Ymparisto ja markkinat

Yksi tapa analysoida yrityksen nykytilannetta ja arvioida tulevaisuutta on tehda
SWOT-analyysi. SWOT koostuu sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Vahvuudet ja heik-
koudet kyseisessa analyysissa viittaavat yrityksen tamanhetkiseen tilanteeseen
ja mahdollisuudet ja uhat tulevaisuuteen. (Armstrong & Kotler 2013, 82—83.) Tau-

lukossa 1 esitetddn Sky-Media Oy:n markkinoinnin SWOT-analyysi.
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Taulukko 1. Sky-Media Oy:n markkinoinnin SWOT-analyysi.

Vahvuudet markkinoinnissa Heikkoudet markkinoinnissa
-uutiskirje, joka tavoittaa 2500 luki- | -brandien huono nakyvyys
jaa -brandit eivat ole omia

-verkkokauppa, jossa asiakkaille
esim. tuotekortit ja kuvapankki

Mahdollisuudet markkinoinnissa | Uhat markkinoinnissa

-bréndien tunnettavuuden paranta- | -brandit eivat mainosta itseaan
minen -pienet tempaukset unohtuu/ei ehdi/ei
-some-markkinointi keksi uusia kun edellinen loppuu

-markkinointitempaukset
-blogikirjoittelu

-mallien lahettdminen asiakkaille
-jalleenmyyijien vaatettaminen

SWOT-analyysi on laadittu yhdessa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan,
Virve Oravaisen kanssa 25.9.2015. SWOT-analyysista kay ilmi, etta Sky-Media
Oy:n vahvuudet markkinoinnissa ovat kuukausittain lahetettava uutiskirje ja vii-
koittain lahetettava 25 syytéa-kirje, jotka tavoittavat yli 2500 lukijaa. Liséksi Sky-
Media Oy:n vahvuutena ovat yrityksen tarjoamat tuotekortit ja kuvapankki omilla
verkkosivuillaan, josta asiakkaat voivat ladata kuvia omien markkinointitoimiensa
tueksi. Heikkoutena Sky-Media Oy:n markkinoinnissa on brandien huono naky-
vyys, mika johtuu padasiassa siita, ettd ne eivat ole Sky-Media Oy:n omia bréan-
deja. Osaa brandeistd ei mainosteta Sky-Media Oy:n toimesta sen vuoksi, etta

kyseisen pdamiehen tuotteita myy myos jokin toinen tukkuri Suomessa.

Tulevaisuuden mahdollisuuksia Sky-Media Oy:n markkinoinnissa ovat brandien
tunnettavuuden lisaéaminen, sosiaalisen median kautta tehtava markkinointi, eri-
laiset markkinointitempaukset, blogin avaaminen ja sinne kirjoittaminen, tuote-
mallien lahettdminen asiakkaille seka omien ja jalleenmyyjien myyntiedustajien
vaatettaminen omilla tuotteilla. Sky-Medialle tulevaisuuden uhkia markkinoin-
nissa ovat paamiesten passiivisuus brandiensd mainostamisessa, pienten mark-

kinointitempausten ja jalkimarkkinoinnin unohtuminen seka ideoiden loppuminen.
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Toinen tapa analysoida yrityksen nykytilaa on positioida tuotteita tai brandeja.
Sky-Media on positioinut omat brandinsé edullinen/laadukas seké klassikko/nuo-
rekas —akseleille. Positioinnin tulokset ovat nahtavilla kuviossa 3. Kuviosta osoit-
taa, kuinka monen laatuisia, hintaisia ja trendikkaita tuotteita Sky-Media Oy tar-

joaa asiakkailleen.
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Kuvio 4. Sky-Media Oy:n brandien positiointi (Liiketoimintasuunnitelma 2015).

Liitteessa 1 on esitetty tarkempia kuvauksia Sky-Media Oy:n paamiehista.

Sky-Media ulkoisti oman varastonsa hoidon marraskuussa 2011. Tdman seu-
rauksena varastointiin ja logistiikkaan liittyvat tehtavat siirtyivat PostNord Oy:n
(entinen Posten Logistics) hoidettaviksi ja samalla kyseisissé tehtavissa tytsken-
nelleet henkil6t siirtyivat PostNord Oy:lle téihin. Varasto sijaitsee Turussa Ova-
konkadulla. Koska samoissa tiloissa sijaitsee kuljetusyhtio DPD, suurin osa ti-
lauksista lahetetddn sen kautta. Sky-Media Oy ja PostNord Oy tekevat yhteis-
tyota liséaksi esimerkiksi reklamaatioiden hoitamisessa.

Sky-Median asiakasrekisterissa on noin 8700 yritysta, joista aktiivisia on noin
1200. Naista 262 eli 23 % asiakkaista tuo 80 % liikevaihdosta eli niin sanottu

20/80-sé&anto toteutuu. Sky-Media Oy ei kuitenkaan ole yhdenkdan yksittaisen
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asiakkaan ostojen varassa. Eniten tuotteita ostavan asiakkaan osuus myynnin
arvosta on 1,5 % rahamaaraisesti ja myynnin maarasta kappaleissa 2 %. Yritys
ei tee juuri lainkaan uusasiakashankintaa, silla uudet asiakkaat I6ytavat Sky-Me-
dia Oy:n verkkosivuille helposti internetin valitykselld. Uusia asiakkaita kirjataan
viikoittain, mink& jalkeen heille toimitetaan automaattisesti esitepaketti, ilmaisia
naytteita ja tunnukset siséisen verkon eli ekstranetin kayttoon.

Kilpailu

Sky-Median merkittavimmat kilpailijat mainostekstiilitukkuina ovat Kwintet-ryhma,
Trexet Finland Oy Ab, Pohjoismaiden Mediakeskus Oy (PM-Media), Mercatus
Oy, GC Sportswear ja Desperado Clothing. Muita pienempia kilpailijoita ovat Mat-
terhorn, Materex, Ruotsalaiset PF-Concept, Printmark, Sendrups seka Fronta,
joka on ruotsalaisten tukkureiden yhteenliittymé& ja ovat tulleet Suomen markki-
noille. Markkinoiden kokonaiskoosta ei ole tietoa, koska alalta puuttuu keskusjar-
jestd. Tiedot kilpailijoista on keratty Inoa Oy:sta, Suomen Asiakastieto Oy:sta,

yritysten omilta nettisivuilta, kaupparekisterista ja internetista.

Talla hetkella kilpailutilanne on kiristyméassa, kun ulkomaisia toimijoita on tullut ja
tulossa aggressiivisesti Suomen markkinoille. Tilanne on hankala I&ahinnd sen
vuoksi, ettad tuotteet ovat joko taysin samoja tai hyvin samankaltaisia seka useim-
milla suomalaisilla etta ulkolaisilla kilpailijoilla. Taméa korostaa kilpailussa markki-

noinnin ja etenkin markkinointiviestinnan tarkeytta.

Sky-Media Oy:n kilpailuun liittyvéana heikkoutena tuotepuolella on sporttipuolelle
sopivan merkin puuttuminen tuotesalkusta. Tama palvelisi kiristyvassa kilpailuti-
lanteessa myos asiakkaiden kautta urheiluseuroja. Lisdksi Sky-Media Oy:n tulee
saada valikoimiinsa asiakkaille valmiiksi pakattuja tuotteita, joiden tekemiseen on
jo valmiudet varastolla. My6s lahjakorttien valmistaminen sesonkimyynteihin tulisi

saattaa valmiiksi hyvissa ajoin.

Sky-Media Oy:lla on ollut aikaisemmin kentélla aivan liian vahan tyontekijoita
asiakasmaariin verrattuna. Ostavien asiakkaiden luona tulisi kdyda edes kerran
vuodessa, silla se on lahes ainoa tapa kilpailla ulkomaisia toimijoita vastaan. Ke-

vaalla 2015 Sky-Media Oy:ssa on aloittanut kaksi uutta myyntiedustajaa, mutta
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kenttamyyntia on jatkossakin tehostettava. Tahan kuuluu myés asiakkaille kate-
vien ja nayttavien tuotetelineiden seka tuotemallien tarjoaminen heidan naytte-

lyihinsa.

Sky-Medialla on myds vahvuuksia kilpailijoihinsa nahden. Esimerkiksi verkkokau-
pan kaytdn sujuvuus ja helppous on yksi sen vahvuuksista. Myds oma tuotanto
ja kustomoidut tuotteet ovat kilpailuvaltteja ja siksi edelleen selvasti kehittamista
tarvitsevia tuoteryhmia niiden hyvan katteen vuoksi. Muina kilpailuetuina Sky-Me-
dia Oy:lle on esimerkiksi muutama tuoteryhma, joissa yritys on ainoa toimija ai-
nakin talla hetkella Suomessa. Niitd ovat Beechfieldin laukut, Premierin kaulus-
paidat seka tarjoilu- ja kokinvaatteet, Tee Jaysin ja Henburyn tuotteet, Brabantian
kodintarvikkeet sek& Parksin luonnonkynttilat. Muita Sky-Media Oy:n vahvuuksia
kilpailijoihin n&hden ovat asiakaspalvelun ystavallisyys, mainostekstiilit.com-sivu-
jen linkitys asiakkaiden sivustoiksi siten, etta asiakkaiden omat logot ja varit na-
kyvat seka kyseisten verkkosivujen kaytén helppous esimerkiksi tuotekorttien ja
muun informaation siirtdmisessa loppukayttajan kayttoon. (Liiketoimintasuunni-
telma 2015.)

Sky-Median kilpailuedut ovat lahinna differointietuja, jotka asiakkaat nékevat, ko-
kevat ja tuntevat tunnusomaisiksi vain talle yritykselle. Asiakastyytyvaisyysky-
selyn (2014) tuloksissa Sky-Media Oy:n kilpailuetuihin luetellaan muun muassa
helppokayttdinen verkkokauppa, laaja, monipuolinen valikoima, vapaa lajitelma
kaikissa tuotteissa, laaja kokovalikoima, jossa normaalikokojen liséksi myds eri-
tyisen suurien kokojen tarjonta, nopeat toimitukset, ammattitaitoinen henkilo-
kunta, tuoteneuvonta, tuotetuntemus, asiakaskaynnit, myyntinayttely, mallien lai-
naaminen asiakkaille seka mainostekstiilit.com-sivut. (Asiakastyytyvaisyyskysely
2014.))

4.2 Markkinoinnin kohdistaminen

Yrityksen tulee kohdentaa markkinointi valitsemalleen asiakassegmentille oike-
alla tavalla. Kohdemarkkinat koostuvat asiakkaista, joilla on yhteisia tarpeita tai

ominaisuuksia, joita yrityksen tulee sitoutua palvelemaan. (Armstrong & Kotler
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2013, 203.) Markkinointistrategioita voi olla monia erilaisia, mutta Sky-Media
Oy:lle paras markkinointikeino on internetin hyvaksikaytto, silla se on nopeaa,
edullista ja vuorovaikutteista. Lisaksi yritys toimii tukkurina koko maan laajuisesti,

johon nettimarkkinointi soveltuu hyvin.

Sky-Media Oy:ssa asiakkaat ryhmitellaan asiakasryhmiin. Kaikki asiakasryhmaét
ovat asiakastietokannassa ja niille on mahdollista lahettdd ryhmakohtaisia séh-
kopostiviesteja. (Tasanen 30.10.2015.) Sky-Media Oy voi segmentoida asiak-
kaansa toisellakin tavalla. Talla hetkella kaytdssa oleva ryhmittely perustuu paa-
asiassa ostojen maaraan, jolloin markkinoinnin kohdentaminen ei ole yhta teho-
kasta. Uutena segmentointikriteerind olisi asiakkaan jalleenmyytava tuotevali-
koima, jolloin esimerkiksi tiettyja tuoteryhmi& markkinoidaan kyseisia tuotteita os-
taville asiakkaille. Sellaiselle asiakkaalle, joka myy suuria maaria padasiassa
yhta tuotetta esimerkiksi tapahtumiin, voisi markkinoida aivan eri tavoin kuin sel-
laiselle, joka myy yksittaisia liikelahjatuotteita. Uusien segmenttien rakentaminen
on kuitenkin aikaa vievaa, mutta helpottaa huomattavasti markkinoinnin kohden-
tamista. Hankaluutena Sky-Media Oy:ssé on ollut se, etta nykyisessa toiminnan-
ohjausjarjestelmassa ei ole mahdollista asettaa yhta asiakasta useampaan eri

ryhmaan.

Myynninedistdminen on usein tarkein markkinointimixin osa-alue tukkureille, silla
muut mixin osa-alueet riippuvat suuresti tavarantoimittajista (Armstrong & Kotler
2013, 376). Sky-Media Oy:n asiakkaille viisi téarkeinta ostopaatokseen vaikutta-
vaa tekijaa vuonna 2014 olivat luotettavuus, toimitusvarmuus, saatavuus, hinta-
laatu-suhde ja laatu (Asiakastyytyvaisyyskysely 2014). Naita ostopaatoksiin mer-
kittavasti vaikuttavia tekijoitda Sky-Media Oy:n kannattaa korostaa omassa mark-

kinoinnissaan.
Facebook-markkinointi

Facebook on maailmanlaajuisesti suosituin sosiaalisen median kanava niin ku-
luttajille, kuin yrityksillekin. Facebookilla on siis suuri vaikutusvalta yhtena tiedon-

haun kanavana seka tiedon jakamisen keskuksena. Yksi Facebook-paivitys voi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Nurmi



36

tavoittaa Suomessakin tuhansia silméapareja tykkaysten ja jakamisten kautta.
(Armstrong & Kotler 2013, 449-450.)

Sky-Medialla on kaytbsséd Facebook-tili, jonne viikoittain paivitetdén tietoa esi-
merkiksi uutuustuotteista, henkilokunnasta seka ajankohtaisista asioista. Kaytta-
jatilin nimi on mainostekstiilit.com. Sky-Median Facebook-paivitykset ovat viela
kovin virallisia ja tietoperusteisia. Facebook on helppo kanava paéasta lahemmas
asiakkaita ja antaa yrityksestd persoonallinen kuva. Vuonna 2015 paivitykset
ovat kuitenkin muuttuneet aiempaa persoonallisempaan suuntaan muun muassa
henkilokunnan esittelyiden my6ta. Tama on jo suuri askel asiakassuuntautunee-
seen kayttajatiliin, silla monet asiakkaista eivat ole edes nahneet henkildita, joi-

den kanssa he saattavat puhua puhelimessa viikoittain.

Facebookissa on tarkeéa olla aktiivinen. Paivityksia tulee tehda mielelld&n kerran
viikossa. Joskus riittda, ettd aiempia paivityksid kampanjoista jaetaan uudelleen
ns. muistutusviesteing, jotta asiakkaat nakevat paivityksen varmemmin ja use-
ammin. Liséksi erilaisten videoiden jakaminen Facebook-sivuilla on helppoa.
Jonkin omaan tuotteeseen tai tuoteryhmaan liittyvan videon voi hakea YouTu-
besta ja jakaa omalle Facebook-seinélle lyhyen tekstin kera. Tuote-esittelyja ja
tuotteiden uudelleenkayttdideoita 16ytyy paamiesten sivuilta ja YouTubesta myds

yksityisten henkildiden tekemina.

Mainostekstiilit.com Facebook-sivuilla on noin 200 tykk&aajaa. Maara on ihan hyva
tukkuliikkeelle Suomessa. Olisi kuitenkin hyva saada useammat asiakkaat tyk-
kddmaan sivuista, jotta esimerkiksi ajankohtaiset uutiset ja viestit voitaisiin saada
heti mahdollisimman monen asiakkaan tietoon. Muun muassa Sky-Media Oy:n
viikkokirjeissa on suora linkki Mainostekstiilit.com-sivuille Facebookiin. Tamé on
hyva tapa saada uusia tykkaajia sivustolle. Facebook-sivujen tykk&amiskutsun
voi myds lisaté liiketoiminnallisiin viesteihin, kuten tilausvahvistuksiin, jolloin yha

useammat asiakkaat nakevéat sen.

Yksi vaihtoehto Sky-Media Oy:lle on luoda uusi kayttgjatili Facebookiin, jos enti-
nen mainostekstiilit.com halutaan pitaa sisalléltaan virallisena tietopohjaisena ti-

lind. Uudeksi kayttajatiliksi tulisi Sky-Media, jossa kuka tahansa henkilokunnan
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jasenista voisi paivittaa persoonallisempia viesteja. Erilaiset henkilékunnan esit-
telyt ja tybpaivan aikana tapahtuvat erityiset asiat, kuten Roosa-nauha tempauk-
set, voi siirtda tahan uuteen kayttajatiliin. Uuteen tiliin voidaan kayton helpotta-
miseksi linkittda nykyiset Facebook-sivut seka Sky-Media Oy:n tuleva blogi, jol-
loin esimerkiksi blogikirjoitukset paivittyvat automaattisesti Facebook-sivuille.
Koska vanha Facebook-tili on jo saavuttanut tykkaajia, on samat tykkaajat helppo
saada myos uusille sivuille. Molemmiilta tileilta voi jakaa toisen tilin paivityksia,

jolloin nakyvyytta tulee helposti lisaa.
Blogin avaaminen

Blogi on osa yrityksen viestintaa, joten silla tulee olla maaritelty kohdeyleis6. Koh-
deyleisdna voi olla mika tahansa yrityksen sidosryhma, mutta yritysblogin tulisi
ennen kaikkea puhutella nykyisia ja myos potentiaalisia asiakkaita. (Juslén 2011,
100.) Blogin avulla saa my0ds hyvin nostettua yrityksen verkkosivujen hakuko-

nenakyvyytta, silla blogiin on helppoa linkittaa verkkosivuja.

Sky-Mediassa on jo miettinyt blogin avaamista. Yrityksen blogi tulee olemaan jul-
kinen, eli kuka tahansa paasee lukemaan sitd. Ennen blogin avaamista tulee
miettia, kenelle se on suunnattu. Sky-Media Oy:n blogin sisalté halutaan suun-
nata tuotteiden loppukayttajille, jolloin esimerkiksi Sky-Media Oy:n asiakkaat voi-
vat jakaa blogia niiden omissa sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuillaan.
Tama laajentaa blogin nakyvyytta ja auttaa Sky-Media Oy:n asiakkaita omassa

markkinoinnissa.

Sky-Median blogin halutaan olevan avoin, keped, asiantunteva ja ihmislaheinen.
Blogin tavoitteena on péasta lahemmas asiakkaita ja esitella tuotteita teemojen
ja kaytannon vinkkien kautta. Ajatuksena on, etta blogia tulee kirjoittamaan yksi
henkild Sky-Mediassa, jotta kirjoitustyyli pysyy yhtenaisena. Blogin aiheiksi on
ideoitu muun muassa paamiesten ja tuotteiden esittelyd seka vinkkeja tuotteiden
kayttoon. Paamiesten esittelyn tavoitteena on tuoda bréndeja tunnetummiksi asi-
akkaille ja loppukayttajille. Lisaksi on ajateltu esitella paamiesten myydyimpia
tuotteita. Muita tuotteita on ajateltu esitella kayttbehdotusten avulla. Esimerkiksi

keittioveisten esittelyyn liitetddn ruokaresepteja ja matkalaukkujen yhteydessa
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annetaan vinkkeja matkustamiseen. Urheilutuotteiden lisdantymisen vuoksi
my0Os Kyseisia tuotteita tullaan tuomaan esille esimerkiksi taukojumppien ja
smoothie-reseptien kautta. Nain Sky-Median asiakkaat ja heiddn asiakkaansa
hyotyvat blogista ja voivat kayttaa vinkkeja kotonaan ja tydpaikalla. (Vaajapuro
30.10.2015.)

Blogin tuominen Facebook-sivuille tapahtuu Facebook-sivun Muistiinpanot-vali-
lehden avulla. Taman jalkeen siirrytdan sivulle ja valitaan Muokkaa kohdetta sivu
-> Muistiinpanot -> Asetukset -> Tuo blogi. Sen jalkeen lisatdan avautuvaan ik-
kunaan blogin URL-osoite ja klikataan Aloita tuominen-painiketta. Blogin kaikkien
artikkeleiden tulisi naitd ohjeita noudattamalla paivittyd automaattisesti Face-

book-sivun Muistiinpanot-valilehdelle. (Juslén 2011, 251.)

Koska blogi on hyva keino nostaa omien verkkosivujen ldydettavyyttéd hakuko-
neissa, kannattaa sitd hyodyntaa kyseiseen tarkoitukseen. Hakukoneoptimoinnin
tavoitteena on seka saada omat verkkosivut mahdollisimman korkealle hakutu-
loksissa etta tarjota internetin kayttgjille juuri se oikea tieto, mitd he hakevat. Esi-
merkiksi mahdollisen asiakkaan hakiessa tietoa Sky-Media Oy:n tietysta paamie-
hesté tai tuotteesta, on sita I6ydyttava ainakin yrityksen blogista ja Facebook-

sivuilta, jotta potentiaalinen asiakas ohjautuu halutuille sivuille.
Sahkopostimarkkinointi

Markkinointistrategiana erilaistamisstrategia on Sky-Medialle sopivin. Sen kautta
tuotteita erilaistetaan kilpailijoihin verrattuna ja eri asiakassegmenteille markki-
noidaan eri tavoin. Koska Sky-Media Oy toimii tukkuliikkeend, omia tuotteita ei
juurikaan pysty erilaistamaan, mutta esimerkiksi erilaiset tuotepakkaukset ovat

hyva erilaistamiskeino.

Sky-Media Oy voi jatkossa tarjota asiakkailleen valmiita tuotepakkauksia esimer-
kiksi erilaisten juhlapyhien merkeissa. Aitienpaivana voidaan koota tuotepak-
kaus, jossa on Premierin naisten huivi, Parksin kynttila seka Brabantian sytytin.
Toinen vaihtoehto on pakkaus, jossa on Skyn helmipyyhe, Skyn kéasipyyhe ja
Parksin tuoksukynttila (vaaleanpunaiset, valkoiset ja vaaleansiniset vaihtoehdot).
Isdnpéaivana pakkauksiin laitetaan Skyn Sebastian kauluspaita seka siihen sopiva

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Nurmi



39

solmio. Tallaisessa pakkauksessa on kuitenkin tarkeaa, ettd asiakas pystyy itse
valitsemaan kauluspaidan koon ja solmion varin pakkaukseen. Toinen is&anpéi-
van vaihtoehtoinen pakkaus siséltda hanskat ja kaulahuivin. Paéasidisené teema-
pakkauksiin kuuluvat keltainen Morf-huivi ja kynsikkaat tms. ohuet kasineet, toi-
sena vaihtoehtona Jukka Rintalan design-kaitaliina ja kolmantena vaihtoehtona
poytéliina ja lasinaluset.

Kevaalla erilaisia pakkauksia markkinoidaan asiakkaille lahjana koulusta valmis-
tuville nuorille. Tallaiseen pakkaukseen tulee esimerkiksi kodin sisustustavaraa,
kuten kylpyhuoneen matto ja saippuan annostelija. Toiseen pakkaukseen tulee
viinipullon avaaja, kahvipurkki ja pannunaluset. Juhannuksen ja koko kesan tee-
mapakkauksiin tulee esimerkiksi kylpytakki ja kylpytossut. Toisessa pakkauk-
sessa on pellava laudeliina ja saunatyyny. Joulun aikaan erilaisia tuotepakkaus-
vaihtoehtoja on monia. Sky-Media Oy on ottanut jo vuoden 2015 lopulla jouluai-
heiset tuotepakkaukset valikoimiinsa ja samoja tuotepakkauksia on mahdollista

kayttada myos seuraavana vuonna pienid muutoksia tekemalla.

Tuotepakkauksista on helppo ottaa kuvia sdhkdpostimarkkinoinnin tueksi. Naméa
eri vuodenaikoihin ja ajankohtiin tehtavat tuotepakkaukset ovat tapa erottua Kkil-
pailijoista, mutta ne tulee myos saada asiakkaiden tietoon. Sky-Medialla on laaja
sahkopostituslista, jonne asiakkaat ovat itse lisdnneet itsensa. He siis haluavat

vastaanottaa mainosviesteja ja kuulla uusista tuotteista, ideoista ja kampanjoista.

Eri asiakassegmenteille voidaan suunnata erilaisia markkinointiviesteja. Sky-Me-
dian asiakastietokannassa oleville asiakassegmenteille pystytdan lahettamaan
ryhmakohtaisia sdhkopostiviesteja. (Tasanen 30.10.2015.) Sahkoposti on helppo
ja nopea keino tavoittaa asiakkaita, mutta usein mainosviesteja ei edes avata
sahkopostitulvan vuoksi. Esimerkiksi nukkuville asiakkaille on siis kehitettava sel-
lainen sdhkdpostiviesti, jonka pelkka otsikko olisi tarpeeksi houkutteleva viestin
avaamiseksi. Nukkuvia asiakkaita heratellaan erilaisten alennuskoodien ja ilmais-

ten mallien lahettamisen kautta.
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Muille jo segmentoiduille asiakasryhmille kohdennettua sahképostimarkkinointia
on esimerkiksi tahtiasiakkaille vinkkien antaminen pukeutumiseen eri tapahtu-
miin. Vuoden aikana on monia erilaisten teemojen ymparille rakennettuja mes-
suja, joihin Sky-Media Oy:n asiakkaat osallistuvat. Kun messu alkaa olla ajan-
kohtainen, tahtiasiakkaille 1ahetetdan sahkodpostiviesti, jossa on ehdotuksia tee-
manmukaiseen pukeutumiseen. Esimerkkitapahtumana on liikkunta- ja hyvinvoin-
timessut Helsingin messukeskuksessa. Sen merkeissa lahetettava Sky-Media
Oy:n mainosviesti voi siséltaa tarjouksia urheiluvaatteista seké hyvinvoinnin tuot-
teista, kuten hierontakynttilasta ja saunatuotteista. Viestin loppuun litetaén kuva-
sarja tyylikkaasta sporttisesta asukokonaisuudesta, jota messuesittelijat voivat
kayttaa. Idean kautta myods Sky-Median tuotteet saavat nakyvyytta, kun mes-

suesittelijat pukeutuvat niihin.

4.3 Brandien tunnettuus

Tukkuliikkeilla on keinoja, joiden avulla omia brandeja pystytddn tuomaan
omassa mainonnassa enemman esille paamiesten ja asiakkaiden asettamista
rajoituksista huolimatta. Tallaisia rajoituksia ovat esimerkiksi brandien mainosta-
minen tietylla tyylilla tai tiettya teemaa kayttden padmiesten maarayksestéa. Tuk-
kuliikkeille on myos kilpailuetu olla nakymaton markkinointimateriaaleissaan si-
ten, ettd asiakkaat voivat kayttaa niitd suoraan omassa markkinoinnissa. Strate-
gisen suunnittelun osana on asiakkaiden mielipiteiden tunteminen esimerkiksi yri-
tyskuvan tai brandien tunnettuuden parantamiseksi. Nain ollen esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyyskyselylla, jonka Sky-Media Oy teetti vuoden 2014 lopulla, on stra-
teginen etu yrityksen brandien tunnettavuuden parantamisessa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn (2014) tulosten mukaan monet Sky-Media Oy:n asi-
akkaat pitivat kiinnostavimpina merkkeina Fruit of the Loomia, Russellia ja Tee
Jaysia, mutta esimerkiksi uutuusbrandeista Brabantia ja Parks London olivat
viela tuntemattomia monille asiakkaille. Sky-Media Oy voi tuoda brandien logoja

esille omilla verkkosivuillaan, sdhkdpostimainonnassaan seka sosiaalisen me-
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dian kanavissa. Markkinoitaessa uutuustuotteita tai kampanjatuotteita, brandilo-
got kannattaa laittaa erikseen nakyuville tuotekuvan viereen, jolloin brandit saavat
lisdd nakyvyytta.

Brandin rakentamisen vaiheisiin kuuluvat markkina-analyysin ja bréndin tilanne-
analyysin tekeminen, tulevaisuuden tavoitteiden asettaminen, tarjooman testaa-
minen ja suorituskyvyn arviointi. Nama vaiheet saattavat vieda paljon aikaa ja
muita yrityksen resursseja, mutta edesauttavat brandien rakentamista. Sky-Me-
dian brandit ovat melko vanhoja, joten brandimielikuvia on ehtinyt jo syntya asi-
akkaille. Brandimielikuvaa on vaikeaa muuttaa, joten olemassa olevia mielikuvia

kannattaa kayttaa hyodyksi ja vahvistaa brandien markkinoinnissa.

Sky-Media Oy:n bréandeista tunnetuimmat Suomessa ovat Fruit of the Loom ja
Helly Hansen. Mielikuvia, jota asiakkaat liittdvat Sky-Media Oy:n eri brandeihin
ovat esimerkiksi edullisuus, joka mielletdan Fruit of the Loomiin ja laadukkuus,
joka mielletaan Helly Hanseniin ja Tee Jaysiin. Russell on tuotemerkkina Fruit of
the Loomin ja Tee Jaysin vdliin asettuva brandi hintansa ja laadukkuutensa
osalta. Kuitenkin osa Russellin tuotteista mielletd&n erittain kilpailukykyisiksi
hinta-laatu-suhteeltaan. Result mielletddn takkivalmistajana edulliseksi arkikayt-
t6on sopivaksi ja vahan brittilaistyyliseksi merkiksi. Beechfieldin alaisena olevat
tuotemerkeista BagBase mielletaan varikkaaksi, Quadra businesstyyliseksi ja
laadukkaaksi seka Westfor Mill ekohenkiseksi. Uutuusmerkeista Brabantia miel-
letédn myo6s laadukkaaksi ja perinteikkdéksi design-merkiksi. (Tasanen
2.11.2015))

Koska brandeihin litetd&n jo vahvoja mielikuvia, niitd on syytéd hyddyntd& mai-
nonnassa. Sahkopostimainosten ja kampanjoiden yhteydessa on helppo tuoda
esille esimerkiksi jonkin tuotteen laadukkuutta tai ekologisuutta. Tuotteen yhtey-
dessa kannattaa brandin logosta asettaa kuva itse mainostettavan tuotteen ku-
van viereen, jolloin asiakas nakee logon hyvin. Lisaksi kyseiset mainokset vah-

vistavat brandimielikuvaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Nurmi



42

Sosiaalisen median kanavat ovat hyvia tapoja tehda brandeja entista tunnetum-
miksi, silla niissé yritys paéasee itse tuottamaan sisaltva. Esimerkiksi Faceboo-
kissa voi jakaa paamiesten verkkosivuja ja heidan tekemiééan tuote-esittelyvide-
oita. Jaettuun julkaisuun kannattaa myds lisatd omaa tekstia aiheesta, mika tar-
joaa mahdollisuuden tuoda myds oman yrityksen persoonallisuutta esille. Face-
book-sivuille voi myoOs lisata "Sky-Median paamiehet” -vélilehden tai kansion,
jonne kaikkien paamiesten logot ladataan kuvina. Kuvatekstiin liitetddn paamie-
hen verkkosivujen osoite ja lyhyt kertomus kyseisesta yrityksesta. On myds mah-
dollista tehda jokaisesta paamiehestd oma kansionsa, jolloin kansion kuvauk-
seen voi kirjoittaa kyseisesta paamiehesta tietoja ja kansio itsessaan sisaltaa ku-
via heidan tuotteistaan. Naiden tuotekuvien alle kirjoitetaan tuotteen ominaisuuk-

sista ja hyddyista, ja annetaan ohjeita esimerkiksi tuotteen kayttoon.

Paamiehista ja heidan brandeistadn saa myos hyvia aiheita blogikirjoituksiin. Blo-
giin tehdaén esimerkiksi erillinen osa paamiehista ja heidan tuotteistaan. Naita
esittelyja julkaistaan kerran kuukaudessa ja sisaltéon tulee paddmiehen ja suosi-
tuimpien tuotteiden esittely seka kaytannon vinkki tuotteeseen liittyen. Esimerk-
kibrandi voisi olla Fruit of the Loom, josta alkuun tehdaan kertomus sen perustie-
doista ja arvoista. Sen jalkeen siirrytaan suosittuun tuotteeseen, kuten va-
lueweight t-paitaan, josta kerrotaan sen valmistusprosessi tehtaassa ja viimei-
sené blogikirjoitukseen liitetdan video tai kuvasarja siitd, kuinka t-paidasta saa
helposti tehtya mekon. Nain itse brandi saa nakyvyytta tuotteen lisaksi ja lopussa
oleva kayttoon liittyva ehdotus on jotakin, mitd asiakkaat ja muut blogin lukijat

voivat itse kokeilla.

4.4 VVuosikello

Jotta markkinointiviestinta on tehokasta, tulee yrityksen koko henkilokunnan tie-
taa kaikista meneilld&an olevista kampanjoista. Henkil6kunnalle tulee siis tiedottaa
kampanjoista etukateen ja muistuttaa niista niiden aikana. Kampanjoiden ollessa
kaynnissa, niitd tulee mainostaa sosiaalisen median kanavissa seké sahkoposti-

markkinoinnilla. Naiden toimenpiteiden lisaksi markkinoinnin tehokkuutta lisda
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se, etta niin puhelimitse kuin sahkopostilla hoidetussa asiakaspalvelussa maini-
taan kampanjoista. Yksi helppo tapa laajentaa kampanjamarkkinointia on lisata

lyhyt mainosviesti sahkopostitse tuleviin tilausvahvistusviesteihin.

Sky-Media Oy:lla on kaytossaan Google-kalenteri, jonne merkitdan kaikki tulevat
tapahtumat. Kalenteriin merkitédan varikoodein kaikki asiakaskaynnit, kampanjat,
pyh&paivét ja muut tapahtumat. Kalenterista on helppo seurata esimerkiksi, kei-
den asiakkaiden luona myyntiedustajat tulevat kaymaan ja milloin.

Vuosikellon laatimisen ideana on tehda suuntaa antava aikataulu kaikista Sky-
Media Oy:n vuoden 2016 kampanjoista, messuista ja muista markkinointiin liitty-
vista tapahtumista, joiden tulee olla henkildkunnan tiedossa. Vuosikellossa nakyy
erilaiset kampanjat, messuaikataulut, Facebook-paivitykset ja blogin kirjoittami-
sen aikataulutus viikoittain. Taulukossa 2 on esitetty Sky-Media Oy:n viikoittaiset
nettimarkkinointitoimet. Taulukossa Facebookista kaytetaan lyhennetta FB. Tau-

lukko asetetaan omille sivuilleen, jotta sen tulostaminen olisi helppoa.
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FB-paivitys, blogikir-
joitus

FB-paivitys, blogikir-
joitus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, laskiaissun-
nuntai 7.2.
FB-paivitys, blogikir-
joitus, talvilomat
FB-paivitys, blogikir-
joitus, paasiaisen
tuotepakettien mai-
nosten teko
FB-paivitys, blogikir-
joitus, paasiaisen
tuotepakettien mai-
nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, aitienpaivan
tuotepakettien mai-
noksen teko
FB-péivitys, blogikir-
joitus, aitienpaivan
tuotepakettien mai-
nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, vappu, aitien-
paivan tuotepakettien
mainostus
FB-paivitys, blogikir-
joitus, kaatuneiden
muistopaiva 15.5.,
valmistuvien tuotepa-
kettien mainosten
teko

FB-paivitys, blogikir-
joitus valmistuvien
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nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, juhannus
Lomakausi

FB-paivitys, blogikir-
joitus, kouluun paluu
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joitus, paéasidisen
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FB-péivitys, blogikir-
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FB-paivitys, blogikir-
joitus, aitienpaivan
tuotepakettien mai-
nostus

FB-péivitys, blogikir-
joitus, aitienpaivan
tuotepakettien mai-
nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, helatorstai, &i-
tienpaiva

FB-paivitys, blogikir-
joitus, valmistuvien
tuotepakettien mai-
nostaminen, juhan-
nuksen tuotepaket-
tien mainosten teko
FB-péivitys, blogikir-
joitus, juhannuksen
tuotepakettien mai-
nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, juhannuksen
tuotepakettien mai-
nostus

FB-paivitys, blogikir-
joitus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, kouluun paluu
FB-paivitys, blogikir-
joitus
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FB-paivitys, blogikir-
joitus

FB-paivitys, blogikir-
joitus

FB-paivitys, blogikir-
joitus, is&npdaivan
tuotepakettien mai-
nosten teko, Roosa-
nauha

FB-paivitys, blogikir-
joitus, isénpaivan
tuotepakettien mai-
nostaminen
FB-paivitys, blogikir-
joitus, isénpaivan
tuotepakettien mai-
nostaminen
FB-paivitys, blogikir-
joitus, joulun tuotepa-
kettien mainosten
teko

FB-péivitys, blogikir-
joitus, joulun tuotepa-
kettien mainostami-
nen

FB-péivitys, blogikir-
joitus, joulun tuotepa-
kettien mainostami-
nen

FB-paivitys, blogikir-
joitus, uusivuosi

Vuosikellossa esitettavat Facebook-paivitykset ja blogikirjoitukset on hyva suun-

nitella noin viikkoa ennen niiden julkaisua. Talloin julkaisuhetkella ei tule kiire ja

tekstistd saadaan asiantunteva. Erilaisia teemoja ja ajankohtaisia asioita kannat-

taa kayttaa hyodyksi julkaisuja suunniteltaessa. Sky-Median paamiehiin liittyvia

blogijulkaisuja kannattaa tehda noin kerran kuussa, jotta mielenkiinto faktatietoja

siséaltaviin kirjoituksiin sailyy. Facebookissa kaikista padmiehista voi tehda kan-

sion tuotekuvineen kerralla, jotta ne ovat ndhtavissa samanaikaisesti. Muita mah-

dollisia teemoja blogikirjoituksiin ja Facebook-paivityksiin ovat varit, materiaalit,

vapaa-ajan toiminta, kuten ruoanlaitto ja urheilu, ajankohtaiset juhlapyhat, erilai-

set uutiset, henkilokunnan ja myydyimpien tuotteiden esittelyt, tuotteiden esille-

panoideat seka erilaiset kilpailut ja arvonnat.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon alussa maritelty tavoite oli laatia toimeksiantajalle, Sky-Media
Oy:lle, markkinointiviestintasuunnitelma. Tutkimusongelmana oli kuinka Sky-Me-
dia Oy:n markkinointiviestintdd voidaan parantaa. Ongelman ratkaisussa hyoddyn-
nettiin kirjallisuutta tietoperustaan ja tiedonkeruu kaytdnnén osuuteen tapahtui
tietoperustan liséksi paaasiassa toimeksiantajan verkkosivujen, liikketoiminta-
suunnitelman, asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten seka keskustelujen avulla.
Omia havaintoja tehtiin toimeksiantajayrityksen verkkosivuista, vanhoista sahko-
postimainoksista, Google-kalenterista, olemassa olevista Facebook-sivuista
seka kilpailijoiden verkkosivuista. Vastaukset tutkimusongelmaan saatiin markki-

noinnin kohdistamisen ja bréandien tunnettuuden parantamisen kautta.

Tutkimuksen lahtdtilanteessa Sky-Media Oy:n markkinoinnissa kaytettiin paaasi-
assa sahkopostimainontaa. Sahkopostimarkkinointi on hyva keino saada lisaa
nakyvyytta brandeille ja erilaisten postituslistojen ja ohjelmistojen avulla sahko-
postien lahettdmista pystytdan kohdentamaan erittéin tarkasti. Koska yli 2500
henkil6& vastaanottaa Sky-Media Oy:n uutiskirjeen, kannattaa postituslistaa kayt-
taa hyodyksi.

Liséksi lahtokohta-analyysia laadittaessa Sky-Media Oy:n jo kaytdssdan olevien
Facebook-sivujen havaittiin olevan tietoperusteiset ja viralliset. Kyseisille sivuille
paivitetdan tietoa noin kerran kahdessa viikossa esimerkiksi uutuustuotteista.
Jotta yritys padsee lahemmas asiakasta, tulee kaikissa kaytetyissa markkinoinnin
kanavissa olla samanlainen teema ja yhtendiset tavoitteet. Facebook-sivuista
saa persoonalliset lisaamalla sinne henkilokohtaisia paivityksia. Koska Sky-Me-
dia Oy:lla on jo Facebook-sivut, ratkaisuna on uusien Facebook-sivujen perusta-
minen, jos vanhojen sivujen halutaan jdavéan sen tyylisiksi kuin ne nyt ovat. Uu-
sille Facebook-sivuille tulee ajankohtaista tietoa yrityksen sisélla tapahtuvista asi-

oista, kuten henkildkunnasta ja erilaisista tempauksista.

Kun brandeja halutaan saada entista tunnetummiksi, tulee ottaa huomioon monia

asioita. Kun brandit ovat jo tunnettuja ja vanhoja, ei brandimielikuvia valttamatta
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pystytd enda muuttamaan. Sky-Media Oy:n brandeista kaikki ovat pitkaan ole-
massa olleita brandeja. Naille on jo syntynyt mielikuvia, joita voidaan vahvistaa
erilaisin keinoin. Yksi keino on séahkopostimainosten teko siten, etta bréandien lo-
got korostuvat mainoksissa. Lisaksi Facebook-sivuille ja blogiin on hyva lisata
paamiehista erilliset kirjoitukset. Kyseisissa kirjoituksissa tulee olla tietoa itse
paamiehesta yrityksend, seka tietoa heidan tuotteistaan. Naiden kautta asiakkaat
paasevat lukemaan paamiehistd ja heidan tuotteistaan ja myos brandeja saa-

daan entistd enemman nakyuville.

Tyon alussa haastattelu oli yksi vaihtoehto saada toimeksiantajayrityksen henki-
l6kunnalta tietoa liiketoimintasuunnitelman, toimeksiantajan teettdman asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn, sahkopostitse ja kasvotusten kaytyjen keskustelujen seka
omien havaintojen lisdksi, mutta tyon edetessa tarvittavat tiedot ongelman ratkai-
semiseen saatiin edella mainittujen menetelmien avulla. Liiketoimintasuunnitel-
man ja keskustelujen pohjalta laadittiin Iahtokohta-analyysi markkinointiviestinta-
suunnitelmaan. Nettimarkkinointiin annettiin ohjeita tietoperustan, toimeksianta-
jan Facebook-sivujen, keskustelujen seka asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten
avulla. Brandien tunnettuuden parantamiseen annettiin ehdotuksia tietoperustan,
toimeksiantajan verkkosivujen, vanhojen sahkdpostimainosten ja asiakastyyty-
vaisyyskyselyn tulosten kautta. Vuosikellon laatimisen pohjana kaytettiin edella
mainittuja ohjeita ja ehdotuksia seka hyoédynnettiin toimeksiantajan Google-ka-

lenteria.

Tutkimuksen tuloksista ja tydssa esitetyista ideoista markkinointiviestinnan pa-
rantamiseksi toivotaan olevan hyoétya toimeksiantajalle. Markkinointiviestinnan
parantamisen keinot tulee kuitenkin ottaa kaytt6éon nopeasti, jotta tydssa tehty
vuosikello on hyddyllinen. Tama opinnaytetyd auttaa myos toimeksiantajan asi-
akkaita, silla markkinointiviestinndn parantamisen keinoissa on otettu huomioon
se mahdollisuus, etta Sky-Media Oy:n asiakkaat kayttavat niitd myds omassa
markkinoinnissa. Kun Sky-Media Oy pyrkii tuomaan edustamiaan brandeja en-
tistd tunnetummaksi asiakkailleen, tulevat brandit entistd tunnetummaksi myos

loppukéayttdjille.
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Taman tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi hyddynnettiin paljon toimek-
siantajayrityksen sahkopostimainoksia, asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia seka
liketoimintasuunnitelmaa. Lisaksi luotettavuutta parantaa toimeksiantajayrityk-
sen henkilékunnan kanssa kaydyt keskustelut ja omat havainnot. Teoriapohjaan
valittu aineisto antoi hyvan pohjan tyon tekemiselle. Lahdekirjallisuudesta pyrittiin
saamaan monipuolinen ja eri nakokulmia pyrittiin kaymaan lapi tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi. On kuitenkin mahdollista, ettéa joitakin nakékulmia ei ole
otettu huomioon, silla rajauksia oli tehtava. Samoihin tutkimustuloksiin paadyttiin
tietoperustan, toimeksiantajan lahettdmien materiaalien seka keskustelujen
kautta. Tutkimustulokset saattaisivat olla erilaisia, jos tutkimuksen tekeminen
aloitettaisi uudelleen. Toimeksiantajayrityksessa tehdaan jatkuvasti muutoksia ja
paatoksia esimerkiksi markkinointitoimenpiteita koskien, mika saattaa aiheuttaa

tulosten pitaméattomyytta pidemmalla aikajanteella.

Muita opinnaytetytn aiheita tata tyota taydentaen olisi esimerkiksi sahkodposti-
markkinointiin perehtyminen syvemmin ja siihen liittyvien ohjeiden tekeminen.
Koska Sky-Media Oy aikoo vaihtaa lahitulevaisuudessa Mainostekstiilit-nimen
SkyProksi, voisi Sky-Media Oy:n nakdkulmasta olla mielenkiintoista tutkia esi-

merkiksi uuden brandin ja logon vaikutuksia.
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Liite 1

Sky-Media Oy:n paamiehet

Fruit of the Loom on yli 150 vuotta toiminut, Euroopan johtava tapahtuma- ja yri-

tysvaatemarkkinointiin tarkoitettujen vapaa-ajan vaatteiden mallisto.

Russell on osa vuonna 1902 perustettua amerikkalaista Russell Corporation —
ryhmaa. Vuonna 2008 se siirtyi Fruit of the Loomin omistukseen. Hintaluokaltaan
Russell on noin 10 % Fruit of the Loomia kalliimpi.

Result on vuonna 1994 perustettu englantilainen yritys, jonka mallistossa on tak-
keja, fleeceja, tydvaatteita, heijastinliiveja, paahineita ja kasineita. Lisdksi Resul-
tin Spiro-merkin alta 16ytyy urheiluun sopivia tekstiileja. Yhteistyo aloitettiin

vuonna 2005.

Vuonna 1976 perustettu Tee Jays on Tanskalainen yritys, jonka tavoitteena on
valmistaa korkealaatuisia ja muodikkaita tuotteita. Tee Jays on otettu Sky-Media
Oy:n valikoimiin vuonna 2010.

Beechfield on vuoden 1990 alusta alkaen toiminut laukkuja valmistava yritys.
Beechfieldin tuotemerkkeja ovat BagBase, Quadra ja Westford Mill, seka paahi-
neet ja asusteet tuotemerkilla Beechfield. Yhteistyd on kaynnistetty lokakuussa
2008.

Sky-Media Oy tuo my6s omia tuotteita, kuten pipoja, lippalakkeja seka painettuja
tuubihuiveja, Kiinasta Suomeen. Paapaino Kiinan tuonnista on ennakkoon myy-
dyilla tehdastoimituspaahineilla, asiakkaiden lakeilla ja pipoilla. Tuotteet valmis-
tetaan asiakkaiden logojen ja varitoiveiden mukaisesti ja ovat Suomeen saapu-
essaan valmiita tuotteita jokaista pienta yksityiskohtaa mydéten. Lisaksi Sky-Me-
dia Oy tuo maahan Turkista ja Bulgariasta muun muassa pyyhkeita, kylpytakkeja

ja kylpytossuja.
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