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Taman toiminnallisen opinnaytetytn toimeksiantaja on Karsamaella toimiva vaatetusalan yri-
tys Finnsvala Oy. Finnsvala valmistaa muun muassa lampdkerrastoja. Tyon tavoitteena oli
luoda markkinointisuunnitelma, joka mahdollistaa digitalisoitumisen ja kansainvalistymisen.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn digitalisoitumista ja markkinointia. Digitalisoitumista kasitte-
levissé kappaleissa keskitytaan kuvaamaan sen toimintaa Suomessa nyt ja tulevaisuudessa.
Markkinointikohdassa keskitytaan markkinointiin, yrityksen loytamiseen internetissa, sosiaali-
seen mediaan, digitaaliseen markkinointiin ja markkinointiin kansainvalisilla markkinoilla.
Markkinointi kansainvalisilla markkinoilla kappaleessa keskitytdan kansainvéalistymisen vai-
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dessa.

Ty6 on toteutettu toiminnallisesti. Toiminnallinen tyd on markkinointisuunnitelman laatiminen
Finnsvala Oy:lle. Markkinointisuunnitelmaan kuului Finnsvalan lahtétilanteen analysointi, joka
suoritettiin erilaisilla analyyseilla. Analyyseja olivat muun muassa SWOT, PESTE ja kilpailija-
analyysi.

Markkinointisuunnitelmaan kuuluu tavoite, strategia, toimenpiteet, aikataulu, budjetointi ja
seuranta. Markkinointisuunnitelman tavoite on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, kapasiteettia,
digitalisoitua ja kansainvalistyd. Aikataulu, budjetointi ja seurantataulukko on tehty Excel-oh-
jelmalla.

Opinnaytetyon onnistumista ei voi arvioida, koska markkinointisuunnitelmaa ei ole viela otettu
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The commissioner of this thesis was a clothing factory from Karsamaki, Finnsvala Oy.
Finnsvala Oy is, among other things, a manufacturer. The goal of the thesis was to create a
marketing plan which enables internationalization and digitalization.

The theoretical section of this thesis discusses digitalization and marketing. The digitalization
chapter focuses on how it works in Finland and how it will work in the future. The marketing
chapter is focused on marketing, digital marketing, the company’s online presence, social me-
dia and marketing in international markets. The chapter “Marketing in international markets”
focuses on difficulties of internationalization and cultural differences, which companies should
take into account when making a marketing plan.

The thesis was made in a practical form. The practical work was creating a marketing plan for
Finnsvala Oy. The marketing plan included a background analysis of Finnsvala, which was
performed with a variety of analyses. The analyses were for example SWOT, PESTE and
competitor analysis.

The marketing plan included the goal, strategy, tools, risk control, schedule, budget and mon-
itoring. Goals of the marketing plan are to increase the company’s turnover, capacity, to dig-
italize and to internationalize. A schedule, budget and monitoring table was made in the Excel-
program.

It is hard to say whether or not the main goal of the thesis was reached, because the marketing
plan has not yet been introduced. The marketing plan will be in practice as soon as possible.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Digitalisaatio

Markkinointimix

Hakukoneoptimointi

Prospektointi

Digitalisaatiolla tarkoitetaan toimintatapojen kokonaisvaltaista uudis-
tamista digitaalista teknologiaa kayttaen. T&ata on esimerkiksi sosiaa-

linen media.

Tuote, hinnoittelu, jakelu, saatavuus ja markkinointiviestinta. Yritykset

paattavat naista mihin he haluavat markkinoinnissaan panostaa.

Tarkoittaa verkkosivujen paremman sijoituksen hakemista hakukonei-

den hakutuloksissa.

Sanalla tarkoitetaan uusien liiketoimintojen ja asiakkaiden I6ytamista
(Sahlsten 2009).
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on digitalisoituminen ja kansainvalistymisen mahdollistava
markkinointisuunnitelma. Case: Finnsvala Oy. Tyon aihe valittiin yhdessa toimeksiantajan yh-
teyshenkild Onerva Aakon ja markkinointijohtaja Kimmo Aakon kanssa. Aihe koettiin ajankoh-
taiseksi ja tarkeaksi, koska Finnsvalalla oli tapahtunut omistajanvaihdos ja uusia tuulia oli lu-
vassa. Omistajanvaihdokseen liittyy brandin uudistaminen. Brandin uudistaminen sisaltaa tuot-
teiden uudistamisen, verkkosivujen ja -kaupan uudistamisen seka uuden markkinointisuunni-

telman. Brandiuudistuksen myo6téa Finnsvala on nyky&én Svala.

Case-yritykseksi valittiin Finnsvala Oy, koska tekijalla on vaatetusompelijan tutkinto ja kiinnos-
tus vaateteollisuuteen on edelleen tradenomiopintoja suorittaessa kova. Tyontekija meni myds
Finnsvalalle harjoitteluun syksylla 2015. Tydssa esitelladn Finnsvalan historiaa ja nykypaivaa.
Tyon informaatio on saatu Finnsvalan toimitusjohtajalta Onerva Aakolta, entiseltéd omistajalta
Kyosti Svalalta ja markkinointijohtajalta Kimmo Aakolta. Tama opinnaytety® on hyddyllinen yri-

tyksille, jotka haluavat aloittaa markkinoinnin uudella pohjalla kansainvalisesti ja digitalisoituen.

Tybssa kaydaan lapi toimeksiantajan yritys, digitalisoitumisen teoriaa, markkinointia, kansain-
valistymista ja markkinointisuunnitelmaa. Teoriaosuus on suunniteltu markkinointisuunnitel-
man pohjalta eli siitd, mika koettiin olennaiseksi tiedoksi luomaan tyon viitekehysta. Teoreetti-
nen osuus on jaettu yhteen lukuun Digiaika ja markkinointi, johon on kiteytetty kaikki tarpeelli-
nen tieto. Kappaleeseen kuuluu digitalisoituminen Suomessa, digiajan tulevaisuus, markki-
nointi ja kansainvalistyminen oikeanlaisilla markkinoilla. Liséksi I6ytyy muutamia alalukuja.
Teoriaosuudessa esitellaan myds erilaisia taulukoita nykypaivan digitalisaatiosta ja kansainva-

lisesta kaupasta, jotka koettiin hyodylliseksi informaatioksi markkinointisuunnitelmaa ajatellen.

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena. Luvussa Toiminnallisen opinnaytetyd kerrotaan,
mita toiminnallinen ty6 tarkoittaa, miten se toteutetaan ja miksi se tulisi toteuttaa. Taman opin-

naytetyon tuote eli produkti on markkinointisuunnitelma.

Toiminnallinen ty0 alkaa Finnsvalan lahtotilanteiden analysoinnilla. Analysointiin  kuuluu
SWOT-analyysi, kohderyhma, toimintaymparistéanalyysi, kilpailijat ja kilpailija-analyysi. Kap-
paleeseen Lahtdtilanneanalyysi on kirjoitettu teoriaa, jossa perustellaan kyseisten analyysien



tarkeys opinnaytetyon onnistumiselle. Lahtdtilanneanalyysi kappaleen alussa on selvitetty

Finnsvalan lahtotilannetta.

Finnsvalan markkinointisuunnitelmaan kuuluu tavoite, strategia, toimenpiteet, aikataulu, bud-
jetointi ja seuranta. Markkinointisuunnitelman tavoite on mahdollistaa digitalisoituminen, kas-
vutavoitteet ja kansainvalistyminen. Markkinointisuunnitelma on téarkeaa tehdéd, koska mitaan
ei kannata aloittaa ilman suunnitelmaa. llman suunnitelmaa markkinoinnin aloittaminen saattaa
epaonnistua, tavoittaa vaarat kohderyhmat, ylittda budjetin ja aiheuttaa yritykselle turhia me-

noja. Markkinointisuunnitelmassa kiteytetaan, mita tehdaan, miksi tehdaan ja milloin tehdaan.

Strategia -kohdassa kaydaan lapi Finnsvalan kilpailutilannetta, markkinointimixia, tuotteiden
parhaita puolia, digitaalista strategiaa ja slogania. Toimenpiteet-luvussa syvennytaan tydkalui-
hin, joilla Finnsvala tulee saavuttamaan tavoitteensa. Riskien hallinta kappaleessa katsotaan
markkinointisuunnitelman mahdollisia riskeja. Markkinointisuunnitelman viimeisessa alalu-

vussa kaydaan lapi aikataulu, budjetointi ja seuranta.



2 TOIMEKSIANTAJA FINNSVALA OY

Jo vuodesta 1955 lahtien Finnsvala on valmistanut alusasuja Suomessa, Karsamaella. Finns-
valan on perustanut Elli Svala. Sotien jalkeen Svala oli ommellut vaatteita, koska silloin oli
materiaalipula. Han muokkasi ty6vaatteita muun muassa sotilaiden vanhoista mantteleista.
Saannostely lopetettiin 1950-luvulla alussa, ja neuloksien ja kankaiden ostaminen oli taas mah-
dollista. Talloin Elli Svalalle herasi mielenkiinto perustaa yritys. Hanen miehensa Paavo Svala
oli ammatiltaan autoilija, ja han alkoi myyd&a autoilun ohessa alusasuja ja Suomi-verkkareita
vahittaisliikkeisiin, joita pystyi l6ytamaan ympéari Suomen kylia. Pian perustamisen jalkeen huo-
mattiin suuri kysynta tuotteille, minka seurauksesta ostettiin lisaa koneita. 1960-luvulla villalan-
gat hankittiin Hyvinkaan Villakehraamasta ja puuvillakankaat puuvillatehtaiden myyntikontto-
rilta eli PMK:lIta. (Finnsvala 2015a.)

Naisille, miehille ja lapsille aloitettiin valmistamaan perusalusasuja vuosina 1970 ja 1980. Tuol-
loin tuotantoa oli hurjat 4000 kappaletta paivasséa. Tuolloin kotimaan markkinaosuus oli vain
35 prosenttia. Tuolloin opittiin ammattitaito, joka edelleen kantaa Finnsvalaa eteenpain. 1990-
luvulla Finnsvala alkoi erikoistua teknisiin alusasuihin ja lampdkerrastoihin. Talléin alettiin myos
valmistaa moottoripyorailyyn ja kelkkailuun tarkoitettuja kyparahuppuja Coolmax-kankaasta.
2000-luvulla valmistetaan tuotteita vain teknisistd materiaaleista ja merinovillasta. Myynti ta-
pahtuu erikoisliikkeiden kautta. Tuotteita valmistetaan myds ammattikayttéon, mutta ne modi-

fioidaan asiakkaan vaatimusten mukaisesti. (Finnsvala 2015a.)

Finnsvalan tuotteet soveltuvat seka kylmiin etta lampimiin olosuhteisiin. Yritys valmistaa myds
sertifioituja, palamattomia tuotteita. Finnsvalan tuotteita on palkittu monissa alan kilpailuissa ja
testeissa. Tuotteita kaytetaan aktiiviharrastajien ja ammattilaisten keskuudessa. Tuotteita myy-
daan myyntiedustajan, jalleenmyyijien ja tukkukauppojen kautta. Yritykset myds ostavat tuot-
teita suoraan Finnsvalalta. Yritykselle on mydnnetty avainlippumerkki. Avainlippumerkki myon-
netddn kokonaan Suomessa valmistetuille tuotteille. Yritys on ollut usein mukana lastensai-

raala talkoissa.

Finnsvalan tehdas sijaitsee Pohjois-Pohjanmaalla Karsdmaella, jossa kaikki tuotteet kaavoite-

taan, leikataan ja ommellaan. Monet Finnsvalan kankaat neulotaan, varjataan ja viimeistellaan



Suomessa. Yrityksen henkilostd on ammattitaitoista ja tuotteiden raaka-aineet ja tarvikkeet
ovatkorkeatasoisia. Kotimainen valmistus ja korkea laatu ovat kunnia-asioita Finnsvalalle.
Finnsvalalle on myds myonnetty FIA:n (Federation Internationale De L’automobile) hyvaksynta
autourheilussa kaytettaville kyparahupuille ja alusasuille sekd myoés CE-tyyppihyvaksynta pa-
lamattomille asusteille. CE-tyyppihyvaksynta tarkoittaa, ettd se noudattaa Euroopan unionin
vaatimaa vaatimustasoa. (Tukes 2015; Finnsvala 2015b.)

2015 vuonna tapahtuneen omistajanvaihdoksen ja meneilladn olevan brandiuudistuksen
myota Finnsvalan tuotteet valmistetaan nyt Svala-tuotemerkilla. Svala on helpompi muistaa ja
lausua. Svala myos tarkoittaa paaskysta ja se nakyy myds uudessa logossa. Finnsvala Oy jaa
kuitenkin yrityksen toiminimeksi. Yrityksessa on tapahtumassa muitakin muutoksia uuden toi-
mitusjohtajan ansiosta, kuten esimerkiksi brandiuudistus. Brandin uudistamiseen sisaltyy verk-

kosivujen, -kaupan, logon ja tuotteiden uudistaminen.



3 DIGIAIKA JA MARKKINOINTI

Digitalisaatio ei ole enda uusi asia, mutta se vaikuttaa laajemmin kuin ennen osattiin odottaa.
Nyt vuonna 2016 ja varmasti myos tulevaisuudessa, digitalisaatio on revolutionaarista ja se
uusii toimintaa ratkaisevasti. Ajattelumallin on pysyttavd muutoksen mukana, koska muuten
vanhat toimintatavat saattavat jaada péaalle. Taten syntyy kallis automaattinen prosessi. Vanha
aika on syyta unohtaa ja keksia uusi visio. Digitalisaatio-sana on vaikea maarittda, mutta Val-
tiokonttori kertoo (Valtiokonttori 2016) sen tarkoittavan toimintatapojen kokonaisvaltaista uu-
distamista, mika edellyttad uusien digitaalisten teknologioiden kayttamista. Nailla teknologioilla
tarkoitetaan muun muassa big dataa, analytiikkaa, pilvipalveluita, robotiikkaa, mobiiliteknologi-
oita ja sosiaalista mediaa. (Valtiokonttori 2016.) Digitalisaatiolta edellytetaan uudenlaista joh-
tamista, osaamista, tehtavien organisointia, toimintamalleja ja yrityskulttuuria (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 15).

Fonecta ja Kopla ovat tehneet tutkimuksen Internetin yleistymisestéa ja nousevasta verkko-
kauppa kilpailusta. Melkein puolet tutkimukseen vastanneista pk-yrityksista piti verkkopalvelui-
den kehittdmista todella tarkedna nyt vuonna 2016. Yritykset kokevat, ettéd verkkokauppa on
yrityksille tulevaisuuden elinehto. Jopa 63 prosenttia kyselyyn vastanneista uskoo, etté jos yri-
tyksella ei tulevaisuudessa ole verkkokauppaa, markkinoilla menestyminen ei onnistu. (Simola,
2015.)

Digitalisaatio tuo uusia mahdollisuuksia yrityksille. Se auttaa tavoittamaan uusia asiakkaita,
myymaan enemman, palvelemaan paremmin sekéa toimimaan nopeammin, tehokkaammin ja
laadukkaammin. Useimmiten digitalisaatio nayttaytyy verkkosivustoina, verkkokauppoina, asi-
ointipalveluina ja mobiilisovelluksina. Kuitenkin kyse on jopa laajemmasta ja suuremmasta
murroksesta yritysten toiminnalle. Uudet liiketoimintamallit, tuotteet, palvelut ja prosessit voivat
syntya digitalisaation johdosta. Hyva esimerkki tallaisesta on Uber. Uber on taksiyritys, joka
haastaa taksialaa jopa globaalisti. Se on rakentanut strategian ja toimintamallinsa digitalisaa-
tiota hyodyntamalla. Uber toimii sovelluksena iOS-, Android- ja Windows-pohjilla. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 15-24.)



3.1 Digitalisoituminen Suomessa

Selainten yleistyessa Internetia alettiin hyddyntéaa toden teolla. Ensimmaiset Web-sivut olivat
todella vaatimattomia, ja suurimmaksi osaksi ne olivat markkinointimateriaalia kasittelevia yri-
tysten “kotisivuja”. Internetsivuilla yleensé esiteltiin yrityksen tuotteita ja palveluja, jaettiin yri-
tysinformaatiota ja yhteystietoja. Vuonna 1998 melkein 46 prosentilla suomalaisista yrityksista
ei ollut omia kotisivuja Internetissa. (Aalto, Halonen, Juote, Jarvinen ja Wihuri, 2000, 13.) llma-
risen ja Koskelan mukaan (llmarinen & Koskela 2015) viela 1990-luvulla ja 2000-luvun alku-
puolella Suomi oli digitalisaation karkimaita. Pankkipalveluita tarjottiin kuluttajille ensimmaisten
joukossa koko maailmassa ja sen johdosta suurin osa suomalaisista kaytti verkkopankkeja
hyvin varhain. Nokian ansiosta suomalaiset olivat myés matkapuhelinten edellakavijoita. Kai-
kesta huolimatta verrattuna muihin Pohjoismaihin nykypaivana Suomen tahti on hidastunut.
(Imarinen & Koskela 2015, 35.)

Digibarometri on tehnyt vuonna 2015 tutkimuksen, jossa verrattiin Suomen verkkokauppa-
myyntid muihin Pohjoismaihin. Esimerkiksi Tanska toimittaa verkkokaupoistaan tuotteitaan
keskimaarin 11 maahan, kun taas Suomi toimittaa vain keskimaarin kolmeen. Myos verkko-
kauppojen palvelukielissa on eroja. Suomalaisissa verkkokaupoissa yleensd on suomenkieli-
sen version lisdksi englanninkielinen, mutta vastaavasti ruotsalaisissa verkkokaupoissa on
kuusi vaihtoehtoa. (llmarinen & Koskela 2015, 43-45.)

Tamanhetkinen verkkokauppatilanne huolestuttaa muun muassa Finprota. Sen mukaan suo-
malainen verkkokauppaliiketoiminta on huonolla mallilla, vaikka Suomella on huomattavia
markkinapotentiaaleja, kuten esimerkiksi Pohjoismaat, EU ja Venaja. Suomalaiset yritykset ei-
vat panosta tarpeeksi verkkokaupankayntiin. Taman takia suuret kansainvaliset verkkokaup-
pajatit ovat saaneet vakiinnutettua oman asemansa Suomen markkinoille. Kuitenkin pk-yrityk-
silla on viela mahdollisuus voittaa itsellensa markkinoita. (Finpro, 2015.)
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KUVA 1. Suomalaisten verkko-ostaminen (TNS, 2014)

TNS on tehnyt tutkimuksen suomalaisten verkko-ostamisesta. Kuviosta 1 nékee, etta viime
vuonna jo 76 prosenttia suomalaisista 15-79-vuotiasta henkildista oli ostanut verkkokaupasta
palveluita ja tuotteita. (TNS, 2014.) Kuviosta huomaa, kuinka vuoden 2012 jalkeen kehitys on
hidastunut. 2012 vuodesta kehitys oli 7 prosenttia vuoteen 2014 mennesséa. Vuodesta 2010
vuoteen 2012 kasvu oli 8,9 prosenttia. Kymmenessa vuodessa verkko-ostaminen on kasvanut

rajahdysmaisesti 91 prosenttia.
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KUVIO 1. Suomalaisten verkko-ostaminen vuonna 2015 (mukaillen Tilastokeskus, 2015)

Tilastokeskuksen tietojen perusteella on helppo nahda tamanhetkinen verkkokaupan ostokayt-
taytyminen Suomessa. Verkkokaupoista eniten ostavat tai tilaavat 35-44 vuotiaat ja jopa 69
prosenttia heista oli tehnyt sité viimeisen 3 kuukauden aikana. Ero on suuri verrattuna TNS

tekemé&an galluppiin, missé verrattiin ihmisia, jotka ovat joskus tehneet verkko-ostoksia.

Filenius kertoo (Filenius 2015), etta yrityksille, joilla on ollut kivijalkaliikkeet jo vuosikymmenien
ajan, on sahkoistyminen hyvin vaikeaa ja siihen suhtaudutaan varoen. Kotisivut ovat saatta-
neet olla kaytdssa jo kauan, ja loppujen lopuksi paadytaan tekemaan verkkokauppa. Verkko-
kauppa kuitenkin julkaistaan erilliselle sivustolle ja asiakkaan voi olla vaikeaa l6ytaa sita paa-
verkkosivujen kautta. Yritykset ovat perustelleet vastauksensa, ettd se on brandiasia. Vahvaan
bréandiin luotetaan. He kuitenkin unohtavat tarkean tutkitun asian. Jokainen ylim&arainen klik-
kaus verkkosivuilla tai palveluissa vahentdd asiakkaita, jotka lopulta paattavat tehda ostota-

pahtuman. Kuitenkin nyt siitéa on alettu lAhtemaan pois. (Filenius 2015, 85.)

3.2 Digiajan tulevaisuus

On tarke&a tavoittaa ihmiset internetissa, joten on myos yhté tarkedd saada kuva siita, miten

Internetia kaytetdan. Vuonna 1990 kaytettiin monesti termia "surffata” internetissa, mutta mita



oikein tarkoittaa surffailla 2010-luvulla? On olemassa aarettoméan monta tapaa kayttaa Inter-
netia. Internetia kaytetaan nykyaan informaation etsimiseen, uutisiin, kommunikointiin, sahkoi-

seen kaupankayntiin, viihteeseen, palveluihin ja kaupankaymiseen. (Jonson, 2011, 25-26.)

Vuosi 2014 oli Yhdysvalloissa verkkokaupoille niin sanottu virstanpylvaiden vuosi. Verkkokau-
pan myynti paasi ennatykselliseen 1,3 triljoonaan dollariin maanlaajuisesti. Tasta voidaan olet-
taa, etta suurin osa amerikkalaisista ostaa tuotteita verkkokaupoista. Suomessa verkkokau-
poista ostettiin 10,5 miljoonalla eurolla vuonna 2014. Suomessa kuitenkin taantumasta huoli-
matta, verkkokauppa pystyi kasvamaan edellisiin vuosiin verrattuna. Verkkokauppa tulee nou-
semaan myo0s tulevaisuudessa, mutta se ei tapahdu itsestaan, koska kuluttajat ovat koko ajan
enemman tietoisempia tuotteista ja sivustoista (hinta, laatu, asiakaspalvelu). Uusia trendeja
tulee koko ajan ja ne otetaan positiivisesti vastaan. (Mykkanen, 2015; ASML, 2014.)

3.3 Markkinointi

Jos useilta henkil6iltd kysytdan, mita markkinointi on, on mahdollista saada monta erilaista
selitysta. Monet ihmiset luulevat, ettd markkinointi on mainontaa tai myyntia, mutta markkinointi
on oikeasti paljon monimutkaisempaa kuin ihmiset huomaavatkaan. Pride ja Ferrel maarittavat
(Pride & Ferrel 2016) markkinoinnin prosessiksi, jossa luodaan, jaetaan, edistetaan ja hinnoi-
tellaan tavaroiden, palveluiden ja ideoiden helppoa tyydyttavaa vaihtosuhdetta asiakkaisiin.
Markkinointi myo6s kehittaa ja yllapitdd suotuisat suhteet sidosryhmiin dynaamisessa ymparis-
tossa. Sidosryhmalla tarkoitetaan vakiintunutta joukkoa, joka on vakituisessa interaktiivisessa
suhteessa johonkin yritykseen esimerkiksi rahoittajiin. (Pride & Ferrel 2016, 4; Suomisanakirja
2015))

Aikoinaan markkinointi termilla tarkoitettiin yrityksen tuotteille ja palveluille markkinoiden tuot-
tamista. Taman takia yleensa kaikki markkinoinnin teoria ja suunnittelumallit on tehty siten, etta
pystytddn hankkimaan uusia asiakkaita. Klassinen ajatus on AIDA-malli eli Attention, Interest,
Desire ja Action eli suomeksi kdannettynd huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Malli kasittelee,
millaisen prosessin lapi mahdollisen asiakkaan suhteessa brandiin on mentava markkinoin-
nilla, ettd han tulee tekemé&an ostopééatoksensa. Taman takia yleensa tatd mallia kutsutaan

nimella ostosuppilo. Viela nykypaivanakin tahot, jotka suunnittelevat median kaytt6a, haluavat
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kayttda AIDA-mallia, kun tekevat kampanjasuunnitelmaa. Yleensa se on toimiva malli, vaikka
Internetin aikakaudella asiakkaan ostopaatésprosessi sujuu vanhaa mallia joutuisammin. Pro-
sessin jarjestys saattaa myos poiketa. Yksi mahdollisuus on, ettd asiakas kiinnostuu tuotteesta
hintavertailusivustolla ja vasta sen jalkeen hakee tietoa tuotteesta enemman. Kuitenkin jossain

vaiheessa asiakas kay lapi AIDA-mallin. (Uusitalo 2014, 92-93.)

Markkinointi on enemmankin kuin pelkk&dad mainontaa ja tuotteiden myymista. Siihen kuuluu
myos tuotteiden kehittdminen ja yllapitdminen asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Markkinoin-
nilla yritetddn saada tuote saataville oikeisiin paikkoihin ja oikeilla hinnoilla ostajille. Siihen liit-
tyy myos markkinointiviestintd, joka auttaa kuluttajaa paattamaan, onko tuote hanen tarpeitaan
vastaava. On olemassa markkinointimix eli se on tuote, hinnoittelu, jakelu, saatavuus ja mark-
kinointiviestinta. Tasta markkinoijat paattavat, mita halutaan kayttaa ja miten paljon. Markki-
noijan tulee kehittda markkinointimix, joka vastaa asiakkaiden tarpeita valituilla kohdemarkki-
noilla. Markkinoijien tulee myds jatkuvasti tarkkailla kilpailua ja sopeutua kilpailijoiden tuottei-
siin, hinnoitteluun, jakeluun, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan, jotta saadaan pitkakes-
toinen menestys. (Pride & Ferrell 2016, 6.) Markkinointimix on hyva muistaa myods kansainva-
lisessd kaupassa. On tarkedad kohdata asiakkaiden tarpeet omilla tuotteilla. Hinnoittelu taytyy
myds olla maakohtaista, tuotteita Suomen hinnoilla ei voi valttaméattad myyda samalla hinnalla
Intiassa. (Rugman & Collinson 2012, 261-263.)
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KUVIO 2. Klassinen markkinointi mix (mukaillen Chaffey & Smith 2008, 51)

Kuviossa 2 nakyy klassinen versio markkinointimixista, johon on lisatty digitaalisessa markki-
noinnissa huomioitavat asiat. Englanniksi tata kutsutaan 7P:ksi, mika tulee sanoista product,
price, place, promotion, people, physical evidence ja process, eli suomeksi tuote, hinta, jakelua
ja saatavuus, edistaminen, ihmiset, fyysinen todiste ja prosessi. Digitaalisessa markkinoin-
nissa taytyy huomioida ihmisten tarpeet, eli markkinointimixiin taytyy lisata palvelut; ihmiset,
prosessi ja fyysinen todiste. Taméan paivan markkinoijilta vaaditaan kykyja paasta viela mark-
kinointi mixia pidemmalle. (Chaffey & Smith 2008, 51.)

Markkinoinnissa ei missaan nimessa saa antaa “torkeita lupauksia”, joita ei pystyta toteutta-
maan. Tietenkin on tarke&aa herattdd asiakkaan mielenkiinto ja ostohalukkuus, mutta lupaus on
lupaus. Markkinoinnissa kaytetty lupaus ei saa olla sellainenkaan, etta asiakkaat eivat pysty
edes uskomaan, etta se olisi totta. Mainostoimistoja kaytetaan, kun keskitytaan luomaan "kou-

kuttava” deskriptio ja tarjous. Tarkoituksenahan on heréttdd asiakkaan mielenkiinto ja erottua
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muista kilpailijoista. Mainostoimistoja on vaikea kontrolloida, jos niiden toiminta tapahtuu erik-
seen yrityksesta. Talldin on hyva antaa myos kritiikkia, ettd pysytaan toivotuissa tuloksissa.
(Filenius 2015, 50-51.)

Yleensa yritykset karsivat budjettiaan juuri markkinoinnin kohdalla, ja se ei ole kannattavaa.
Markkinoinnin ja myynnin on tarkoitus kulkea vierekkain, tukien toisiaan. Yleensa markkinoin-
tibudjettia karsitaan, kun kuvioissa on mukana kansainvélisyys. Kansainvélinen ja kotimainen
kaupankaynti eroavat toisistaan suuresti, ja se voi tulla monimutkaiseksi ja kalliiksi nykypai-
vana. Yritysten valilla on eroja esimerkiksi kauppa- ja toimintatavoissa, liiketoimintakulttuurissa
ja arvomaailmassa. Myynnin ja markkinoinnin taytyy olla perilla tuotteen ja markkinoinnin vaa-
timuksista. Tuote saattaa vaatia lokalisointia eli paikallistamista. Saattaa olla mahdollista, etta
tuote tuottaa myyntia kotimaassa, mutta samalla markkinointimallilla se ei tuota tulosta ulko-
mailla. (Puura, 2014.)

3.3.1 Digitaalinen markkinointi

Talla hetkella elamme kestavassad muutoksessa. Lapinakyva digitaalinen yhteiskunta on si-
vuuttamassa perinteista tietoyhteiskuntaa. Markkinat nykypaivand ovat kokemusymparisto.
Henkilokohtaiset kokemukset rakentuvat kuluttajille aktiivisessa ja jatkuvassa dialogissa. Dia-
logia kaydaan yrityksen ja kuluttajayhteison kanssa. Digitaaliset palvelut (Facebook, LinkedIn,
YouTube ja niin edelleen) antavat dialogiin paremmat teknilliset potentiaalisuudet. Yritys ja ku-
luttaja tekevat yhdessa toita digimaailmassa ja toimijoiden roolit ovat ennustamattomissa. Sau-
maton kokemusymparistod rakentuu yrityksen tuotteista ja palveluista, tydntekijoista ja erilaatui-

sista kanavoista. (Kananen, 2013, 9-10.)
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KUVIO 3. Digimainonnan panostukset Suomessa (mukaillen limarinen & Koskela 2015, 45.)

Suomessa on mainonnan ja markkinoinnin siirtyminen digitaalisiin kanaviin ollut hyvin hidasta
verrattuna muihin maihin. Jo vuonna 2014 Lansi-Euroopassa kaytettiin digitaaliseen markki-
nointiin enemman rahaa kuin tv-mainontaan. Suomen panostukset digitaaliseen mainontaan
ovat talla hetkella surkealla tolalla verrattuna muihin Pohjoismaihin. Yll& olevasta kaaviosta

nakee, kuinka Suomessa panostetaan digimainontaan.

Kun tarkastellaan Internet-markkinointia, voidaan siina nahda nelja eri osa-aluetta. Naita ovat
nakyvyyden saavuttaminen omissa kanavissa seka muissa kanavissa, viestinta ja mainonta.
Viestinta ja mainostaminen yrityksen verkkosivuilla tarkoittavat nakyvyytta omilla kanavilla. Yri-
tyksen verkkosivuja voivat olla blogit, erilliset kampanjasivustot, jotka on rakennettu yrityksen
tuotteille, seka mobiilisivustot. Yrityksilla on myés mahdollista rakentaa nakyvyyttd muissa ka-
navissa kuin omissa. Tietyll& arvioinnilla yritys voi luoda myés nakyvyytta Wikipediassa, virtu-
aalimaailmoissa tai keskustelupalstoilla. Viestinnélla tdssa tapauksessa tarkoitetaan sosiaalis-
ten Internet-palveluiden ja -ohjelmistojen kayttda yrityksen sisdisessa viestinnassa, seka vies-
tintaa ulospain asiakkaille erilaisin tavoin. Naité tapoja voivat olla Podcastit, uutiskirjeet ja muut
suhdetoiminnat. Mainonta osa-alue tarkoittaa yksinkertaisesti bannereita ja muunlaista mai-
nontaa, kuten esimerkiksi hakusanamainontaa. Alla olevasta kuvasta 2 nahdaan markkinointi-
paletti. Tasta paletista yrityksen tulee valita itselleen taydellinen kokonaisuus tavoitteilleen ja

toiminnalleen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 70-71.)
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KUVA. 2 Internetmarkkinoinnin paletti (Salmenkivi & Nyman 2008, 71)

Blogit

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia Internetin valityksella ja Internetin nopeassa
muutoksessa. Nyt kasvavat merkittavat markkinat Internetille ovat matkapuhelimissa ja muissa
langattomissa laitteissa, kuten esimerkiksi tableteissa. Tulevaisuudessa liitetaan lisda elektro-
nisia laitteita Internetiin. Alykodinkoneet jatkuvalla Internet-liitettavyydella eivat ole "science fic-
tionia” enaa. Myos klassinen media kuten sanomalehdet, televisio ja radio ovat tulleet enem-
man digitaalisiksi ja vuorovaikutteisemmiksi. Kaytamme myds nyt internetid aivan uudella ta-

valla, ja nyt sosiaalinen media on suuri osa verkostoa. (Jonson, 2011, 22.)

Perinteinen markkinointi perustuu yksisuuntaiseen viestintaan, eli silla ei ole valid, onko se
markkinointia muille yrityksille (B2B) tai yritysasiakkaille (B2C). Tarkein ajatus on saada ihmiset
huomioimaan mainoksen viesti. Ennen Internetissa oli kaksi paatapaa yrityksille, etta he paa-
sivat kertomaan tuotteistaan: joko ostaa mainostilaa tai saada toimittajia kirjoittamaan heidan
tuotteistaan. Digitaalinen markkinointi pystyy tarjoamaan muitakin vaihtoehtoja, joilla tavoite-
taan potentiaaliset asiakkaat. (Jonson, 2011, 24.) Jonson (2011) luettelee paljon esimerkkeja
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kirjassaan esimerkiksi mainostilan ostoon, kuten bannerimainonta, sosiaalisissa verkostoissa
mainostaminen ja sponsoroidut linkit. (Jonson, 2011, 56-57.) Sponsoroidut linkit tarkoittaa pe-
riaatteessa sitd, ettd nostetaan verkkosivujen sijoitusta hakukoneiden tuloslistoilla (Raittila,
2006-2015).

3.3.2 Hakeminen ja ldytaminen

Monen henkilon tietokoneen selaimen kotisivuna on Googlen hakukone. Googlella on helppo
hakea tututkin verkkosivut osoitekenttddn kirjoittamisen sijaan. Suurimman osan yrityksista
|oytaa niille loogisesta verkkosivusta, mutta tamé patee ainoastaan, kun hakeminen on tarkoi-
tuksen mukaista. Jos haetaan tiettya tuotetta, mutta ei brandi&, niin vaihtoehtoja on olemassa
paljon ja sen Googlen haku nayttaakin. Google-hakukone nayttaa talloin listan tuotteista, joista
osa on maksettuja linkkeja ja osa loogisia. Loogiset linkit perustuvat hakukoneen sisaiseen
paattelytapaan. Hakukoneoptimoimisen voisi lukea omaksi tieteenlajikseen. Nykyaikana on
olemassa ammattilaisia, jotka paivatdikseen analysoivat verkkosivuja. He antavat niistéa suosi-
tuksia, jotka nostavat yritysten sijoitusta hakukoneiden tuloslistoilla. Hakukoneyhti6t kehittavéat
koko ajan hakukoneidensa monitahoista logiikkaa. Nakyvyytta omille sivuille saa parannettua

todella pienilla toimenpiteilla - niista taytyy olla vain tietoinen. (Filenius 2015, 84-85.)

On hyvinkin tarkeda paasta mahdollisimman korkealle hakukoneen listalla, koska on tieteelli-
sesti tutkittu, ettd monet ihmiset eivat klikkaa koskaan hakukoneen toiselle sivulle. Hakusanat
ovat oikeastaan viela tarkeampaa kuin maksetut mainokset. Hakusanojen lisaksi on hyva paat-
taa, paljonko on valmis maksamaan yhteyksista. On vaikeaa I6ytaa hakusanat, joita asiakkaat
kayttavat, tama johtuu siitd, etta usein sokeudutaan omalle liiketoiminnalle. Toimintaan onkin
hyva ottaa ulkopuolisia mukaan ja testata, miten he toimisivat sellaisessa tilanteessa. Hakuja
on myo6s hyva seurata aktiivisesti ja analysoida niita. Se auttaa markkinoinnin kehittamista tu-
loksekkaampaan suuntaan. (Filenius 2015, 85.) On hyva muistaa olla huijaamatta hakukoneita,
koska se voi johtaa hakukonetuloksista poistamiseen. Tallaista huijausta on turhien avainsa-
nojen viljely, avainsanojen tekstien piilotus (sanat samanvarisia kuin tausta) ja linkkisivut. Ha-
kukoneoptimointiin on mahdollista palkata alan asiantuntija ja n&in toimien varmistaa haun on-
nistumisen (Karjaluoto 2010, 134.)
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Hakusanoissa kannattaa tahdata ketjuihin. Tallaisia ovat lauseet, joissa on kolme tai useampi
avainsanaa perakkain. Hakusanaketjut ovat 80 prosenttia hakuvolyymista Googlessa. Haku-
sanoihin on hyva perehtya, etta ei tule kaytettya vaaranlaisia sanoja turhaan. Ideaali hakusa-
natiheys on 2-4 prosenttia, eli jokaista 100 sanaa kohden tulee olla hakusana mainittuna va-
hintaan kolme kertaa. Yli 10 prosenttia on liikaa, se on jo huijausta, ja alle kaksi prosenttia on
lian v&han ja siitd, johtuen hakusanarobotit voivat jattaa sivuston huomioimatta. Omien kuvien
optimointi on my6s tarkead, koska sivustoliikennettd saa myds Googlen kuvahaulla. Hakusa-
nat lisataan vaihtoehtoisena tekstina ja tama auttaa kuvahaun listautumisessa. (Ncube 2015,
11.) Vaihtoehtoinen teksti on sana tai lause, joka lisdtaan tuntomerkkina HTML-dokumenttiin
(Hypertext Markup Langauge), joka kertoo Web-sivuston katsojille kuvan luonteen ja sisallon
(Gibilisco 2012).

3.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa kaytetdan yleisena termind, joka todellisuudessa ei pelkéastaan anna sel-
keatd, ilmeista tai kapeaa maaritelmaa. Sosiaalisen median maarittdminen on vaikeaa, koska
se on monipuolinen ja se voi hakya ja toimia eri tavoin. Sosiaalinen media on uusi ilmio, joka
kaynnistyi ja kehittyy myos nopeasti. Sen lahitulevaisuuden ennustamista ei voida arvioida. Se
miten, me nyt maarittelemme ja tarkastelemme sosiaalista mediaa, voidaan nahda meidan ai-
kakautemme tilannekuvana. (Holmstrom & Wikberg 2010, 20.) Sosiaalisesta mediasta on tu-
lossa entista tarkedmpi osa online-elaméaa, kun sosiaaliset verkkosivut ja ohjelmat lisaantyvat
nopeasti. Kaikista perinteisin online-media sisaltdé erilaisia sosiaalisia komponentteja, kuten
esimerkiksi kommenttikenttid kayttajille. Liiketoiminnassa sosiaalista mediaa kaytetaan tuottei-
den markkinointiin, brandien mainostamiseen, yhteyden luomiseen sen hetkisten asiakkaisen

kanssa ja uuden liiketoiminnan tekemiseen. (Wigmore, 2015.)

Internetisté on tullut keskeinen tytkalu, ei vain markkinoinnissa, mutta my6s markkinatutkimuk-
sissa ja innovaatiossa monilla kansainvalisille yrityksille. Kuluttajat ja teollisuuden asiakkaat
kayttavat kasvavissa maarin internetid nahdékseen yrityksien laatimat portfoliot tuotteista ja
palveluista. Verkkosivut ovat tulleet kriittisesti tarkeiksi markkinoinnin kannalta. Verkkosivut
ovat ikkuna tuotteen ja palvelun laatuun, uskottavuuteen, saavutuksiin ja yrityksen eettisyy-
teen. Naistd muodostuu yhtiéllinen brandi. Toisaalta tama tapahtuu nyt globaalisti kaikilla poh-
jilla, jotka saavuttavat enemman ihmisi& muissa maissa kuin mihin perinteinen markkinointi-

media, kuten radio ja televisio voivat paasta. (Rugman & Collinson 2012, 421.)
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Sosiaalisessa mediassa markkinointi on prosessi, jossa keratdan verkkosivutrafiikkia. Sosiaa-
linen media mahdollistaa helpon kommunikoinnin asiakkaiden kanssa. On kuitenkin tarkeam-
paa kuunnella kuin puhua liikaa. On hyva keskittya saamaan laadukkaita kayttajia tukemaan
sosiaalisen median yrityssivustoa, jotka keskustelevat tuotteistasi kuin, ettd huonolla Face-
book-mainonnalla saavutat tyhjia tykkayksia, jotka eivat auta yrityksesi sanoman jakamisessa.
Tarkeda on myos olla saatavilla muissakin sosiaalisen median palveluissa kuin Facebookissa.
(10 Laws of Social Media Marketing 2016.)

Olemalla monessa mukana saa levitettya myds omaa nakyvyytta hakukoneissa. Mita useam-
massa paikassa yritys on, sitd helpommin ihmiset yrityksen loytavat. Myos se, etta tuotetaan
hyvaa sisaltéa, jota ihmiset haluavat jakaa, tuo lisanakyvyytta hakukoneissa. (10 Laws of So-
cial Media Marketing 2016.) Ncuben mielesta (Ncube 2015) on parempi valita yksi sosiaalisen
median alusta ja hoitaa se erittain hyvin. Nain on helpompi odottaa ihanteellisempia tuloksia.
Hyva keino onnistua sosiaalisessa mediassa on verkostoitua oman alan muihin yrityksiin. Nain
voi l6ytaa hyvia ideoita, joita voi hyddyntdd omassa sosiaalisen median strategiassa. (Ncube
2015, 63.) Yritykselle, jolla ei ole kokemusta sosiaalisesta mediasta, on kannattavampaa lah-
ted liikkeelle yhdella sosiaalisen median pohjalla ja keskittyéa siihen aluksi.

3.4 Markkinointi kansainvalisilla markkinoilla

On olemassa sanonta, etta tieto luo tuskaa, ja se pitdé paikkansa myds kansainvalistymisessa.
Tama johtuu siitd, ettéa on hyva olla tietoinen siitéq, mita maailmalla tapahtuu, jotta yrityksen on
mahdollista pysya kilpailukykyisena ja se voi mukauttaa strategiaansa maailmassa tapahtuvien
muutoksien mukaan. Mita tietoisempi yritys on markkinoista ja trendeista, sitd enemman sen
on tehtava toita pysyakseen niiden mukana. Suurimpia virheita tapahtuu, kun yrityksen johto
tai omistajat eivat suostu kohtaamaan tosiasioita ja olettavat sitten asioiden olevan taysin toi-

sin, kuin ne varsinaisuudessa ovat. (Salonen, 2007, 27.)

Salosen mukaan suomalaiset eivat aina muista liiketoiminnan ja kulttuurien erilaisuutta muu-
alla maailmassa ja se yllattda yleensé hyvéassa ja pahassa. Yleensa Suomalaiset uskovat hy-
vaan ja ovat lilan sinisilmaisid monissa asioissa. Monesti uskotaan kaikki lupaukset ja raken-

nellaan pilvilinnoja, jotka toisensa jalkeen kaantyvat paalaelleen. On tarkeda olla unohtamatta,
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etta kullakin kulttuurilla on omat tapansa toimia ja ne taytyy vain sisaistaa ja ymmartaa. (Salo-
nen, 2007, 29-30.)

Toivo Aijo kertoo (2007), kuinka hammastynyt han on joka kerta yritysten mustavalkoisuudesta
ja uskosta, etta markkinat ovat kaikkialla maailmassa samanlaiset. Kaikki ajattelevat vain yh-
teisia teemoja, joita ovat kustannustehokkuus, kilpailun tiukentuminen, Aasian markkinoiden
kehitys ja aasialaisen halpakilpailun kasvaminen. Aijon mukaan yritysten yleiskuva strategi-
sesta ajattelusta ja strategian laatimisesta on hunningolla. Suomalaisilla yrityksilla ja suoma-
laisilla muutenkin on vaiva nimeltd negatiivinen pienuuden psykologia. Se tarkoittaa, etta
emme osaa johtaa globaalia yritystad. Globaali johtajuus yleensé suomalaisissa piireissa tulki-
taankin leuhkaksi ja epéarealistiseksi. Globaali menestyminen vaatii yritykselta ja johtajalta avoi-

muutta ja uskallusta itsensa arvostelevaan selvittelyyn. (Kurkilahti & Aijo 2007, 13—-14.)

Kansainvalinen markkinointi on prosessi, jossa tunnistetaan tavarat ja palvelut mita asiakkaat
haluavat yrityksen kotimaan ulkopuolella sek& niiden myyminen oikealla hinnalla ja oikeassa
paikassa. Kansainvalisilla markkinoilla tamé prosessi on samanlainen kuin kotona suoritettu,
mutta siind on mukana tarkeitd muokkauksia, jotka voivat sopeutua maan tai maantieteellisen
sijainnin mukaan. Monet franchise-pikaruokalat kayttavat tata metodia, koska ne ovat huoman-
neet, ettd ympari maailmaa ihmisilla on sama syy tulla sydmaan heidan ravintoloihinsa. Toi-
saalta suurimmassa osassa tapauksista yritysten taytyy raataléida markkinointistrategiansa
niin, ettd heidan markkinointinsa toimii paikallisten asiakkaiden kanssa. (Rugman & Collinson
2012, 401.)

Paikallisuus tulee koko ajan epdolennaisemmaksi kilpailussa, kun tuotteiden ja palveluiden os-
taminen, tilaaminen ja kayttdminen ovat helpompaa ja edullisempaa riippumatta siita, missa
pain maailmaa verkkokauppa tai palveluntarjoaja on. Digitaalisuus antaa yrityksille mahdolli-
suuden laajentua uusille markkinoille ja saada uutta asiakaskuntaa digitaalisesti. Lisaksi EU
on luomassa "digitaalisia sisdmarkkinoita”. Tarkoituksena on poistaa eri maiden kaupankayn-
nin esteet. Tahan siséltyy myds kuluttajansuoja, immateriaalioikeudet sekd maksamisen saan-

telyn yhdenmukaistaminen EU-alueella. (llmarinen & Koskinen 2015, 68.)



19

Kansainvalistymisessa ja kansainvalisessa markkinoinnissa on myds omat vaikeutensa, koska
kulttuurit ovat erilaisia. Namé& ovat myds vaikeita haasteita parhaimmille kansainvalisen mark-
kinoinnin ammattilaisille. N&aita ovat esimerkiksi kieli, lukutaito, eleet, kulttuuri, mediasaata-
vuus, mediapaallekkaisyys, mediauskottavuuden puuttuminen, erilainen mediakayttod, oikeu-
dellinen rajoitus, kilpailu ja ei-globaalit nimet. (Smith & Zook 2011, 210.) Esimerkkiné ei-glo-
baaleista nimista voi ottaa Kiinan. Kiinassa yrityksen tulee rekisteréida yrityksen nimi kiinalai-
semmaksi. Tama siitd syysta, etta kiinalaisten on helpompi oppia yrityksen nimi ja lukea se.
Esimerkiksi Coca-cola on kiinaksi ke kou ke le. Smith ja Zook kertovatkin (Smith & Zook 2011)
kirjassaan, etta Coca-cola suoraan kaannettyna kiinaksi tarkoittaa "Purra vaha nuijapaa’.
(Smith & Smith 2011, 214.) Taysin ymmarrettavaa, miksi kyseinen yritys paatti vaihtaa nimensa

Kiinassa kiinalaiseksi.

Kielta on hyva ajatella myds toisesta ndkdkulmasta kuin pelkastaan silta, etta mita mikakin sen
maan kielella voi tarkoittaa. Monissa maissa puhutaan monia kielia virallisesti, ja se on hyva
ottaa huomioon. Esimerkkind Suomi, jossa puhutaan virallisina kielind suomea ja ruotsia. Eu-
roopassa on monia maita, joissa puhutaan useampaa kuin kahta kielta. My6s Kanadassa pu-
hutaan englantia ja ranskaa. Tuoteselosteet on siis hyva miettid kohdemaahan ajateltuina. Slo-
gania kaantaessa on hyva muistaa, etta taytyyko sekin mukauttaa kohdemaan kielelle, jotta se

ymmarretaan ja viesti valittyy. (Rugman & Collinson 2012, 407.)

Kulttuuri vaikuttaa asiakkaiden ja kuluttajien kayttaytymiseen ja mieltymyksiin. Jos haluaa
myyda onnistuneesti ulkomaisilla markkinoilla, markkinoijan taytyy mukauttaa hanen tuot-
teensa tai palvelunsa palvelu vastaamaan erilaisia tarpeita tietylle asiakasryhmalle. Kaikki
muutokset mainonnassa, markkinoinnissa, tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksissa, myyn-
nin jalkeisessa tuessa, teknisessa tuessa, dokumentoinnissa ja niin edelleen, ovat saaneet
vaikutuksensa kulttuurieroista. On merkittavaa tietdd kohdemaan kulttuuri, jotta valtytaan suu-
rilta katastrofeilta. Haastavuus piilee erilaisuuksien tunnistamisessa, etujen yhdistamisessa
(joita tulee eri tyyleista ja lahestymistavoista), erilaisissa kauppasuhteissa ja erilaisilla markki-
noilla toimimisessa. Lisaksi taytyy sdataa ja sopeutua onnistumaan erilaisten inmisten kanssa.
(Rugman & Collinson 2012, 136-137.)
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Eri tuotteet myyvét eri lailla eri maissa. Esimerkiksi pyykinpesukoneet ympari Eurooppaa ovat
erilaisia. Ranskalaiset ovat mieltyneet paalta taytettavaan. Iso-Britannialaiset pitavat edesta
taytettavista, saksalaiset puolestaan nopeasta ja tehokkaasta, kun taas italialaiset pitavat hi-
taista pesuohjelmista ilman kunnon kuivausta, koska he haluavat yleensa kuivattaa pyykkinsa
ulkona auringonpaisteessa. Tuotteissa ja mainonnassa kaytettavat varit on hyva pitaa mie-
lessa. Lansimaisissa maissa yleensa mustaa pidetaan surun varina, kun taas Aasiassa kayte-
tdan valkoista. Valkoista ei nédin ollen kayteta useinkaan kaupan tuotteissa. On olemassa myds
kirkolliset varit eri tarkoituksilla, mutta en ole kuullut niiden vaikutuksesta markkinoinnissa.
(Rugman & Collinson 2012, 407.)
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4 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnaytetyon ei ole aina pakko olla tutkimus, vaan se voidaan tehda myés toiminnallisena.
Toiminnallinen opinnéaytety6 voi olla ohjeistus, opas, ohje tai suunnitelma. Mahdollisia produk-
teja voivat olla myods tapahtuma, nayttely, kokous tai messuosasto. Kohderyhméasta riippuen
produkti voidaan luoda kirjana, kansiona, cd-romina, vihkona, portfoliona, oppaana tai vaikka
kotisivuina. Tarke&a on liittdd kaytannon toteutus ja raportointi yhteen tutkimusviestinnan
avulla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Toiminnallinen ty6 on hyva tehda siind tapauksessa, jos
kokee muiden opinnaytetyGtapojen rajoittavan oman osaamisensa nayttdmistd. Toisaalta
vaikka puhutaankin toiminnallisesta tydstd, kirjallisella osiolla on siind suuri osuus. Raportissa

esitetddn toiminnallisen opinnaytetyon viitekehys. (Hakonen 2012.)

Kaytannon osion toteutuksen selostamisesta ja reflektoinnista kirjoitetaan raporttiin. Opinnay-
tetydssa taytyy olla myos teoreettinen osuus, joka johdattelee tyon raportointiin. Toiminnalli-
sella opinnaytetydlla on usein toimeksiantaja, koska osaamista voi nayttaa laajemmin ja tyol-
listymisesta voi tulla mahdollista. Toimeksiannetulla opinnaytety6lla tuetaan hyvin tyontekijan
ammatillista kasvua. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16-18.)

Taman opinnaytetyén produkti eli tuote on markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
malla tavoitellaan kansainvalistymista, digitalisoitumista seké liiketoiminnan ja —tulojen kasva-
mista. Tassa opinnadytetydssa on raportoitu yrityksen lahtdtilanne ja koko markkinointisuunni-

telma. Tyon toimeksiantaja on Finnsvala Oy.
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5 FINNSVALAN LAHTOTILANTEENANALYYSI

Tahan opinnaytetyéhdn kuului markkinointisuunnitelman luominen Finnsvala Oy:lle. Lahdin
tyostamaan markkinointisuunnitelmaa kartoittamalla yrityksen lahtétilannetta. Kaytin lahtétilan-
teen analysoinnin pohjana SOSTAC-mallia. SOSTAC muodostuu sanoista situation(lahtoti-
lanne), objectives(tavoitteet), strategy(strategia), tactics(tydkalut), action(tekeminen) ja cont-
rol(seuranta). Markkinointisuunnitelma on tarke&a tehda varsinkin siina tapauksessa, kun mie-
titdan kansainvalistymista. Kilpailijoita on globaaleilla markkinoilla paljon, joten ilman suunni-
telmaa sinne ei kannata l&hte&. Kappaleessa 5 kaydaan lapi Finnsvalan lahtotilannetta ja kap-

paleessa 6 paastaan tutkimaan markkinointisuunnitelmaa.

Lahtotilanne: Missa
olemme nyt?

Seuranta: Kuinka
tiedamme

Tavoitteet:

Missa haluamme olla?

saavutuksemme?
Tekeminen: Strategia:
Kuka tekee mitd ja Miten padasemme
milloin sinne?

Tyokalut:

Kuinka paasemme
sinne?

KUVIO 4. Selvitys SOSTAC mallin rungosta (mukaillen Chaffey & Smith 2008, 4)

Yll& olevasta kuviosta ndkee SOSTAC-mallin jarjestyksen ja pienen avauksen nimen sanoista.
Lahtotilanteella tarkoitetaan taman hetken kartoittamista, eli missd menn&aéan ja miten on taéhan

asti tehty. Tassa kannattaa myds analysoida kilpailijoita. Liséksi on hyva kayda lapi heikkou-
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det, vahvuudet ja kilpailu markkinoilla. SWOT-analyysi on hyva keino naiden asioiden hahmot-
tamiseen. Seuraava kohta on tavoitteet, eli minne ja missa yritys haluaa olla. Tassa kohtaa
muodostetaan tavoitteet yrityksen markkinoinnille. On hyva pitaa ne selkeind, tavoitettavina ja
mitattavina. Strategiassa pidetddn mielessa se, ettd miten tavoitteisiin paastaan eli tehdaan
suunnitelma. Tyokaluissa mietitdan, kuinka tavoitteisiin paastaan ja milla tyokaluilla. Tassa
kohtaa on hyva maarittaa, minne ja keneen operaatiot tulee kohdistaa. Seuraavassa kohdassa
kirjataan vastuualueet ja aikarajat, eli kuka tekee mité ja milloin. Viimeinen vaihe on seuranta,
joka on tarked osuus. Siina kirjataan ylos, miten seurataan, mitataan ja kontrolloidaan tavoit-
teiden toteutumista. (Smith & Zook 2011, 226.)

Kuten opinnaytetyon alussa kerrottiin, Finnsvalalla on tapahtunut omistajanvaihdos ja meneil-
l&&n on suuret uudistukset yritysilmeen, tuotteiden ja markkinoinnin kannalta. Finnsvalalla tyds-
kentelee 6 henkilda ja kireaikana enemman tarpeen mukaan. Yrityksen liikevaihto halutaan
tuplata. Kuitenkin markkinoinnilla on ollut hyvin pieni osa yrityksen liiketoiminnassa. 2000-Iu-
vulla on painotettu suurimmaksi osaksi toimintaa ja markkinointi on ollut todella pienta. Mark-
kinointi on tapahtunut erilaisissa lehdissa, kuten esimerkiksi Era-lehdessé, BIKE-lehdessa ja
paikallislehdissa. Lehdissa mainostettiin Finnsvalaa joko palstatilalla tai tuotetesteilla. Uusin

Finnsvalan tuotetesti [0ytyy 2016 vuoden maaliskuun Riista -lehdesta.

Finnsvalla on Facebook-sivut, mutta niita on paivitetty todella harvoin. Muita sosiaalisen me-
dian kanavia ei ole koskaan kaytetty. Yrityksella on omat kotisivut ja verkkokauppa. Verkko-
kauppa on eri osoitteessa, mika ei ole enaa yleistd 2016 vuonna ja muutkin suuret yritykset
ovat siirtymassa pois erillisesta verkkokauppasivustosta. Finnsvalalle on aukeamassa kevaalla
2016 uudet paivitetyt verkkosivut ja verkkokauppa. Paivittamattomat, vaikeakayttoiset ja pienia
kirjoitusvirheita sisaltavat verkkosivut eivat tee oikeutta laadukkaille tuotteille. Tuotekuvaukset
voisivat ja tulevat olemaan tarkempia. Ensimmaiset askeleet uuden Svala-merkin nakyvyyden
ja tunnettavuuden lisddmiseksi otettiin Moottoripyord messuilla helmikuussa 2016. Uutiskirjei-
den tilaajien myo6ta uudistuville verkkosivuille haettiin kirjautujia ja jarjestettiin arvonta, jossa
palkintoina oli Svala-tuotteita. Arvonta tapahtui osoitteessa www.svala.fi, mihin jatettiin yhteys-

tiedot ja henkil6 saa sen avulla tiedon uusien verkkosivujen aukeamisesta.


http://www.svala.fi/
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| SoMe | | Facebook | | Ei aktiivinen
W AT Budjetti
*| Markkinointi | -~

| Qomin€ j—{ Likevaitto J ™ | | Paikaliis lendet |

-' \ [ witen | | Lendissa | '
|I.Eiedes paikanisettieua_] ey / — 4\ ~ (ontoem)
| Tietoisuus | . )

|l.Ha|utaantiet'aa'.l| - , - Verkkosivut | | Vanhat | | Aukeamassa uudet |

KUVA 3. Finnsvalasta tehty mindmap auttaa hahmottamaan nykytilannetta

Finnsvalan tehdas sijaitsee Karsamaella 4-tien varressa. Sijainti on maantieteellisesti hyva,
koska Karsamaki on keskella Suomea ja 4-tie kulkee koko Suomen poikki. Logistiikkaa ajatel-
len sijainti on oikein mainio. Syksylla 2015 tehdas muultti uusiin tiloihin. Tehdas sijaitsee vahan
pillossa, mutta yrityksella ei ole tehtaanmyymalaa, joten tama ei vaikuta asiakastyytyvaisyy-
teen. Koska yrityksen mainostus on ollut pient&, harmikseni olen huomannut, etta edes karsa-
makiset ihmiset ei valttamatta tieda, mita Finnsvala tuottaa. Mainostusta on tapahtunut paikal-

lisissa lehdissa, mutta sekaan ei takaa tietynlaista nakyvyytta.

5.1 SWOT-analyysi

Kun lahdetdén luomaan kansainvalistymissuunnitelmaa ja —strategiaa, on hyva punnita omat
l&htokohdat ja tulevaisuuden mahdollisuudet. SWOT-analyysi on tahan hyva ratkaisu. Toivo
Aijon mukaan (Aijo 2008) SWOT-analyysi ei varsinaisesti ole analyysi, vaan tapa, jolla esite-
taan yksinkertaisesti selvityksien tulokset taulukkomuodossa. SWOT tulee englanninkielesta
ja néilla sanoilla tarkoitetaan Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats. Nama tar-
koittavat vahvuuksia, heikkouksia, ympéariston tarjoamia mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-ana-

lyyseista usein jatetddn pois varsinaiset yksityiskohtaiset selvitykset, ja sita aloitetaan kaytta-
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maan suoraan, miké on paha ongelma. Tama tekee "analyysista” liian pinnallisen ja nakokul-

mattoman. Strategian kannalta on hyddytonta pohtia pelkkia positiivisia ja negatiivisia yritys-

ominaisuuksia. (Aij6 2008, 123.)

Vahvuudet:
- Kotimaisuus
- Laadukkaat tuotteet
- Tekninen paremmuus
- Joustavuus

- Luotettava

Mahdollisuudet:

- Jalleenmyyja verkoston
kasvattaminen

- Oma verkkokauppa
- Vienti

KUVIO 5. SWOT-analyysi Finnsvalasta

Heikkoudet:
- Tuntematon
- Vanha yritysilme

- Liian vahan
jakelukanavia

-Ei tarpeeksi
verkkojalleenmyyjia

Uhat:
- Vahvat pohjoismaiset
kilpailijat
- Kotimaiset
halpatuottajat
- llImaston lampeneminen

- Tuottaminen Suomessa
kallista

Ensimmaisessa osiossa SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia. Suurin vah-

vuus Suomen markkinoilla on ilmiselvasti kotimaisuus. Finnsvalasta voi sanoa, etta sen tuot-

teet valmistetaan liki 100 prosenttisesti Suomessa. Tuotteet kaavoitetaan, leikataan ja ommel-

laan Suomessa. Neulospohjaiset materiaalit neulotaan, varjataan ja vimeistelladdn Suomessa.

Kotimaista laatua arvostetaan. SWOT-analyysin joustavuudella tarkoitetaan pienen yrityksen

ketteryytta toimitusten ja tuotannon suhteen. Tama tarkoittaa, etté jos joku asiakas haluaa

oman tuotteen tai muokata tuotetta tarpeisiinsa vastaavaksi, Finnsvala voi tehda sen. Finns-

vala on my@s luotettava yritys.
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Finnsvalalla ei ole suurta maaraa heikkouksia, mutta joitakin kuitenkin 16ytyy. Finnsvala on
tuntematon toimija ulkomailla ja myés Suomessa. Yksi syy tahan ovat jalleenmyyjat. Jalleen-
myyjia on paljon ympari Suomea, mutta liikkeet ovat pieni& toimijoita isojen rinnalla. Jakeluka-
navia on vahan. Verkkokaupat lisd&ntyvat vuosittain, ja Finnsvalan tuotteita ei kovin monessa
verkkokaupassa myyda, joten tdhankin on saatava muutos. Yritysilme on vanhahtava. Verkko-

sivut, tuotteet ja pakkaukset kaipaavat uudistusta, jotta brandista saadaan houkuttelevampi.

Finnsvalalta 16ytyy mahdollisuuksia, joita on parasta hyodyntaa. Finnsvalalle tarked mahdolli-
suus on jalleenmyyjaverkoston kasvattaminen. Tama mahdollistaa lisdd nékyvyytta, tietoi-
suutta ja myyntia. Verkkokauppa on myds taydellinen mahdollisuus varsinkin uusittuna. Verk-
kokaupalle tulee raikkaampi ja nuorekkaampi ulkondké. Téalla tavalla kohderyhmaa saadaan
tavoitettua. Kun puhutaan ulkomaankaupan elvyttamisesta, niin vienti tulee vaistamatta pu-
heeksi. Viennin avulla saadaan uusia asiakkaita. Vienti ja kotimaisen jalleenmyyjaverkoston

laajentaminen ovat tarkeita yrityksen kasvutavoitteiden kannalta.

Uhkien torjuminen on tarkeaa, mutta kaikilta uhkilta ei voi valttyd. Vahvat pohjoismaiset kilpai-
lijat pitavat hyvin puoliaan markkinoillaan, mutta suomalaiselle tekijalle on myés hyvin tilaa.
Kotimaiset halpatuottajat vievat suomalaisten tuottajien myyntia. Onneksi I0ytyy ihmisi&, jotka
haluavat kotimaista laatua. Halpatuottajilla on aina omat kompastuskivensé, koska he eivat voi
kilpailla laadulla. Kuitenkin Suomessa tuottaminen on kallista ja taloudellinen tilanne ei helpota
asiaa. Hyvalla tuotantosuunnittelulla pystytdan pitamaan hinnat kilpailukykyisina. Viimeisena
uhkana on ilmaston lampeneminen. Jos hypoteettisesti ajatellaan, ettd talvea ei en&é ole Suo-
messa (tai muissakaan talvimaissa), niin markkinat katoavat melkein kokonaan. Téllaisen sat-
tuessa yrityksen tulee osata mukautua ja muokata tuotteet asiakkaiden tarpeiden ja mieltymys-

ten mukaisiksi.

5.2 Kohderyhma

Suurinta osaa suomalaisista ei voi lukea mihinkaan alakulttuurin eikd heita niihin saa lukea-

kaan. Hajanaisia kohderyhmia on vaikeaa tavoittaa massamedioiden vélineista ja se vaikeutuu
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entisestaan. Jos etsitaan oikeasta paikasta, niin oikeanlainen kohderyhma kylla 16ytyy. Mutta
on my0s tarkeéaa, ettd asiakas tekee itsensa loydettavaksi. Kohderyhmien pirstaleisuutta ei saa
miettid automaattisena segmentointina, koska valttamatta hakeminen ei ole yhta vaikuttavaa,
kuin itsensa tavoitettavaksi tekeminen. On todella epatodennakoista, ettd kohderyhmat olisivat
jakautuneet markkinoijien haluamiin segmentteihin. On mahdollista I0ytaa kohderyhmia yllat-
tavistakin paikoista. Kaikista helpointa on tekeytya loydettavaksi silloin kuin asiakas sita tarvit-
see, kuin tavoittaa asiakassegmentti, jossa ihmisilla on sama puute mita yritys tukee. (Salmen-
koski & Nyman 2008, 63—-64.)

Verkkokaytoksessa on talla vuosikymmenella tapahtunut paljon muutoksia. Salmenkoski ja
Nyman (Salmenkoski & Nyman 2008) ehdottavatkin perinteisen nettimarkkinoinnin kyseen-
alaistamista. Onko bannerimainonnassa minkaanlaista ymmarrystéa, jos klikkiprosentiksi saa-
daan alle yksi prosentti. Heidan mielestaan on kannattavampaa saada asiakkaat omille sivuille,
eli yritysten tulisi menna sinne, missa kuluttajatkin ovat. Kuitenkaan mukaan meneminen ei ole
helppoa. Markkinoijien nakdkulmasta yhteisdllinen media on yksi haaste, koska sita ei voi 0s-
taa. (Salmenkoski & Nyman 2008, 64.)

Finnsvalan tuotteilla on oma vakiintunut kayttajakuntansa, joka koostuu suurilta osin korkeaa
kotimaista laatua ja tuoteominaisuuksia arvostavista lojaaleista kanta-asiakkaista. Kanta-asi-
akkaat ovat olleet yleenséa Finnsvalan tuotteiden kayttajia jo pitkaan, ja se kertoo jo paljon tuot-
teiden laadusta. Toisaalta asiakaskunta saisi olla laajempi ja ihanteelliseksi asiakkaaksi Finns-

vala sanookin ostokykyista 30-45 vuotiasta aikuista ihmista.

TAULUKKO 1. Finnsvalan kohderyhmat

Hiihtajat, metsurit, kuntoilijat, laskettelijat

Rajavartiolaitos, poliisit, VR

Hitsarit, palomiehet

Extreme ilmastoissa liikkuvat

Kylmatyontekijat
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Yll& olevassa kaaviossa on lueteltuna Finnsvalan eri kohderyhmat. Peruskayttajiksi luetellaan
hiihtajat, metsurit, kuntoilijat ja laskettelijat. Esimerkiksi rajavartiolaitokselle ja poliisille valmis-
tetaan erikoistuotteita. Hitsareille ja palomiehille tuotteet valmistetaan palamattomasta ja an-
tistaattisesta materiaalista. Naita tuotteita ei ole ollut esimerkiksi verkkokaupassa myynnissa

normaaleille kuluttajille muuta kuin tietyilla tukkureilla.

Aarimmaisissa ilmastoissa liikkuvat kohderyhmat kayttavat samoja tuotteita kuin muutkin asi-
akkaat. Tarpeen vaatiessa tuotteita saatetaan muokata. Kylmatyontekijat ovat tarkea kohde-
ryhma, koska he paasaantoisesti tydskentelevat samoissa lampoéolosuhteissa vuoden ympari.
Kohderyhmistd on helppo huomata niiden vaatimukset, koska kaikki edustavat niin erilaisia
ryhmia.

Kohderyhmia on mahdollista viela segmentoida tarkemmin. Segmentoinnilla tarkoitetaan koh-
demarkkinoiden jakamista ja ryhmittelya toisistaan eroaviin pienempiin keskenédan vastaavan-
laisiin paloihin (Karjaluoto 2010, 98). Strategisesti tarkea kysymys markkinoinnin kohdalla on
standardoinnin tasapaino — eli kaytetaanko samaa tuotevalikoimaa ja lahestymistapaa kaikissa
yhteyksissa, kaikilla markkinoilla ja kaikille asiakkaille ja tuotteiden saato paikallisille kuluttajille.
Hallitsevin uusien markkinoiden lahestymistapa on ollut tarjota mukautettuja tuotteita paikallis-
ten kuluttajien tarpeiden mukaan. Tama on ehka selkein perinteinen segmentointimenetelma,
jossa markkinoija tunnistaa eri ryhmét markkinoilla ja siten vastaa niihin eri tavoilla. (Parment
& Soderlund 2010, 37.)

5.3 Toimintaympariston analysointi

Toimintaymparistdéa on hyva lahtea analysoimaan PESTE-analyysilla. PESTE tulee sanoista
Political, Economic, Social, Technological ja Environmental. Nama tarkoittavat poliittisia, talou-
dellisia, sosiaalisia ja kulttuurillisia, teknologisia ja ymparistotekijoitd. Naiden tunnistaminen ja
ennakointi voi antaa yritykselle mahdollista kilpailuetua markkinoilla. PESTE-analyysi tukee
hyvin yrityksen kilpailukykya ja strategiaa. Kaikesta huolimatta PESTE-analyysissa jasennetyt

asiat ovat sellaisia, mihin yritys ei itse voi vaikuttaa. (CIPD 2015.)
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TAULUKKO 2. PESTE-analyysi Finnsvalan toimintaymparistosta

PO |_| ITTISET eTuottaminen kallista Suomessa

eYhteiskuntasopimus tydnantajalle kannattava

TALOU DELLlSET eVienti auttaa Suomen taloutta

SOSIAAUSET’  Muoti muuttuu kokoajan

eUrheiluvaatteet trendikkaita

KULTTUURILLISET

e|hmiset ostavat yha enemman verkkokaupoista

TE KN O LOG |S ET *Alyvaatteet luo uusia mahdollisuuksia vaateteollisuudelle

¢ \WWeb-markkinointi

E KO LOG |S ET eKangasjatetta ei saa laittaa enda kaatopaikkajatteeseen

Poliittisia tekijoita on hankala tutkia, koska vaateteollisuus Suomessa on hyvin pienta ja se
pienenee koko ajan. Osa Suomalaisista vaatetehtaista ovat siirtdneet tuotantoaan halvempiin
tuotantomaihin esimerkiksi Viroon. Nanso esimerkiksi lakkauttaa viimeisen Suomessa sijaitse-
van tehtaansa. Yhteiskuntasopimuksesta on puhuttu jo vuodesta 2015 lahtien ja se on muut-
tunut matkan varrella. Siita ei vielakaan ole taytta varmuutta, tuleeko se voimaan. Jos se tulisi,
se olisi tybnantajan etu. Pakollisia palkallisia lomapaivia vahennettaisiin, mika tarkoittaisi tyon-

antajalle enemman tuotantopaivia. Lisatylla tuotannolla myynti voi olla suurempaa.

Kun yritys lahtee mukaan vientiin, se tuo rahatuloja ulkomailta. Talla autettaisiin Suomen huo-
noa taloustilannetta. Suomessa on jo pitkaan tapahtunut taloudellista taantumaa ja vientituloja
tarvittaisiin sen nostamiseen. Yritysten tulisi lahted rohkeasti ulkomaankauppaan, koska osaa-

mista Suomesta viela l16ytyy.
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Muodilla on suuri vaikutus vaatetusalaan. lhmiset ovat enemman ja enemman tietoisia nyky-
paivan muodista ja se nakyy myos liikkeiden tarjonnassa. Vaateteollisuudessa on tarkeaa py-
sya mukana asiakkaiden vaatimusten mukana. Nykyinen selke& trendi on urheilu ja terveet
elamantavat. TAma on hyva sauma Finnsvalan kaltaiselle yritykselle saada uusia asiakkaita ja

lisdd myyntia. Toisaalta yrityksen tuotteiden tulee olla muodin harjalla.

Teknologiaa on tarkeaa tarkastella tietyin valiajoin. Se muuttuu ja kehittyy koko ajan. Teknolo-
giaa on hyvin saatavilla ja se nakyy myds ihmisten ostokayttaytymisessa. Ostaminen verkko-
kaupasta on suosittua ja siella on hyva olla aktiivisena lasna. Oikeanlaisella digitaalisella mark-
kinoinnilla saa yritykselle paljon nakyvyytta ja tietoisuutta. Digitalisoituminen on kuitenkin teh-
tava oikein ja seurattava, miten ihmiset kayttaytyvat internetissa. Mobiilia ei saa unohtaa. Ro-
botiikka on myds nykypaivan ja tulevaisuuden sana. Robotiikka ja aly nékyvat myods vaateteol-
lisuudessa ja tarjolla voikin olla kohta &lyvaatteita.

Ekologisia tekijoitakin I0ytyy, koska ilmaston lampeneminen on monen ihmisen huulilla ja aja-
tuksissa. Euroopan unionilta tulee saanndéllisin valiajoin uusia saadoksia paastéjen rajoittami-
seen. Uusi Suomen saados koskee kangasjatetta. Sita ei saa laittaa enda normaalin kaato-
paikkajatteen sekaan, vaan se kuuluu lajitella omaan keraykseen. Vaatetehtailta tulee paljon
kangasjatetta, joten tAmé& on hyva asia. Vaatetehtaat voivat tehda ekologisempia leikkuusuun-

nitelmia, jolla valtetaan turha kangasjate. Kangasjatteesta voi tehda myos pienempia asusteita.

5.4 Kilpailijat

Hyva asiakaskokemus edellyttdd, etta odotukset jotka asiakkaalla on, ylittyvat joka kerta. Mutta
mita parempaa kokemusta tuotetaan, sitd suuremmaksi asiakkaan odotukset kasvavat. File-
nius pitdd (Filenius 2014) asiakaskokemusta henke&salpaavana kilpailustrategiana. Se olisi
loputon kierre, jolle ei nay loppua. On hyva ymmartaa, etta vahempikin riittda, vaikka asiantun-
tijat ja konsultit provosoivatkin tarkoituksenmukaisesti edistyksen tapahtumisen toivossa. Ei ole
aina valttAmatontd olla luomassa jotain uutta. Sujuva, vaivaton ja virheetbn asiakaspalvelu

kylla tuo asiakkaan takaisin asioimaan ja ostamaan. (Filenius 2015, 36.)
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Kun keskitytdan tamanhetkisten prosessien hoitamiseen paremmin kuin aiemmin, on mahdol-
lista tuottaa suurta kilpailuetua. Taten kilpailijoidenkin on helpompi kopioida uusia ideoita ja
tata tapahtuu valitettavan usein. Jos kaikki kopioivat toistensa palveluita kattavuuden ja laa-
juuden osalta, on helppo erottua joukosta tekemalld asiat paremmin. Yhdella kertaa ei pysty
ratkaisemaan montaa asiaa digitaalisessa palvelussa. Se voi johtaa sekaviin verkkosivustoi-
hin, josta kavija ei tule loytamaan etsimaéansa asiaansa. Palveluun itsessdan saattaa jaada
paljon virheitd ja puutteita. Kaikista tarkein neuvo Fileniukselta on (Filenius 2015), ettd on syyta
tehda asia kerrallaan niin hyvin kuin suinkin pystyy asiakkaiden toiveiden mukaisesti. (Filenius
2015, 36.)

Kilpailija-analyysi on helppo tehda digitaalisissa kanavissa ja ideat, jotka ovat hyvia, varaste-
taan nopeasti. Kilpailija-analyysin tarkoitus on selvittaa tarkeimmat suorat kilpailijat eri tuote-
ja asiakaskategorioissa, tarkeimméat epasuorat kilpailijat, kilpailun maara, kilpailun rakenne,
kilpailun taso ja tarkeimmat yksittaiset kilpailijat. (Filenius 2015; Aijo 2008) Yksityiskohdat ovat
tarkeitd, kun kilpailevien yritysten tuotteet ja palvelut muistuttavan toisiaan. Kyse on siitd, miten
palveluja tarjotaan. Kun tarkastellaan kokonaisuutta, pienetkin asiat voivat tuntua merkitykset-
tomilta. Naita pienia asioita saattaa |0ytya negatiivisista palvelukokemuksista ja niitd on tarkea
analysoida. Isoja investointeja ei valttamatta tarvita, jos pienet yksityiskohdat katsotaan asiak-
kaan perspektiivista ja toimenpiteitd tehdaan loppuun saakka sisukkaasti. (Filenius 2015, 39—
41), (Aij6 2008, 109.)

Finnsvalalla on paljon kilpailijoita jo pelk&staan Pohjoismaissa, mutta niita riittdd myods Suo-
messa. Suurimmat kilpailijat Suomessa on Rukka ja Northoutdoor. Yhteista nailla kahdella kil-
pailijalla on se, etta ne eivat valmista tuotteitaan Suomessa. Muissa Pohjoismaissa kilpailijoita
on muun muassa Aclima, Devold, Odlo, Icebreaker ja Woolpower. Kilpailija-analyysissa tutki-
taan yrityksien kotimaata, valmistusmaata, vahvuuksia, heikkouksia, onko heilla omaa verkko-

kauppaa ja kuinka monella kielell& heidan kotisivut ovat saatavilla.



TAULUKKO 3. Vertailua Finnsvalan kilpailijoista
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Maa; valmis- Vahvuudet Heik- Verkko- Kuinka
tusmaa koudet kauppa monella
kielella
sivut
Finnsvala Suomi; Suomi | Kotimai- Hinta Kylla 3
suus,
Rukka Suomi; Aasia | Tunnettu Valmis- 3
Pohjois- tus Aa- Ei
maissa, MP- | siassa
vaatteet
NorthOut- Suomi: Aasia | Hinta Valmis- 1
r tus Aa-| _.
doo Ei
siassa
Aclima Norja; Viro Laadukkaita | Hinta 3
ja innovatii- .
J Ei
visia  tuot-
teita
Devold Norja; Norja? | Vahva nor- | Pak- 3
jalaisuus ja  kaus Ei
nakyvyys
Odlo Norja; Eu- | Norjalai- Ei  kyl- | Kylla 4
rooppa suus, SoMe, | miin
laatu oloihin
Icebreaker Uusi-Seelanti; = Eettinen, Kylla 3
uusi Seelanti? | pakkaukset
Woolpower Ruotsi; Ruotsi | Kaikki Vain vil- | Kylla 2
latuot-
teita
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Kilpailijoita tutkiessani huomasin, miten vaikeaa on l6ytaa tietoa siitd, missa tuotteet valmiste-
taan, jos tuotteita ei valmisteta yrityksen kotimaassa. Esimerkiksi Devold ja Woolpower mai-
nostivat melko royhkedasti kotimaisuuttaan ja sita, etta valmistavat tuotteensa kotimaissaan.
Kuitenkaan muilla yrityksilla tata ei kerrottu suoraan. Aclimalta I0ysin tietoa Viron sisartehtaasta
mutkan kautta. Icebreaker taas mainosti tuotantonsa eettisyyttaan, mutta en loytanyt suoraan

sanottua tietoa, etta tehtaat sijaitsevat Uudessa-Seelannissa.

Yritysten vahvuuksia on vaikea vertailla ja miettia, jos tuote tai yritys ei ole tuttu. Vahvuuksien
vertailussa mietittiin tuotteita, verkkosivuja ja mainostusta. Rukan vahvuuksia ovat selkeésti jo
valmiit markkinat ja tunnettavuus. Rukalla on myds moottoripydravaatteita, joilla on haettu eri-
laista positiivista nakyvyytta. Northoutdoorin vahvuus on halpa hinta. Acliman vahvuuksia on
norjalaisuus, suuri tuotevalikoima (arki, tyd, armeija), laatu ja tuotteiden kekselidisyys. Aclima
on kaikista naista yrityksista eniten Finnsvalan kaltainen tuotevalikoiman perusteella. Devol-
dilla puolestaan on hyvin peruskayttdoon olevia tuotteita (ohuita ja todella paksuja) ja tulenkes-
tavia vaatteita. Odlolla on yli 500 tuotetta markkinoilla ja tuotteet ovat hyvin teknisia. Odlo on
myds hyvin vahvasti esilla sosiaalisessa mediassa. IceBreakerilla on hyva tuotevalikoima alus-
kerrastoja ja alusvaatteita. Woolpower on yksi vahvimpia Finnsvalan kilpailijoita. Heidan tuot-

teensa ovat kauniita ja hyvalaatuisia.

Finnsvalan heikkouksia ovat esimerkiksi tuntemattomuus ja vanha yritysilme. Naita heikkouk-
sia muilla ei oikein ole. Northoutdoors on viela suhteellisen uusi yritys ja hakee jalansijaa, mutta
on kuitenkin Suomessa ihmisten tietoisuudessa. Acliman heikkous on hinta, vaikka kallimpia-
kin merkkeja on tarjolla, kuten esimerkiksi ruotsalainen Fjallraven. Devoldin heikkous on pak-
kaukset. Pakkaukset ovat tylsahkoja ja eivatkd erotu joukosta. Odlon heikkoudeksi arvelisin
sen, ettd he eivat valmista tuotteita todella kylmiin olosuhteisiin. Icebreakerille en keksinyt heik-
koutta, koska en tunne yritysta tarpeeksi hyvin. Woolpower on todella vahva kilpailija, mutta se
tuottaa tuotteita ainoastaan merinovillasta, kun taas esimerkiksi Finnsvala tuottaa myds poly-

propyleeni-, puuvilla-, Kermel- ja Tactel-tuotteita.
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Tutkiessani yritysten verkkokauppoja olin yllattynyt siita, etta vain muutamalla oli verkkosivujen
ohessa verkkokauppa. Verkkokauppa on hyvé olla verkkosivuilla, koska se helpottaa asiak-
kaan ostamista. Asiakkaan ei ndin ollen tarvitse itse lahted tutkimaan, mista tuotetta saa,
vaikka tama olisikin hyvin ilmaistu kyseisen yrityksen verkkosivustolla. Vain Odlolla, Icebrea-
kerilla ja Woolpowerilla on verkkokaupat. Yhtalaista kaikilla yrityksilla (paitsi NorthOutdoorsilla)
oli se, etté sivustot sai vaihdettua englanniksi. Sivustoilla ei ollut paljon eri maiden kielia vaih-
toehtoina. Pohjoismaissa kielivalikoimat rajoittuivat suomeen, ruotsiin, norjaan ja englantiin.
Muissa yrityksissa nakyi valikoimassa saksa ja ranska englannin lisaksi. Ainoastaan Odlolla

norjalaisena yrityksena |oytyi kielivalikoimasta saksa ja ranska.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA FINNSVALA OY: LLE

Suunnittelu on ensisijaisesti prosessi suunnattuna taman paivan paatoksien tekoon huominen
mielessa. Se tarkoittaa, ettd valmistaudutaan tulevaisuuden paatoksiin, etta ne tehdaan tehok-
kaammin, taloudellisemmin ja mahdollisimman vahan kauppaa hairiten. (Subhash 2000, 4.)
Markkinointisuunnitelma selkeyttaa yritykselle mita, miksi, miss&, miten ja milloin. Se on hyva
olla olemassa, koska paamaarat ja tavat on hyva olla selkeytettyna paperilla. Taten on selkea

suunnitelma eli ohjenuora mita noudatetaan.

Finnsvalan markkinointisuunnitelmaan kuuluvat strategia, tavoite, toimenpiteet, aikataulu, bud-
jetointi ja seuranta. Markkinointisuunnitelman tavoite on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, kapa-
siteettia ja kansainvélistyd. Suunnitelmassa on kaytetty erilaisia havainnollistavia kuvia ja tau-

lukoita, visualisoinnin parantamiseksi.

6.1 Tavoite

Finnsvalalla on paljon tavoitteita, joita markkinoinnin avulla halutaan saavuttaa, ja ne ovat tay-
sin mahdollisia. Tarkein tavoite on liikkevaihdon tuplaaminen. Kun tavoitellaan parempaa tu-
losta, taytyy yrityksen mukautua sen mukana. Eli jarkevaa on tavoitella myds uusia laitteiden
hankintoja ja tyontekijoitéd. Miten téllaiseen voidaan paasta? Siihen auttaa muut Finnsvalan
tavoitteet, joista yksi on uudet asiakkaat. Uusilla asiakkailla tarkoitetaan sita, etta Finnsvalan
nykyiset asiakkaat ovat joko yritysasiakkaita tai vakioasiakkaita. Uusia asiakkaita tarvitaan,
jotta myyntitavoitteisiinkin paastaan. Jotta myyntia saadaan lisaa, pitaa tuotteista ja brandista

tehda paljon houkuttelevampia uusille asiakkaille.

Uusia asiakkaita pystytadan tavoittelemaan uusien jalleenmyyjien kautta. Nykyiset jalleenmyyjat
ovat pienid toimijoita kaupungeissa ja kunnissa. Kuitenkin jalleenmyyijia on runsaasti. Uusia
jalleenmyyijia tahdottaisiin olevan myods verkkokaupan puolella. Jos tuotteita myytaisin yha use-

ammassa verkkokaupassa, Finnsvala voisi myos lisata omaa nakyvyyttaan ja hakukoneopti-
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mointia. Uusia jalleenmyyijid halutaan myos ulkomailta. Finnsvala haluaa tavoitella my6s run-
sasta nakyvyytta ja tietoisuutta. Kilpailijat ovat vanhoja ja heilla on suuri nékyvyys ja ihmiset
tunnistavat kyseiset yritykset. Tunnettavuus olisi hieno asia jo pelkastddn Suomen markki-
noilla, mutta tietoisuus on haluttua my6s ulkomailta. Mahdollisesti, jos tunnettavuutta saadaan

nopeammin ulkomailla, Suomessakin tietoisuus tulee kuin itsestaan.

Finnsvalan tavoitteisiin kuuluu my6s sosiaalisen median kaynnistdminen kunnolla. Nykyisia
Facebook-sivuja on paivitetty viimeksi aikoja sitten ja liittymista muihin sosiaalisen median pal-

veluihin voisi harkita.

Liikevaidon tuplaus

A}

Uusia asiakkaita

\

Uusia jalleenmyyjia

\

Kilpailukyky

A ¥

SoMe markkinointi aloitus

“ k J
( )
Kansainvalistyminen
“ J

)\

KUVIO 6. Finnsvalan tavoitteet tarkeysjarjestyksessa

Kuviosta 5 on helppo hahmottaa Finnsvalan tavoitteet. Nama ovat aseteltu niin sanotusti tar-
keysjarjestykseen. Kaikki tavoitteet ovat tarkeita ja niiden painotus voi muuttua seuraavien
markkinointisuunnitelmien my6ta. Tavoitteita on paljon, koska yrityksella on uusi johtaja ja van-
hasta halutaan parempi. Tavoitteet ovat saavutettavissa, mutta niihin vaaditaan paljon ty6ta ja

aikaa. Kansainvalistyminen on pitka prosessi, koska Finnsvala haluaa avata markkinoitaan niin
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laajasti. Kansainvdlistymiselle ei aseteta varsinaista takarajaa, paitsi Euroopan sisainen
kauppa tulisi aloittaa mahdollisimman pian.

Finnsvala tavoittelee myds oikeanlaista kilpailupaikkaa kilpailijoiden keskelta. Kilpailu on kovaa
lampokerrastoalalla, mutta se ei ole mahdotonta. Kaikista kovimmat kilpailijat 16ytyvét pohjois-
maista ja Finnsvala on jo pohjoismaalainen, joten kilpailukykya 16ytyy. Puuttuu vain tietoisuus

ja markkinoiden valtaus.

6.2 Strategia

Strategia on tarked maarittaa tai se jaa vain pelkaksi suunnitelmaksi tai tekstiksi paperille. Stra-
tegian tarkoitus on menestya markkinoilla paremmin kuin yrityksen kilpailijat. Jotta taman voi
tavoittaa, on strategian oltava faktapohjainen ja omistaa kriittista tietoa markkinoiden tapahtu-
mista ja sen ymparistosta. Strategian luojien tulee perustaa strategia yrityksen suhteista asi-
akkaisiin ja suhteutettuna kilpailijoihin. Menestystekijat on hyva ottaa huomioon, eli kilpailijat
on voitettava huomioimalla asiakkaiden halut paremmin ja vastattava niihin. Yrityksen sisaiset
ja ulkoiset onnistumiset sisaistavat strategian. Strategiasta voi oikeastaan kayttaa vaihtoehto-
sanana menestysta. (Kurkilahti ja Aijé 2007, 109-110.)

Finnsvalalla on hyva kilpailutilanne suomalaisena tuottajana Suomessa, koska vastaavia Kil-
pailijoita ei ole. Kilpailu on kumminkin vaikeaa ja hankalaa muiden Pohjoismaalaisten vahvojen
brandien seurassa. Finnsvala voi silti kilpailla niiden kanssa, koska tuotteet ovat suomalaisella
laadulla tehty ja yritysilmeen uudistus auttaa kilpailuposition l6ytdmisessa. Finnsvala tavoitte-
leekin parhaan, laadukkaimman ja halutuimman merinovillaisten aluskerrastojen valmistajan
asemaa. Talla hetkella Finnsvala pystyy tayttamaan nama kriteerit, mutta ihmiset eivat ole tar-
peeksi tietoisia yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinointi on ollut niin pientd, yritysilme on ollut

vasynyt ja se tarvitsee paivitysta.
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Markkinoinnin tarkeimpia kohderyhmia ovat nuoret aikuiset, aikuiset ja keski-ikaiset. Naista
erityisesti segmentoituna voidaan mainita metsurit, hiihtajat, elintarviketyontekijat, moottoripyo-
railijat ja eraretkeilijat. Kohderyhmaét on valittu Finnsvalan tuotevalikoimaa ajatellen. Yritys val-
mistaa paasaantoisesti merinovilla lampokerrastoja ja kyparahuppuja. Nama tuotteet soveltu-

vat parhaiten tallaisiin kayttétarkoituksiin ja tallaisille ikaluokille.

Finnsvala on valinnut markkinointimixistd suurimmaksi painoksi tuotteen, jakelun ja saatavuu-
den. Tama johtuu siita, ettd kilpailijoilla on samanlaista painottamista. Jos tuote on hyva ja se
on hyvin saatavilla, asiakkaan on helppo tehda ostovalinta. Finnsvalalla on jo valmiiksi hyvat
tuotteet teknillisesti ja ulkonakodkin muuttuu houkuttelevammaksi asiakkaille. Tuotteet erottuvat
kilpailijoista, koska Finnsvalalla on teknisesti toimivat kankaat. Kangas mahdollistaa parempaa
kosteuden siirtoa ja pitda kuitenkin paallimmaisen materiaalin toiminnot taydellisena. Talla het-
kelld jakelu ja saatavuus eivat ole Finnsvalan kilpailuetu. Jakelua ja saatavuutta parannetaan
eri tavoin. Keinoja ovat erilaisiin liikkeisiin yhteydenotto ja jalleenmyyjien kartoittaminen. Kar-
toitusta jalleenmyyjista tehdéaan niin Suomessa kuin ulkomailla. Ensisijaisia ulkomaita kartoi-
tukseen on Saksa, Ruotsi, Norja, Iso-Britannia, Tanska ja Ranska. Markkinointiviestinta on
myos tarked osa, mutta se ei ole niin suuressa paino arvossa Finnsvalan markkinointimixissa.

Hinnalla on vaikea kilpailla, koska laadukkailla tuotteilla on aina korkeampi hinta.

TAULUKKO 4. Mik& on hyvaa Finnsvalan tuotteissa?

Extreme Kylmiin  olosuhtei- Saastyy kyl- Patentoitu kangas, Asiakaspalvelu,
lampoker- siin, kosteutta siir- maltd, miellyt- uniikki kosteuden tuoteneuvonta
rasto tava, pitkd paita, tavdad  liikku- siirto, Suomessa

[Ammin korkea veto- mista ulkona valmistettu

ketjullinen kaulus

tuulen suojalla
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Verkko- Kylmiin ja lampimiin Eiendé& kylmaa Taysin polypropy- Asiakaspalvelu,
kerrasto olosuhteisiin, pysyy pyséhtyessa, leenista valmis- tuoteneuvonta
kuivana, sopii toisen hyva jokaiseen tettu, isoa verkko-
kerraston alle likuntaan, vii- silmukkaa,  Suo-

lentad, lammit- messa valmistettu

taa
Racing Taysi tuulensuoja, Taydellista tuu- Sailyttaa muo- Asiakaspalvelu,
huppu joustava péaé&aukko, lensuojaa tonsa, hyva kypa- tuoteneuvonta
hengittavd Coolmax ajoon, ran alle, voi kayttaa
verkko paalaella, myaos laskette-
pitka takaa lussa, Suomessa

valmistettu

Taulukossa 4 tahdoin tuoda esille erilaisten Finnsvalan tuotteiden ominaisuuksia. Kaavio vas-
taa kysymykseen miksi asiakkaan tulisi valita Finnsavala tuote. Yrityksella on paljon tuotteita,
mutta myds monia samankaltaisia, joita on luotu miellyttdmé&an erilaisia asiakasvaatimuksia.
Esimerkiksi Extreme-lampokerrastoa valmistetaan naisille mustana ja punaisena ja siita on
olemassa myos sepaluksellinen versio. Samasta kankaasta valmistetaan Arctic-kerrastoa,
jossa on erilainen kaavoitus ja siina ei ole kaulusta. Verkkoasun paita on olemassa pitkalla ja
lyhyella hihalla. Myds housuissa on saatavilla shortsi-malli. Samasta materiaalista valmiste-
taan myos siledkudoksista alusasua. Racing-hupusta I6ytyy talviversio poskipaasuojalla ja il-
man. Finnsvala haluaa vastata asiakkaiden toiveisiin tuoteuudistuksilla ja uusilla tuotteilla, jotka

on harkittu tarkasti.

Digitaalinen strategia on myds Finnsvalalla tarkealld jalustalla. Finnsvala haluaa rakentaa
brandia, levittaa tietoisuutta ja lisata myyntid. Finnsvala haluaa digitaalisessa markkinoinnis-
saan tehda sisaltomarkkinointia, sosiaalista mediaa ja hakukoneoptimointia. Digitaalisesti
markkinoidessa pitdé olla tarina, jota jaetaan ja nain ollen saadaan nakyvyytta. Sisallon pitaa
olla mielenkiintoista, jotta ihmiset saadaan kiinnostuneeksi yrityksesta. Finnsvala haluaa luoda
myo6s hyvaa asiakaskokemusta digitaaliseksi. Suunnitteilla on verkkomyyja eli Live Chat -toi-
minta uusille verkkosivuille. N&in voidaan mahdollistaa, etta asiakas saa koko ajan hyvaa pal-

velua ja haluaa palata asioimaan myds uudestaan.
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Finnsvalan slogan on "High End Performance Wear”, mutta sille ei ole viela suomenkielista
kdannosta. Ydinviesti on pukea ihmiset oikein. Finnsvalan tuotteet ovat teknisesti hyvin tuotet-
tuja, koska esimerkiksi merinovillaiset lampokerrastot on tehty kaksikerrosneuloksella, eli sisa-
pinta on kosteutta siirtdvaa materiaalia, joka siirtdé kosteuden ulompaan vaatekerrokseen ja
merinovilla pitdd kayttajan lampimana toisessa kerroksessa. Ydinviestiin voisi siis mahduttaa

tietoa teknisesti toimivista tuotteista.

6.3 Toimenpiteet

Toimenpiteet on jo aloitettu palkkaamalla mainostoimisto kirkastamaan yrityskuvaa. Mainos-
toimisto on suunnitellut uuden logon, uudet pakkaukset, uudet pesulaput, uudet verkkosivut ja
uuden verkkokaupan. Yrityskuva on nyt selked, raikas ja pohjoismaalaisen nakoéinen. Finns-
valan nimi on vaihtunut Svala nimeksi. Se luo pohjoismaalaista mielikuvaa ja on helppo muis-

taa. Alhaalla on kuva uudesta Svala-logosta. Logoon siséltyy myo6s paaskysen kuva.

Svala

KUVA 4. Svala logo on selkea ja yksiselitteinen
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Products About Svala Svalu Fin / En g rE'l

Merino Collection

Merino Collection

Compnihillaut quid magniat. Ehentio te eat
occullab iliqui quatum sequat fuga. Nam que
dipsam unt aut ex et qui velitiae.

TECH SPECS
Womans Womans
Merinc Long Sleeve Merino Long Sleeve
75€ 75€

m

Wornans Wornans
Merino Long Sleeve Merino Long Slesve
75 £ 75€

KUVA 5. Havainnollistava kuva Finnsvalan uuden verkkokaupan ulkonadsta

Kuvassa 5 nahdaan, minkalainen Finnsvalan verkkokaupan ulkoasu tulee olemaan kevaalla
2016. Kuvassa 6 ndhdaan nykyinen verkkokaupan etusivu. Verkkokaupoissa voi nahda sa-
manlaista variteemaa. Nykyisessa verkkokaupassa on helppo navigoida, mutta sivut ovat ats-

teekkiset ja tylsat.
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FINNSsvalLA

Etusivu | Tarioukset | Tuotehaku | Palaute | Toimitusehdot | Yhtevstiedot | Tilauksien seuranta | = Ostoskori

- valitse kategoria - ¥

-~ KYPARAHUPPU

HUVA - BALACLAVA - CAGOULE

1a Oy
vala.com

KUVA 6. Nykyisen verkkokaupan etusivu

Avainsana Finnsvalan toimenpiteisiin on aktiivisuus. On tarkeaa olla aktiivisesti lasna ja tuot-
tamassa sisaltod. Nakyvyytta ei tarvitse hakea enaa tv-, radio- tai lehtimainoksilla tai suurilla
bannereilla tienvarsilla. Nakyvyys haetaan hakusanoilla internetistéa. Jos oletetaan, etta asia-
kas ei tieda Finnsvalaa, kuinka tdman taytyisi paatya ostamaan yritysten tuotteita? Verkkosi-
vujen sisalto tulee tehda niin, ettéa asiakas tulee I6ytamaan sinne. Sisaltd voi olla myés muual-

lakin kuin verkkosivuilla.

Finnsvala aikoo panostaa hakukoneoptimointiin. Se on tarkeda tehda, etta pysytaan hakuko-
neiden hakujen karjessa. Hakukonemainontaa on hyva myds miettia, jotta yritys nakyy uusista
Adblock -ohjelmista huolimatta. Adblock on sovellus, jonka voi ladata selaimeen, ja nain ollen
se estaa kaikki mainokset ja Pop Up -ikkunat sivustoilta, joihin kuluttaja menee.

Digitalisoituminen on nykypaivan markkinoinnin "in”-juttu. Se ei maksa mitaéan, ellei halua sen
maksavan. Helpoin kanava on sosiaalinen media. Vaihtoehtoja on paljon, ja Finnsvala haluaa
lahted mukaan Facebookiin ja Instagramiin. Facebook on valittu siksi, etta siind on suurin kayt-
tajdmaara ja se on tuttu ja turvallinen valinta. Facebook-sivut yrityksilla on yleisia ja ne ovat
yht& pakolliset kuin yritysten verkkosivut. Facebook-sivuille laitetaan tietoa tulevista tapahtu-
mista ja "mita kuuluu” juttuja. Mahdollista on laittaa sivuille erilaisia kilpailuja, joilla saadaan

lisaa tykkaajia ja nakyvyytta, koska julkaisuja voi jakaa. Nykyaan on mahdollista, etta joutuu
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maksamaan omasta Facebook-nakyvyydestaan. Julkaisuista saa tehtyd sponsoroituja eli mak-

settuja.

‘-F- /’.wr e = : "{,‘:;_ - - e
Finnsvala e )

Ulkoiluvalineet/urheiluvalineet

Aikajana

Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa -

Q Hae julkaisuja talta sivulta B Finnsvala Oy
e e =
mmmm 5 svyskuuta 2014 - @

KUVA 7. Finnsvalan nykyiset Facebook-sivut

Yll& olevasta kuvasta nakee palan Finnsvalan nykyisesta Facebook-sivusta. Facebook-sivuilla
tullaan hyddyntamaan mainostoimiston ohjeistusta sivujen ulkondésta ja sisallosta. Edellisella
sivulla nakyy Kuva 7 yrityksen verkkokaupan uudesta ilmeesta ja tata tullaan kayttamaan myos
Facebook-sivuilla. Kuvasta 8 voi ndhda minkalainen verkkosivujen etusivusto on tulossa. Verk-
kosivujen ulkonékda ja tyylid voidaan hyddyntdd myods Finnsvalan Facebook-sivuihin. Talla

luotaisiin yhtenainen imagokuva yritykselle.



44

Svala Fin /£~ 2 A

performance
wear

Yleinen lyhyt Svalan
esittely etur re rem is
di temene miernatur,
sit, suntisit fugit
magnam, sitaerc
hictur sin re nessum

nusciatur sant, em

KUVA 8. Esimerkki Finnsvalan verkkosivun etusivusta

Instagram on kuvapalvelu, jossa on kayttajia ja kayttajat jakavat kuviaan. Kuviin voi myos lait-
taa kuvateksteja ja niihin "hashtageja” eli avainsanoja. Instagram on hyva sovellus yrityksen
tunnettavuuden lisadmiseksi. Siella voi kerata seuraajia samalla tavalla kuin Facebookissa,
mutta kayttajat voivat laittaa omia kuvia, joissa esittelevat Finnsvalan tuotetta ja merkita siihen
Finnsvalan. Nain saataisiin myo6s kayttajakokemuksia Finnsvalalle. Instagramissa voi mygs la-
hettéaa lyhyita videoita. N&ain ollen YouTube-kanavalle ei ole valttAmatonta tarvetta, jos ei ole

aiheita, mista haluaisi julkaista pidempia videoita.
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Instagram on hyvéa sosiaalisen median palvelu, johon suurin osa Facebookin kayttajistd on
siirtymassa. Instagram on mukautumassa myos koko ajan kaupallisemmaksi sovellukseksi.
Taannoin Instagram kertoi mahdollistavan palvelussaan sponsoroidut julkaisut. Mahdolliseksi
tulee my@s, etta Instagram paattaa mika on kayttajalle mielenkiintoista ja hanelle nékyy hanen
mielenkiinnon kohteisiin liittyvid julkaisuja omista tilauksista huolimatta. Talla tavalla yritykset
saavat enemman mahdollista nakyvyytta Instagramissa.

Finnsvala haluaa jatkaa kayttokokemusten hyddyntamista markkinoinnissa. Yritys osallistuu
mielellaan erilaisiin tuotetestauksiin. Talla saadaan realistista ja positiivista mainostusta. Leh-
tiarvosteluissa kerrotaan myos firman verkkosivut, ja niissé on tuotekuvat. TAméa antaa hyvaa
informaatiota kuluttajalle. Huomasin tutkiessani Finnsvalan kilpailijoiden verkkosivuja, etta
useat niistd kayttavat urheilijoita ja tavallisia ihmisia tuotteidensa suosittelijoina. Suosittelijat
kertoivat siitd, mihin he tuotetta kayttivat, mitd he tekevét ja miksi se on niin hyva. Tallainen
markkinointi toimisi myos Finnsvalan tapauksessa, koska tuotteiden kayttdjakunta on laaja ja

todellisia kayttajakokemuksia on saatavana eri asiakasryhmilta.

Yrityksen verkkokauppaan halutaan myos laittaa "arvostele tuote”-toiminto, koska asiakasko-
kemuksilla asiakkaat saisivat realistista informaatiota tuotteista. Naméa yleensa vaikuttavat
myo6s ostopaatokseen. Inmiset ovat koko ajan yhteyksissa internetiin, ja he osaavat myoés ha-
kea kayttokokemuksia. Paras tapa on laittaa niitd saataville suoraan verkkokauppaan ilman,
ettd asiakkaan tulisi etsi& ne tuhansien linkkien takaa. "Puskaradio” on aina ollut toimiva mark-
kinointikeino, koska jos yritys antaa asiakkaalle miellyttavan elamyksen, han myos tulee ker-

tomaan siita eteenpain. Helpointa se olisi yrityksen verkkosivuilla.

Tehdessani kilpailija-analyysid huomasin, kuinka heikosti yrityksilla on eri kielivaihtoehtoja
verkkosivuillaan. Tassa olisikin hyva tilaisuus Finnsvalalle erottua joukosta ja tarjota suomen,
ruotsin ja englannin lisdksi vendjaa, viroa, ranskaa, kiinaa ja muita kielid, joita mahdollisissa
kohdemarkkinamaissa puhutaan. Kun suunnitellaan omia kohdemaita, on tarkead miettia mai-

den virallisia kielia.

Finnsvala on myo6s kokeillut jo uutta markkinointitapaa eli arvontaa, joka jarjestettiin svala.fi-
sivustolla. Arvontaan jatettiin yhteystiedot, ja siten kuluttaja paasee postituslistalle, jolla saa
ilmoituksen uusien verkkosivujen aukeamisesta. Tata voidaan hyédyntad myhemminkin kayt-

tamalla sadhkopostimainontaa. S&hkoposteihin nykydan tulee ilmoituksia verkkokauppojen
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alennusmyynneista, tarjouksista ja syntymépaivaalekoodeista. Finnsvala voisi hyodyntaa tata
ja lahted sahkopostimarkkinointiin, jolla saadaan pysyvia asiakkaita eika vain yhden ostoksen
ihmeita. Asiakas voisi jattda oman sahkopostin postituslistalle ja saisi siitd palkkioksi alennus-
kupongin. Hauska idea olisikin "palkkapaivaale”. Eli ihmisten yleisina palkkapaivina voisi antaa
tietyn suuruisen alennuksen valinnaisista tuotteista. Vaihtoehtoinen tuote olisi péaivan ajan

alennuksessa.

6.4 Riskien hallinta

Riskit on hyva pitdd mielessa ja nain valttya suurilta yllatyksiltd suunnitelman edetessa eteen-
pain. Tarkeintd on osata ehkaistd nama riskit varustautumalla tulevaan. Taloudellinen tilanne
on talla hetkella epavakaa Suomessa, mutta yritysten tulee tehda voitavansa siitéd huolimatta,
Finnsvalalla on tapahtumassa suuria muutoksia, joten riskit eivét tule yllatyksena. Yritys laa-
jentaa tuotevalikoimaa, aloittaa uuden markkinoinnin ja haluaa laajentaa myyntia ulkomaille.
Ensimmaisena tulee mieleen tehtaan kapasiteetti ja henkilostd. Onko tehtaalla mahdollisuuk-
sia tuottaa kysyntéaa vastaavasti, jos kysynta yhtakkia rajahdysmaisesti nousee? Yritys on va-

rautunut tallaiseen tilanteeseen.

Finnsvalan toimistoon tullaan tarvitsemaan henkilékuntaa l&hiaikoina tuotantoon, myyntiin
seka markkinointiin. Jossain vaiheessa myo6s toimistossa voi kayda tyomaara liian raskaaksi
ja henkilokunnan lisdéaminen toimistolle ei valttamatta kuulosta huonolta asialta. Kaikilla yrityk-
silla on pieni riski ylittdd oma suunniteltu budjetti. Onko yrityksella varaa tdhan ja ovatko kaikki
hankinnat pakollisia? Voiko jostain kohtaa saastaa? Taman takia suunnitelma tehdaan tarkasti,

jotta tallaisilta riskeilta valtytaan.

6.5 Aikataulu, budjetointi ja seuranta

Finnsvala halusi saada yhtenaisen pienen taulukon, jota voisi pitaa seinalla tai kansiossa. Sei-
nalta olisi helppo tarkastella, pysytddnko vaaditussa aikataulussa ja budjetissa. Seindlla ole-
vaan taulukkoon on helppo myds merkita uusia toimenpiteitd, ja ne voi lisata mydhemmin Ex-
cel-taulukkoon. Taulukko paatettiin toteuttaa Excel-taulukossa, koska sitéd on helpompi muo-
kata ja laajentaa ajan kuluessa. Siihen on helppo merkita uusia tavoitteita ja seurantasarak-

keita. Excelissd on helppo lisatd myds uusia valilehtid, joihin voi rakentaa erilaisia markkinoin-
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tiin liittyvia taulukoita. On tarke&é pitdd markkinoinnin Excel-taulukot erillaan, etteivat ne se-
koitu muiden tavoitteiden ja tdiden kanssa. Kuvassa 9 nakyvéat action plan eli toimintasuunni-
telma ja seurantataulukko vierekkain. Kuva l6ytyy myds suurempana liitteesta 1 opinnaytetyon

lopusta.

Action plan kevat/kesa 2016 Seuranta
OA 29.4.2016 15.5.2016
KA+OA 1.5.2016 31.5.2016

1.6.2016
touko.16 24.5.2016
1.6.2016

1.6.2016

1.6.2016

1.6.2016

1.5.2016

KUVA 9. Aikataulutus, budjetointi ja seuranta katevasti Excel-taulukossa

Talla aikataululla halutaan mahdollistaa suurin paatavoite eli likevaihdon tuplaantuminen vuo-
teen 2017 mennessa. Ensimmaisena tulee hoitaa tuotekuvat ja verkkosivut. Ne ovat tdméan
hetken paras markkinointimateriaali, joka on mahdollista saada. Verkkosivujen ja -kaupan on
tarkoitus aueta julkisuuteen toukokuun aikana. Tuotevalikoiman uudistaminen kulkee yhta mat-
kaa naiden kahden kanssa. Mallikappaleet tulevat kuvattaviksi uusiin tuotekuviin. Facebook-
sivuille ei ole asetettu aikarajaa, koska se on jatkuvaa kehitysta ja markkinointia. Finnsvala

osallistuu Kajaanissa eramessuille toukokuussa, sen takia se on mainittu aikataulussa.

Jalleenmyyjarekrytoinneille, kansainvélisenkaupan agenttien rekrytoinnille, yritysasiakas pros-
pektoinnille, hakukoneoptimoinnille ja tuotevalikoiman uudistamiselle ei ole asetettu takarajoja.
Prospektointi tarkoittaa uusien liiketoimintojen ja asiakkaiden I6ytamista (Sahlsten 2009). Hei-
nakuu on yleinen kesaloma vaatetehtailla Suomessa. Myds lampdkerrastojen sesonki painot-
tuu enemman talveen. Kansainvalinen kauppa on vaikeampi aikatauluttaa, koska sité yritetdan

aloittaa ensin verkkokaupan kautta ja sitten my6s ulkomaisten jalleenmyyjien kautta.
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Aiempina vuosina markkinointiin on kaytetty kolme prosenttia nykyisesta budjettista. Nyt kulu-
neena vuotena on tehty uusia investointeja, jonka johdosta markkinointikustannukset ovat

nousseet. Vuonna 2017 budjetti tulee olemaan pienempi.

Seurantaa on tarke&a yllapitdd markkinoinnin edetessa, jotta pystytaan katsomaan, ollaanko
tavoitteisiin paasty halutussa ajassa ja ollaanko menossa edes oikeaan suuntaan. Kuvassa 8
nahdaan seurantataulukko. Siina on oikea aloitus, oikea lopetus ja oikea kustannus. Nailla
pystytddn seuraamaan, miten yritys suoriutuu tavoitteissa. Seurantataulukkoon on lisatty myos
merkintdja-osio. Muistiinpanoihin voi lisata tarkeita asioita, joita olisi hyvd muistaa seuraavaa
markkinointisuunnitelmaa suunniteltaessa. On tarkeaa kirjoittaa muistiinpanoja ja raportteja

markkinointisuunnitelman edetessa, koska muuten tarkeat asiat voivat unohtua.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda digitalisoitumisen ja kansainvalistymisen mah-
dollistava markkinointisuunnitelma Finnsvala Oy:lle. Toiminnallisessa osuudessa tarkasteltiin
Finnsvalan lahtétilannetta ja markkinointisuunnitelmaa. Lahtotilanteessa kartoitettiin Finns-
valan vahvuuksia, heikkouksia, toimintaympaéristda ja kilpailijoita. Markkinointisuunnitelmassa

kaytiin [&pi tavoite, strategia, toimenpiteet, riskit, aikataulu, budjetointi ja seuranta.

Finnsvalan mielesta ty6 taytti vaaditut tavoitteet ja tarpeet. Pienia muutoksia tehtiin aikatauluun
ja budjetointiin. Markkinointisuunnitelma oli Finnsvalalle tarpeellinen, ja siihen tullaan tukeutu-

maan tulevaisuudessa.

Tyon teoriaosuuteen kerattiin tietoa digiajasta ja markkinoinnista. Digiaika kasittelee digitalisoi-
tumista Suomessa ja digiajan tulevaisuutta. Markkinoinnin kohdalla tarkasteltiin markkinointia
yleisesti, digitaalista markkinointia, hakemista ja I0ytamista, sosiaalista mediaa, kansainvalis-
tymista markkinoinnilla ja kulttuurieroja. Tietoperustaa oli vaikeaa kaventaa tai suurentaa,
koska digitalisoituminen ja kansainvalistyminen molemmat ovat suuria aiheita, joista voisi kir-
joittaa monta kirjaa. Onnistuin toisaalta rajaamisessa mielestani hyvin, koska mietin oleellista

tietoa markkinointisuunnitelman kannalta.

Toiminnallinen osuus on hyvin laaja, koska markkinointisuunnitelma taytyy tehda huolella, ja
siihen taytyy tehda pohjaty6d. Pohjaty6 auttaa selventamaan paamaaria ja sen hetken tilan-
netta. Onnistuin kuitenkin mielestani hyvin vastaamaan Finnsvalan toiveisiin. Markkinointi-
suunnitelmaa ei ole otettu vield kaytantéon. Markkinointi on suuri prosessi, mutta odotan in-

nolla, ettd saan seurata, monitoroida ja olla mukana tassa projektissa.

Haastavinta toiminnallisessa osuudessa oli oikeanlaisen tiedon kerddminen. Tarkoitan talla
teoriapohjaa itselleni. En ole ennen tehnyt markkinointisuunnitelmaa, joten halusin tutkia ja
tietdd, miten se tehdd&an mahdollisimman hyvin. Luin paljon erilaisia artikkeleita, opinnaytetoita,
kirjoja ja videoita, joissa kerrottiin, miten ja milla pohjalla yritykset ovat suunnitelmaa suoritta-
neet. Mielestani sain imettya itseeni sen verran tietoa, ettd markkinointisuunnitelmasta tuli

mahdollinen.
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Toimeksiantaja oli hyva valinta, koska olen saanut olla mukana yrityksen uniikissa siirtymavai-
heessa. Olen saanut kehitettyéd omaa tietamystani markkinoista ja olen oppinut paljon Finns-
valasta. Haastavaa oli asettaa opinnaytetydlle rajat Finnsvalan kanssa siten, ettd ty® vastaa
koulutusalani vaatimuksia. Tyon aihe muuttui useasti matkan varrella. Lopulta paddyimme toi-
meksiantajan kanssa markkinointisuunnitelmaan, joka vastasi molempien osapuolten vaati-

muksia.

Opinnaytetyoprosessi oli raskas, mutta opettava. En osannut arvata, kuinka raskasta on kayda
tbissa ja samaan aikaan kirjoittaa opinnaytetyota, mutta loppuvaiheessa pystyin aikataulutta-
maan aikaa paremmin opinnaytetydlle. Opin paljon uutta asiaa markkinoinnista ja digitalisoitu-

misesta ja toivon voivani jatkaa tulevaisuudessa nailla aloilla, koska koen ne omakseni.

Tybhon loytyi paljon lahteitd ja osasin mielestani karsia sieltd myds turhat lahteet. Kirja ja www-
dokumentteja kaytettiin tasapainoisesti ja I6ysin myos videomateriaalia avukseni. Mielestani
on tarkeaa nykypaivana hyddyntéaa sosiaalisen median antia lahteind, mutta etsittdessa on ol-
tava kriittinen. Digitalisoitumisesta ei l6ytynyt niin paljon tietoa kuin markkinoinnista, koska se

on suhteellisen uusi kasite.
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