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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a fashion outlet-store. The assigner
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1 JOHDANTO

Tassa markkinointisuunnitelmassa paneudun muodin outletmyymala Oh My
Goshin (myéhemmin OMG) markkinoinnin nykytilanteeseen ja siihen miten sita
tulisi kehittaa jatkossa. Suunnittelussa olen ottanut huomioon yrityksen toimitus-
johtajan Hans Pedersenin antamat tavoitteet ja toiveet. Pedersenilta olen saanut
myos tiedot yrityksen nykyisesta tilanteesta, jonka pohjalta olen aloittanut suun-
nitelman teon.

Markkinointisuunnitelman alussa selvitan yrityksen nykytilanteen. Miten Oh My
Gosh toimii markkinoinnin suhteen talla hetkella? Millainen on yrityksen imago?
Analysoin yrityksen toimintaymparista PESTEL-analyysin avulla ja kaytan
SWOT-analyysia yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdolli-suuk-
sien arviointiin. Arvioin toimialan tulevaisuutta, kilpailua ja Oh My Goshin paikkaa

siella.

1.2 Yrityksen perustiedot

Oh My Gosh on perustettu heindkuussa 2011 ja se avasi ovensa lokakuussa
2011. Oh My Gosh on osakeyhtio, jonka omistavat Bubba Wear Oy (50%) ja GSL
(50%). Sen liikevaihto oli tilikaudella 2014 1,4 miljoona euroa. (viitattu Kauppa-
lehti 2.11.2015). Henkildstoa yrityksella on kaksi vakituista ja seitseman osa-ai-
kaista tydntekijaa.

Idea liiketoimintaan tuli Bubba Wear Oy:n toimitusjohtaja Hans Pedersenilta. Ha-
nen yhteistydkumppaninsa GSL -yrityksessa kiinnostuivat ideasta ja lahtivat
osakkaiksi ja yhteistydkumppaneiksi yritykseen.

OMG on muodin outletmyymala, joka sijaitsee Vantaalla Tammiston ostospuis-

tossa. OMG myy kymmenien eri brandien tuotteita miehille, naisille ja lapsille.



2. LIIKETOIMINTA-ANALYYSI

Tassa luvussa paneudun siihen millaisessa ymparistdssa Oh My Gosh toimii ja
millaisia seikkoja sen tulee ottaa huomioon toiminnassaan esimerkiksi poliittisten
tai laillisten vaikutusten suhteen. Kaytan toimintaypristdéanalyysiin PESTLE-me-

netelmaa.

2.1 Poliittiset ja lailliset vaikutukset

Poliittiset vaikutukset koostuvat laeista, direktiiveista, hallituksen elimista ja
muista organisaatioista, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan joko hyvalla tai
huonolla tavalla. Poliittisten vaikutusten analyysi on kriittinen vaihe likketoimin-
taymparistdanalyysissa, koska yritys voi huomata potentiaaliset muutokset la-
eissa ja direktiiveissa omalla alallaan. Taman tiedon perusteella yrityksella on
mahdollisuus estaa, vaikuttaa ja muuttaa siihen mahdollisesti negatiivisesti vai-
kuttavaa lakimuutosta. Markkinointikirjallisuus mainitsee usein, etta yritys ei voi
vaikuttaa poliittiseen ymparistdonsa, mutta se ei ole taysin totta. Joissain tilan-
teissa organisaatio tai alan koalitio voi vaikuttaa lakimuutoksiin oman etunsa mu-
kaisesti. (Baines, Fill & Page, 2013, 37; Kotler & Armstrong, 2010, 108.)

Oh My Goshin toimintaan vaikuttaa Suomen poliittinen ja laillinen ymparisto. Yri-
tyksen taytyy noudattaa mm. palkkaukseen, verotukseen, kilpailuun ja kierratyk-
seen liittyvia lakeja ja maarayksia. Toimintaa saatelevat myos myytavien bran-

dien sdannokset ja maaraykset esimerkiksi mainostamisen suhteen.

2.2 Taloudelliset vaikutukset

Taloudellinen ymparisto, jossa yritys toimii, koostuu tekijoista jotka vaikuttavat
kuluttajien ostovoimaan ja kulutustottumuksiin. Taloudellinen ymparistd voi tar-
jota joko mahdollisuuksia tai uhkia yrityksen toiminnan kannalta. Yrityksen tulee
ymmartaa taloudellista ymparistoa jossa se toimii, koska valtion taloudellinen ti-
lanne vaikuttaa ns. “factor prices” tietylla toimialalla tiettyyn yritykseen. Yritys ei



yleensa voi suuresti vaikuttaa sen makroekonomiseen ymparistoon, koska yri-
tykella on vahan vaikutusta makroekonomisiin muuttujiin. Haaste on nahda en-
nalta mahdolliset taloudelliset muutokset, jotka vaikkuttavat yrityksen toimintaan.
(Kotler & Armostrong, 2010, 103; Baines ym. 2013, 39-40.)

Taloudellinen taantuma vaikuttaa Oh My Goshin toimintaan samoin kuin minka
tahansa yrityksen, jonka tulos on asiakkaiden ostovoiman varassa. OMG on Kui-
tenkin perustettu taantuman aikana, joten sinansa vaikutuksia on ollut vaikea ar-
vioida. Liikevaihto ja tulos ovat olleet vaihtelevia koko toiminnan ajan (Pedersen,
haastattelu 11.8.2016). Huono taloudellinen tilanne voi silti tuoda Oh My Goshin
kaltaiselle outletmyymalalle asiakkaita, jotka eivat normaalisti siella asioisi. OMG
myy arvokkaampia ja parempilaatuisia brandeja samaan hintaan kuin kilpailijat
huonompilaatuisia tuotteita, joten asiakkaat saavat kayttamallaan rahalla kesta-
vamman tuotteen mika on pitkalla aikavalilla taloudellisempi vaihtoehto.
Tavaran saanti outletmyymalaan on hankalaa taantuman aikana. Brandit ja kau-
pat ovat tehostaneet toimintaansa pitamalla varastojaan mahdollisimman pie-
nina, joten yhd vahemman tavaraa jaa myytavaksi outletmyymaloihin (Pedersen,
haastattelu 11.8.2016.)

2.3 Sosiokulttuuriset vaikutukset

Sosiokulttuuriseen ymparistoon kuuluvat instituutiot ja muut voimat, jotka vaikut-
tavat yhteiskunnan perusarvoihin, ihmisten havainnointiin, mieltymyksiin ja kayt-
taytymiseen. Ihmiset kasvavat tietynlaisessa yhteiskunnassa, joka muokkaa hei-
dan perususkomuksiaan ja -arvojaan. He omaksuvat maailmankuvan, joka maa-
rittda heidan suhteensa muihin ihmisiin. Yritykset, jotka epaonnistuvat huomaa-
maan muutokset sosiokulturaalisessa ymparistossa voivat epaonnistua koko-
naan. Yritysten taytyy seurata kotitalouksien, demografisten tekijdiden, elaman-
tyylien ja perherakenteiden muutosta. (Kotler & Armstrong, 2010, 111; Baines
ym. 2013, 41.)

Ihmisilla on omissa yhteisdissdan monia uskomuksia ja arvoja. Heidan perusus-
komuksensa ja -arvonsa ovat aarimmaisen pysyvia ja niita markkinoija ei voi juuri

muuttaa. Heidan sekundaarisiin uskomuksiinsa ja arvoihinsa markkinoijilla on



madollisuutta vaikuttaa. (Kotler & Armstrong, 2010, 111.) Suomalaisten arvoja
olivat aikaisemmin mm. rehellisyys, noyryys ja saastavaisyys. Suuret ikaluokat
arvostavat naitd edelleen, mutta nuoremmissa sukupolvissa esimerkiksi oman
menestyksen nayttaminen on hyvaksyttdvampaa. Tama johtuu toki elintason

noususta ja keskiluokkaistumisesta, mutta myos perusarvojen muutoksista.

Nykyaan sosiokulttuuriset vaikutukset ovat Oh My Goshin toiminnan puolella. Ra-
han kaytto vaatteisiin on hyvaksyttavaa ja merkkivaatteiden kayttod on yleista. Yha
nuoremmat ja vanhemmat ovat vaatteiden suhteen merkkitietoisia ja laadukkai-
den brandien kayttoa suositaan. Brandituotteilla halutaan myds usein tukea omaa
asemaa sosiaalisessa ymparistdssa ja ne antavat kuluttajalle mahdollisuuden il-
maista itseaan (Fahy & Jobber, 2015, 152).

2.3.1 Geografiset tekijat

Oh My Gosh sijaitsee Vantaalla Tammiston ostospuistossa. Sen ymparilla on pal-
jon muitakin outletmyymaléita ja ne auttavat toisiaan muodostamalla klusterin,
jonka ihmiset mieltavat Tammiston outlet -alueeksi. Asiakkaat tulevat paaasi-
assa lahialueilta. Uusia asuinalueita, kuten Vantaankoski ja Tammisto, on raken-
teilla joten alue on kasvamassa.

Helsinkilaisille like on kaukana, mutta sinne tullaan lahelta tai kaukaa paaosin
autolla (Pedersen, haastattelu 2.11.2015.) Tama on haasteellista, koska yksi
kohdeasiakkaista, nuori aikuinen, ei yleensa omista paakaupunkiseudulla autoa.
Toisaalta jos asiakas saapuu kauempaa, han on varmemmin ostamassa jotain,

kuin vain katselemassa.
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2.3.2 Demografiset tekijat

Demografisia tekijoitd ovat ihmisten maara, asumistiheys, lokaatio, ika, suku-
puoli, rotu, koulutus, ammatti, uskonto ja yhteiskunnallinen luokka. Demografinen
ymparisto kiinnostaa markkinoijia, koska se liittyy ihmisiin, jotka muodostavat ole-
massa olevat markkinat. Demografiset tekijat maarittavat potentiaalisen ostajan
mahdollisuuden ostaaa tuote tai palvelu. (Kotler & Armstrong, 2010, 94; Baines
ym. 2013, 390.)

Oh My Goshin asiakasskaala on laaja. Ydinasiakas on kuitenkin tyossakayva
nuori aikuinen ja aikuinen, ialtdan noin 20 - 40 vuotta. Asiakkaisiin kuuluvat myds
perheelliset henkilot (Pedersen, haastattelu 2.10.2016.)

OMG:n tuotteet ovat brandiin nahden edullisia, joten asiakkaan varallisuus ei ole
ratkaiseva tekija. Kuitenkin asiakkaiden voidaan paatelld olevan varakkaita,
koska he asuvat lahialueilla omistusasunnoissa ja asioivat liikkeessa autolla.
Mahdollisia asiakkaita asuu lahistolla paljon. Suurin osa asiakkaista on kiinnos-
tunut muodista ja he ovat merkkitietoisia.

2.3.3 Psykografiset / motivationaaliset tekijat

Psykografinen analyysi tutkii kuluttajan toimintaa, kiinnostuksen kohteita ja mieli-
piteitd ymmartadkseen kuluttajien yksildllisia elamantyyleja ja kayttaytymista
(Baines ym. 2013, 177). Naiden tietojen avulla pystytaan arvioimaan kyseisen
kuluttajaryhman ostopaatoksia. Henkilon ostopaatoksiin vaikuttaa nelja paateki-
jaa; motivaatio, havainnointi, oppiminen seka uskomukset ja asenteet (Kotler &
Armstrong, 2010, 172).

Motivaatio on tarve, joka on riittdvan suuri painostamaan henkilon etsimaan tyy-
dytysta tarpeelleen. Tarve voi olla biologinen, kuten nalka tai jano, mutta se voi
olla myds psykologinen, kuten tarve tulla huomatuksi, saada arvostusta tai kuulua
joukkoon. Motivoitunut henkilé on valmis toimimaan. Miten henkild toimii riippuu
siita, miten han havainnoi tilanteensa. Jokainen ihminen havainnoi omalla taval-
laan. Havainnointi on prosessi, jossa ihminen vastaanottaa, jarjestaa ja tulkitsee
informaation, jonka perusteella han muodostaa maailmankuvan (Kotler & Arm-
strong, 2010, 172 ja 174; Fahy & Jobber, 2015, 72.)
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Kun ihminen toimii, han oppii. Oppiminen tapahtuu kokemusten kautta. Eli jos
henkilo ostaa tietyn merkkisen tuotteen ja on tyytyvainen siihen, han todennakoi-

sesti ostaa samaa merkkia uudestaan. (Kotler & Armstrong, 2010, 175.)

Uskomus on kuvaileva ajatus, joka henkildlla on jostakin asiasta. Uskomus voi
perustua oikealle tiedolle, mielipiteeseen tai luottamukseen ja siina joko on tai ei
ole emotionaalista latausta. Markkinoijat ovat aarimmaisen kiinnostuneita usko-
muksista, koska ne liittyvat kuluttajien asenteisiin. Vaaria uskomuksia tuotteista,
jotka voivat olla haitallisia myynnille pyritdan korjaamaan mm. mainoskampan-
joilla. (Kotler & Armostrong, 2010, 175; Fahy & Jobber, 2015, 72-73.)

Asenteet kuvaavat henkilon suhteellisen johdonmukaisia arvioita, tuntemuksia ja
taipumuksia jotain asiaa kohtaan ja nain vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen.
Asenteet laittavat ihnmisen tiettyyn mielentilaan, jossa he joko pitavat tai eivat pida
jostain asiasta. Asenteita on vaikea muuttaa, joten yrityksen tulisi sovittaa tuot-
teensa olemassa oleviin asenteisiin, ennemmin kuin yrittdad muuttaa niita. (Kotler
& Armstrong, 2010, 175; Baines ym. 2013, 78.)

OMG:n asiakas on kiinnostunut vaatteista ja on merkkitietoinen. Hintataso voi
vaikuttaa korkealta outletmyymalaan, jos asiakas ei tunne myytavia brandeja.
Asiakkaat rakentavat omaa persoonallisuuttaan ja statustaan pukeutumisensa
kautta, seka ilmaisevat itseaan. OMG:n ydinasiakkaat tietavat brandien arvon ja

todennakoisesti heidan ystavansakin tietavat.

Brandit, joita OMG myy ovat asiakkaille joko uusia tai he tietavat ne ennestaan.
He ovat muodostaneet mielipiteensa brandista aiempien kokemustensa perus-
teella. Jos kokemus on ollut hyva, asiakas todennakdisesti ostaa tutun brandin
tuotteen ennemmin kuin kokeilee uutta. Varsinkin jos saa tuotteen tavallista hin-

tatasoa edullisemmin.

Myytavien brandien lisaksi asiakas muodostaa mielipiteensa ennen kaikkea itse
myymalasta. Taman takia asiakaspalvelun tulee olla hyvaa, hintojen oikeita ja

valikoiman kattava.

2.4 Ekologiset tekijat
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2000-luvun alusta kuluttajat ovat olleet kiinnostuneita tuotteiden kestavyydesta ja
kiinnostus ostettujen tuotteiden ekologisuutta kohtaan on kasvanut koko ajan.
Tama kiinnostus on huomioitu monilla eri aloilla. Kuluttajat haluavat etta heidan
ostamiaan tuotteita ei ole valmistettu maissa, joissa tydolosuhteet ovat huonot.
Naihin maihin kuuluvat jotkin osat Latinalaisesta Amerikasta, Kaukoidasta ja Af-
rikasta. He ovat myds kiinnostuneita varmistamaan, etta yritys itse ei vahingoita

ymparistda tai aiheuta harmia kuluttajille. (Baines ym. 2013, 47.)

Vaateteollisuus on toiseksi saastuttavin teollisuus koko maailmassa, sen edella
on vain dljyteollisuus. Vaateteollisuuden hiilipaastot kattavat kymmenen prosent-
tia koko maailman hiilipaastoista. Pahin saastuttaja vaateteollisuuden sisalla on
ns. “fast fashion”, jossa tuotteet tehdaan mahdollisimman nopeasti ja halvalla
niin, etta ne saadaan nykyisen trendin aikana myyntiin. (Conca 2015, viitattu
13.12.2016 Szokan 2016, viitattu 13.12.2016.) Tata tekevat suuret vaateketjut
kuten esimerkiksi H&M, Zara ja Topshop.

Ekologisuuden trendi on tullut jaadakseen ja se tulee kehittymaan tulevaisuu-
dessa kun vaittely kestavyydesta jatkuu. Yritykset voivat kayttaa sita hyvakseen
luomalla omia kilpailustrategioita, jotka perustuvat kestavalle kehitykselle. Yrityk-
sen on tarkeaa arvioida kuinka kehitys kohti kestavaa markkinointia vaikuttaa sen
toimintaan. Yrityksen taytyy varmistaa, etta nama muutokset eivat vaikuta haital-
lisesti sen toimintaan ja sen tulee pyrkia kayttdmaan niita hyodyksi uusien mah-

dollisuuksien luomiseen. (Baines ym. 2013, 49.)

OMG myy useita brandeja, joista suurin osa valmistetaan halpatydmaissa. Tuot-
teet ovat kuitenkin laadultaan parempia, joten niiden kayttdika on pidempi kuin
fast fashion tuotteilla. Tasta huolimatta OMG ei pysty kayttamaan ekologisuutta
kilpailukeinona. Jotkin myytavista brandeista kuten Ten Points ja Nudie Jeans
panostavat ekologisuuteen ja kestavaan kehitykseen toiminnassaan. Niiden
brandien kohdalla, jolloin se on mahdollista, voidaan ekologisuutta kayttaa myyn-

titlanteessa myyntivalttina.
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2 KILPAILU TOIMIALALLA

Ensimmainen olennainen ratkaiseva tekija yrityksen kannattavuudelle on alan
houkuttelevuus. Toimii yritys sitten koti- tai kansainvalisilla markkinoilla, voidaan
alan houkuttelevuutta arvioida viiden kilpailuvoiman perusteella. Ne ovat uusien
tulokkaiden uhka, substituuttituotteiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, toimitta-
jien neuvotteluvoima seka olemassa olevien toimijoiden kilpailu. Naiden viiden
tekijan yhteinen summa maarittaa yritysten mahdollisuuden menestya kyseisella
toimialalla. Viiden voiman malli vaihtelee toimialojen valilla ja voi muuttua kun
toimiala kehittyy (Porter, 1985, 4; Baines ym. 2013, 52.)

3.1 Porterin viiden voiman malli

Viiden voiman mallin avulla voidaan maarittaa toimialan kannattavuutta, koska
sillda voidaan arvioida myyntihintaa, kustannuksia ja mahdollisia tehtavia inves-
tointeja. Ostajien neuvotteluvoima tai ostovoima vaikuttaa siihen kuinka kalliilla
tuotteita voidaan myyda. Hintaan vaikuttaa myds substituuttituotteiden maara.
Ostajien ostovoima maarittda myos mahdolliset investoinnit, silla vahvat ostajat
vaativat kallimpaa palvelua. Toimittajien neuvotteluvoima maarittda raakamate-
riaalien ja muiden panosten kustannukset. Kilpailun intensiivisyys vaikuttaa niin
tuotteiden myyntihintaan kuin tuotekehityksen, markkinoinnin ja myynnin kustan-
nuksiin. Uusien tulokkaiden uhka asettaa rajan hinnoille ja muokkaa investoin-

teja, joita olisi tehtava uusien tulokkaiden estamiseksi. (Porter, 1985, 5.)
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3.1.1 Nykyiset kilpailijat

OMG:n kilpailijoita ovat Helsingin talousalueella olevat vaateliikkeet, jotka tarjoa-
vat korkeatasoisia brandeja tai myyvat samoja brandeja. Kilpailua on paljon,
mutta OMG:n lahistolla Tammiston ostospuistossa on vain Nanson outletmyy-
mala, joka myy vain naisten vaatteita. Vantaalla noin kahden kilometrin paassa
OMG:sta sijaitsee ostoskeskus Jumbo, jossa on useita myymaloita, jotka kilpai-
levat samoista asiakkaista. OMG kilpailee asiakkaista myds kotimaisten ja kan-
sainvalisten nettikauppojen kanssa. Varsinkin suurilla kansainvalisilla verkkokau-
poilla on suuren varastonsa takia aina jotain alennuksessa, joten he voivat kil-
pailla my6s hinnassa. Myoés mm. Spot-a-Shopin kaltaiset sivustot, jotka kokoavat
netistd verkkokauppojen alennustuotteet samalle sivustolle vievat asiakkaita

muualle.

3.1.2 Uusien kilpailijoiden uhka

Uutta toimialaa tutkittaessa taytyy yritysten harkita vaatiiko alalla menestyksek-
kaasti toimiminen suurtuotantoetuja tai suuria investointeija. Uudet kilpailijat voi-
daan kieltda myos halliutuksen toimesta. Yritysten tuleminen markkinoille voi es-
tya myos jos kilpailijoilla on patentti johonkin tuotteeseen, palveluun tai teknolo-
giaan. Toimialalla toimivat yritykset voivat myOs estaa uusien kilpailijoiden tuloa
esimerkiksi hintojen leikkaamisella, joka saa toimialan vaikuttamaan vahemman
houkuttelevalta. Alan houkuttelevuuteen vaikuttaa myos uskottavien ja menesty-
vien toimijoiden maara. Jos niitd on paljon ei alalle meneminen tunnu jarkevalta.
(Porter, 1985, 210, 218-219; Baines ym. 2013, 52-53; Fahy & Jobber, 2015, 51.)

Vaatetusalalla tarjontaa on enemman kuin kysyntaa, minka takia monet alan yri-
tykset ovat taloudellisissa vaikeuksissa. Tama laskee alan houkuttelevuutta ja
nain ollen uusien kilpailijoiden uhkaa. Taloudellisissa vaikeuksissa olevat yrityk-
set voidaan tosin nahda epauskottavina toimijoina, jonka perusteella alalla nah-

daan menestymisen mahdoliisuuksia.
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3.1.3 Ostajien neuvotteluvoima

Ostajien neuvotteluvoima on suurimmillaan kun myyjia on paljon ja on vain muu-

tama vahva ostaja ja tuotteet ovat vakiintuneet.

Ostajien vaikutusvalta on muodin alalla suuri. Jalleenmyyjat ostavat niita tuotteita
joita heidan asiakkaansa ostavat. Toisaalta muoti myds maarittyy sen mukaan
mita on tarjolla ja kauppiaat voivat vaikuttaa siihen. OMG:lla ei outletmyymalana
ole tuota samaa vaikutusvaltaa, koska sen imago ei ole olla muodin huippumyy-
mala. OMG ostaa sisaan paaasiassa sita mita muilla on jaanyt varastoissaan vyli.

3.1.4 Toimittajien neuvotteluvoima

Raaka-aineiden ja komponenttien hinta vaikuttaa suuresti yrityksen kannattavuu-
teen. Mita korkeampi toimittajien neuvotteluvoima on sita kallimpia ovat raaka-
aineet. Toimittajien neuvotteluvoima on suuri jos toimittajia on vahan ja alalla toi-
mivia yrityksia paljon. Tama toimii myds kaanteisesti eli jos toimittajia on paljon
ja alalla toimivia yrityksia vahan on neuvotteluvoima silloin alalla toimivalla yrityk-
sella. (Baines ym. 2013, 55; Fahy & Jobber, 2015, 51-52.)

Vaatetusalalla Suomessa on paljon alalla kilpailevia yrityksia ja niin on myds toi-
mittajia. Jokaista tiettya brandia silti toimittaa vain yksi firma Suomessa tai ulko-
mailla. Se ei silti tarkoita, etta toimittajilla olisi vaikutusvaltaa yrityksiin. Merkkien
maahantuojat ja myyntiagentuurit karsivat myos huonoista myynneista, joten he-
kin haluavat saada myyntia aikaan. Isoilla jalleenmyyjilla kuten Stockmann on

suuri neuvotteluvoima suhteessa toimittajiin.

OMG on outletmyymala, joten he ostavat mita saavat myyntiin. He ostavat
yleensa niita tuotteita mita toimittajilla on jaanyt myymatta, joten he tarjoavat win-
win-ratkaisua. Toimitusjohtaja Pedersen toimii muutamien myytavien brandien
myyntiagenttina Suomessa, joten naiden merkkien saaminen myyntiin ei tuota
vaikeuksia. Tydnsa johdosta hanella on myos hyvat suhteet muihin tavarantoi-
mittajiin.

3.1.5 Substituuttituotteet
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Substituuttituotteilla tarkoitetaan tuotteita tai palveluita, jotka tekevat saman asian
tai vastaavat samaan asiakkaan tarpeeseen kuin yrityksen myytava tuote. Mah-
dolliset substituuttituotteet voivat madaltaa alan houkuttelevuutta ja kannatta-
vuutta, koska ne laittavat rajan hintatasolle. Substituuttituotteiden uhka kasvaa,
jos ostajat ovat valmiita kokeilemaan vaihtoehtoista tuotetta, substituuttituotteet
voivat kilpailla hinnassa ja laadussa ja jos tuotteen vaihtaminen on kuluttajalle
edullista. (Baines ym. 2013, 54; Fahy & Jobber, 2015, 53.)

Substituuttituotteiden maara on muodin alalla Iahes loputon. Aina I0ytyy korvaava
tuote mille tahansa vaatekappaleelle, ellei halua juuri tietyn brandin tiettya vaate-
kappaletta. OMG:n myydessa useita eri brandeja 16ytyy asiakkaalle vaihtoehtoi-

sia tuotteita myos heilta, jos asiakas ei |I0yda etsimaansa tietysta brandista.

3.2 Porterin geneeriset kilpailustrategiat

Kilpailustrategiaa tehdessa firman pitaa osata asemoida itsensa toimialalla. Ase-
mointi maarittda onko firman kannattavuus yla- vai alapuolella toimialan keskiar-
vosta. Onnistuneen asemoinnin tuloksena yritys voi tehda hyvaa tulosta, vaikka
toimialan rakenne olisi epasuotuisa ja toimialan keskiarvoinen kannattavuus vaa-
timatonta. On olemassa kolme perustyypin kilpailustrategiaa joita firmalla voi olla;
halpa hinta eli kustannusjohtajuus, differointi tai fokusointi. Fokusointia on kah-
denlaista, joko hintafokus tai differointifokus (Porter, 1985, 11.)

3.2.1 Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuudella on selkein tavoite kolmesta kilpailustrategiasta. Siina
firma paattaa olla toimialan halvin toimija. Yritys tarjoaa tuotteitaan monille toi-
mialan asiakassegmenteille ja saattaa toimia myds siihen liittyvilla muilla toi-
mialoilla. Toiminnan laajuus on yleensa tarkeaa kustannusjohtajuudelle. Kustan-
nusjohtajuuden lahteet vaihtelevat toimialoittain, mutta niita voivat olla halvat
raaka-aineet, suurtuotantoetu tai esimerkiksi yksityisomisteinen teknologia. Kus-

tannusjohtajan taytyy saavuttaa samanlaisuus tai laheisyys kilpailijoidensa diffe-
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roinnissa ollaakseen keskivertoa parempi toimija, vaikka yrityksen kilpailustrate-
gia olisikin kustannusjohtajuus. Samanlaisuus differointistrategiassa antaa kus-
tannusjohtajalle mahdollisuuden siirtda kustannusetu suoraan korkeampiin voit-
toihin kuin Kilpailijat. Laheisyys differoinnissa tarkoittaa, ettd se hinnan alennus
joka yrityksen on tehtava saadakseen markkina-asemansa ei poissulje kustan-
nusjohtajan kustannusetua ja nain ollen kustannusjohtaja tekee keskivertoa pa-
rempaa tulosta. (Porter, 1985, 12-13.) Muodin toimialalla onnistunutta kustannus-
johtajuutta tekee esimerkiksi H&M. Vaatteet on tehty halpatydmaissa edullisista
materiaaleista. Nain ollen tuotteet ovat todella edullisia, mutta niiden laatu on
huono. Laadun sijasta H&M panostaa tuotesuunnitteluun ja nain vaatteet naytta-
vat kuitenkin hyvalta. Asiakaskunta todennakoisesti myds haluaa vaihtelua vaat-

teisiinsa, eivatka siksi tarvitse tuotteita jotka kestavat.

3.2.2 Differointi

Toinen geneerisista kilpailustrategioista on differointi. Differoinnissa yritys pyrkii
olemaan uniikki toimialallaan. Yritys valitsee yhden tai useamman piirteen mita
ostajat kyseisella toimialalla pitavat tarkeana ja positioi itsensa uniikisti vastaa-
maan ostajien tarpeisiin. Yrityksen omaperaisyys palkitaan korkealla myyntihin-
nalla (Porter, 1985, 14.)

Differointia voi kayttaa hyvakseen monilla eri tavoilla riippuen toimialasta. Diffe-
rointistrategia voi perustua itse tuotteeseen, toimitukseen, markkinointiin tai esi-

merkiksi asiakaspalveluun (Porter, 1985, 14.)

Yritys, joka saavuttaa ja sailyttaa differointiasemansa on keskivertoa parempi
suoriutuja, jos differoinnin tuottama voitto on suurempi kuin differoinnin toteutu-
miseen kaytettava raha. Yrityksen taytyy siis etsia uusia tapoja differoida, jotka
johtaisivat suurempiin voittoihin. Yritys ei voi sivuuttaa hintapositiotaan, koska
sen kallimmat hinnat mitatoityvat selkeasti huonomman hintaposition takia. Dif-
feroijan taytyy pyrkia samankaltaisuuteen Kilpailijoidensa hinnoissa vahentaen

kuluja kaikilla niilla alueilla, jokta eivat vaikuta differointiin (Porter, 1985, 14.)
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Differointistrategian toimimiseen yrityksen tarvitsee valita itselleen ominaisuus,
joka on erilainen kuin sen kilpailijoiden. Yrityksen taytyy olla oikeasti uniikki tai se
taytyy havaita uniikiksi, jotta se voi pyytaa tuotteistaan tai palveluistaan korkeam-
paa hintaa. Toisin kuin kustannusjohtajuudessa differointistrategioita voi olla sa-
malla toimialalla useita menestyneita, jos toimialalla on useita piirteitéd mita kulut-
tajat arvostavat (Porter, 1985, 14.)

3.2.3 Fokusointi

Kolmas geneerinen kilpailustrategia on fokusointi. Fokusoija valitsee asiakasseg-
mentin tai ryhman toimialan segmenttien sisalta ja raataloi strategiansa palvel-
lakseen juuri tata ryhmaa poissulkien muut asiakasryhmat. Nain yritys pyrkii saa-
maan kilpailuedun valituille segmenteille, vaikka silla ei ole kilpailuetua suurem-

massa mittakaavassa (Porter, 1985, 15.)

Fokusointistrategiassa on kaksi muuttujaa. Hintafoksuoinnissa yritys pyrkii hinta-
kilpailuetuun asiakassegmentissaan, kun taas differointifokusoinnissa yritys pyr-
kii differoimaan asiakassegmentissaan. Kummatkin vaihtoehdot ovat riippuvaisia
erilaisuudesta mitd on foksusoijan segmentin ja toimialan segmenttien valilla.
Kohdesegmenttien ostajilla taytyy olla erikoistarpeita tai sitten tuotannon ja kulje-
tusjarjestelmien, joka parhaiten palvelee asiakssegmenttia, taytyy poikeita to-
mialan muista segmenteista. Hintafokusointi kayttaa hyvakseen joidenkin seg-
menttien erilaista hintakayttaytymista, kun taas differointifokusointi kayttaa hy-
vakseen tiettyjen segmenttien ostajien erikoistarpeita. Tallaiset erilaisuudet viit-
taavat siihen, etta naita segmentteja palvellaan huonosti yritysten toimesta, jotka
toimivat laajasti toimialalla palvellen samalla muita segmentteja. Fokusoija voi
taten hankkia itselleen kilpailuedun, kun yritys panostaa kaiken energiansa naihin
segmentteihin (Porter, 1985, 15.)

Jos yrityksen kohdesegmentti ei ole tarpeeksi erilainen muista toimialan segmen-
teista, fokusointistrategia ei toimi. Segmentin taytyy olla myoskin houkutteleva,

koska jotkin segmentit toimialalla ovat vahemman kannattavia. Toimialoilla on
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yleensa tilaa useammalle fokusoijalle, jos yritykset valitsevat eri asiakassegmen-
tin. Monilla toimialoilla on useita asiakassegmentteja, joilla jokaisella on omat os-
totarpeensa (Porter, 1985, 16.)

OMG kayttaa strategianaan hintafokusointia. Outletmyymala mahdollistaa merk-
kituotteiden myymisen halvemmalla kuin mitd sen kilpailijoiden hinta samoille
tuotteille on. OMG hyddyntaa kilpailustrategianaan myos differointia, kun he pyr-
kivat tarjoamaan tuotteita, joita muilla ei ole tarjolla. Brandeja on silti niin paljon,

etta vahvaa tyylillista fokusta ei ole.
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4 YRITYSANALYYSI

4.1 Tuotteiden ja palveluiden tuoma arvo

Markkinoinnin tarkein piirre on luoda asiakkaalle arvoa. Tuotteet ja brandit ovat
taman tavoitteen arvon ruumiillistuma. Asiakkaiden kiinnostusta voidaan yrittaa
herattaa lisaamalla tuotteisiin lisdd ominaisuuksia, uudella mainoskampanijalla,
Facebook-kilpailulla tai hintoja alentamalla. Niilla ei ole kuitenkaan mitaan merki-
tysta, jos asiakas ei nae niita heille arvoa tuottavina asioina. (Fahy & Jobber,
2015, 4, 146.)

Kilpailustrategian lisaksi yrityksen taytyy valita miten se erilaistuu ja positioi it-
sensa markkinoilla. Yrityksen arvolupaus on hyodyt tai arvot, joita se lupaa asi-
akkailleen heidan tarpeidensa tyydyttamiseksi. Arvolupaus erottaa eri brandit toi-
sistaan ja vastaa kuluttajan kysymykseen “miksi mind ostaisin teidan tuottei-
tanne, enka kilpailijan?”. Yrityksen tulee suunnitella vahva arvolupaus, jotta he
vaikuttavat paremmalta valinnalta kuin sen kilpailijat (Kotler & Armstrong, 2010,
33.)

OMG:n arvolupaus: OMG on Suomen ainoa aito merkkivaatteiden outlet, jossa
on tarjolla kymmenien eri brdndien tuotteita suoraan maailmalta. OMG tarjoaa n.
50 merkin laajan valikoiman, josta I6ytyy monipuolisesti tuotteita kaikista tuote-
ryhmistd miehille, naisille ja lapsille. Myyméléssé on uutuuksia viikoittain edulli-

semmin kuin muualla!

OMG tarjoaa asiakkailleen arvona tyylia, parempaa imagoa ja elamyksia. Arvo
valitetdaan asiakkaalle hyvalla palvelulla ja valikoimalla, josta asiakas voi |0ytaa
hyvia tuotteita edulliseen hintaan. OMG pyrkii tarjoamaan myds tuotteita, joita
asiakas ei muualta saa. OMG:n omien arvojen lisaksi myytavilla brandeilla on
omia arvoja, joita myyjat voivat asiakkaille viestia kun he tuntevat tuotevalikoi-

man.
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4.1.2 Kustannukset asiakkaalle

Asiakkaiden kiinnostuksen herattaminen ja sailyttaminen on vaikeaa, koska asi-
akkailla on loputon maara tuotteita ja palveluita mista valita. Asiakas ostaa fir-
malta, joka hanen arvionsa mukaan tarjoaa eniten hyoétyja suhteessa kustannuk-
siin. Tata sanotaan asiakkaan kokemaksi arvoksi. (Kotler & Armstrong.) Hyodyt
voivat tulla suoraan tuotteesta, siihen liittyvasta palvelusta ja tuotteen tai yrityk-
sen imagosta. Koetut kustannukset ovat tuotteen hinta, mutta myds aika ja ener-
gia mita asiakas tuotteen ostamiseen joutuu kayttdmaan. Kustannuksiin laske-
taan myOs mahdollinen asiakkaan ottama riski tuotetta ostaessa. Psykologinen
hinta, joka tulee siita ettd asiakas ei ole varma tekeekd han oikean paatoksen
tuotteen ostaessaan. (Fahy & Jobber, 2015, 4.)

Asiakkaan kustannuksia on mm. tiedon etsiminen, jos han on OMG:lle uusi asia-
kas. Myymalaan meneminen on kustannus ja se voi olla joillekin suuri, koska
matkaa voi olla paljon. Tassa asiakas menettdd omaa vapaa-aikaansa ja mah-
dolliset matkakustannukset. Myymalassa asiointi ja vaatteiden sovittaminen voi
olla joillekin asiakkaille kustannus kun se on toisille osa kokemusta. Tuotteiden
hinnat ovat my0s ilmeisia kustannuksia asiakkaalle. Kustannuksiin kuuluu myos

jalkiasiointi mahdollisen reklamaation tai tuotteen vaihdon takia.

22



5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Isohookana maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:

Markkinointiviestintda on osa markkinointia;, se tukee tuotteiden ja palvelujen
myyntié ja asiakassuhteiden hoitoa. Markkinointiviestinnélld luodaan, yllépide-
tédén ja vahvistetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen tun-
nettuuteen, haluttavuuteen ja viime kddessé niiden myyntiin. Silld pidetédén yh-
teytté paitsi potentiaalisiin asiakkaisiin ja nykyasiakkaisiin, myds jakelutiehen ja
muihin ostopééatékseen vaikuttaviin tahoihin. Asiakkailla, jakelutiella ja muilla os-
topéétbkseen vaikuttavilla tahoilla on tarve hybdykkeité ja ostopdétostd koske-
vaan tietoon. Markkinointiviestinnélla pyritadan tyydyttdméaan tdma tiedon tarve, ja
néin viestinnan painopiste on tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa

Ja muissa ominaisuuksissa seké ostopaikassa. (Isohookana, 2007, 16.)

Markkinointiviestinta on keinot, joilla yritys pyrkii suorasti tai epasuorasti tiedotta-
maan, suostuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia myytavista tuotteistaan ja
brandeistaan. Markkinointiviestinta on yrityksen ja sen brandien aani ja yrityksen
keino luoda dialogia ja suhteita asiakkaisiinsa. Vahvistamalla asiakkaiden lojaa-
liutta markkinointiviestinta voi olla osallisena luomassa asiakaspaaomaa. (Kotler
& Keller, 2012, 476.)

Markkinointiviestinta toimii myos kuluttajille kun he voivat nayttaa miten ja miksi
tuotetta kaytetaan, kenen toimesta, missa ja milloin. Kuluttajat pystyvat oppimaan
kuka tuotteen tekee ja mitkd ovat yrityksen ja brandin arvot ja he voivat saada
kannustimen kokeiluun tai kayttoon. (Kotler & Keller, 2012, 476.)

Yrityksen kaikkien tyontekijoiden tulee tietaa, etta he ovat osa yrityksen kokonais-
valtaista viestintaa ja yrityksen jokainen kohtaaminen, henkildkohtainen, kirjalli-
nen, sahkoinen tai digitaalinen, on viestintaa. Viestinnan tarkoituksena on olla
vuorovaikutuksessa ulkoiseen toimintaymparistoon. Jotta viestinta voisi olla kil-
pailukyvyn yksi osa-alue, se taytyy nahda yrityksessa kokonaisvaltaisesta nako-

kulmasta yhtena strategisena voimavarana. (Isohookana, 10.)
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Kommunikointi omien asiakkaiden ja haluttujen asiakkaiden kanssa on yrityksen
tarkeimpia tehtavia. Yrityksen tulee paattaa mita se haluaa sanoa asiakkailleen,
miten ja milloin yritys sanoo sen, seka kenelle he sanovat ja kuinka usein. Kulut-
tajilla on aktiivinen rooli siind minkalaista markkinointiviestintaa he haluavat vas-
taanottaa ja kuinka he haluavat viestia toisille siita mita tuotteita ja palveluita he
kayttavat. (Kotler & Keller, 2012, 475.)

5.1 Markkinointiviestintaprosessi

5.1.1 Kohdeyleison valinta

Onnistuneen markkinointiviestinnan prosessi alkaa kohdeyleisén valinnalla. Yri-
tyksella taytyy olla selkea kuva kenelle se kommunikoi markkinointiviestinnallaan.
Onko kohdeyleisd nykyinen asiakas vai uusi asiakas? Onko han lojaali brandille
tai kilpailijalle? Onko kohdeyleis6 mahdollisesti mainostettavia tuotteita paljon
kayttava vai ei niin paljon kayttda? Naiden kysymysten vastaukset vaikuttavat

suuresti markkinointiviestinnan suunnitteluun (Kotler & Keller, 2012, 482.)

5.1.2 Tavoite

Yrityksen taytyy paattaa mika on viestinnan tavoite, eli mita silla halutaan saada
aikaan. Tavoitteena voi olla branditietoisuus kuluttajien keskuudessa. Taman
viestinnan onnistuessa kuluttaja muistaa brandin tai ainakin tunnistaa brandin
muiden joukossa ja todennakdisesti ostaa brandia. Brandin tunnistaminen on hel-

pompi saavuttaa kuin brandin muistaminen (Kotler & Keller, 2012, 482.)

Tavoitteena voi olla my6s auttaa kuluttajia arvioimaan brandin mahdollisuuksia

tyydyttaa sen hetkinen tarve. Relevantit branditarpeet voivat olla negatiivisesti tai
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positiivisesti orientoituneita. Jalkimmainen viestii aisteja tyydyttavasti, kuten ruo-
kamainokset ja ensimmainen viestii esimerkiksi ongelman ratkaisua johonkin pul-
maan (Kotler & Keller, 2012, 483.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena voi olla my6s suora mainostaminen, jonka
avulla pyritaan saada kuluttajat paattamaan ostamaan tuote. Esimerkiksi tarjous-
kupongeilla pyritdan sitouttamaan kuluttaja ostamaan tuote. Monet kuluttajat ei-
vat silti valttamatta ole kyseisilla markkinoilla, joten he tuskin paattavat ostaa tuo-
tetta (Kotler & Keller, 2012, 483.)

5.1.3 Suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohdeyleison valinnan ja viestinnan tavoit-
teiden paattamisen jalkeen, taytyy yrityksen suunnitella itse viestinnan sisalto.
Saadakseen halutut tulokset yrityksen taytyy miettia mitéd sanotaan (viestistrate-
gia), miten sanotaan (luova strategia) ja kuka sanoon (viestin lahde) (Kotler &
Keller, 2012, 484.)

Viestistrategiaa paatettaessa yritys etsii kiinnostuksen kohteita, teemoja tai ide-
oita, jotka ovat samassa linjassa brandin asemoinnin kanssa. Ne auttavat luo-
maan samankaltaisuuden kohtia tai erilaisuuden kohtia verrattuna kilpaileviin
brandeihin. Jotkin naista voivat liittya suoraan tuotteen tai palvelun laatuun, jotkut
voivat olla ulkoisia huomioita kuten brandin suosio tai perinteikkyys (Kotler & Kel-
ler, 2012, 484.)

Luovat strategiat ovat keino, jolla markkinoijat muuntavat viestinsa tietynlaiseksi
kommunikaatioksi. Nama voidaan karkeasti jakaa joko informatiivisiksi tai trans-
formatiivisiksi keinoiksi. Informatiiviset keinot kasittelevat tuotteen tai palvelun
konkreettisia ominaisuuksia tai hyotyja. Transformatiiviset keinot kasittelevat suo-
raan tuotteeseen liittymattomia hyotyja ja mielikuvia. Transformatiivisilla keinoilla
voidaan viestia millainen ihminen kayttaa tuotetta tai minkalaisen kokemuksen
tuotteen kaytosta voi saada (Kotler & Keller, 2012, 484.)
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5.2 Nykyinen markkinointiviestinta

OMG:n markkinointiviestinta tapahtuu paaosin Facebookin ja Instagramin kautta.
Siella sisaltd muodostuu postauksista, joissa mainostetaan uusia saapuneita
tuotteita. Facebookissa yritys myOs vastaa asiakkaiden kysymyksiin aktiivisesti,

jos he kysyvat esimerkiksi jonkin tuotteen saatavuutta tai hintaa.

Instagramiin paivitetdaan ns. outfit of the day -kuvia miltei paivittain. Myytavista
tuotteista kootaan tyylikds asukokonaisuus, josta otetaan kuva ja postataan In-
stagramiin. Instagramin sisalto on kuitenkin eri kuin mitd Facebookiin postataan.
Facebookissa kuvateksteja on paljon enemman ja ne ovat informatiivisempia ver-
rattuna Instagramin “Today’s outfit” -tekstiin. Facebookissa kielivalinta on selke-
asti suomi. Markkinointiviestinnan pitaa olla yhtenaista kaikissa kanavissa, joissa

viestitaan.

Mainoksia on my0s lehdissa, mutta jotkut myytavat brandit eivat anna kayttaa
tuotekuvia ja tdma vaikeuttaa toimintaa. Kaytanndssa ei siis voi olla kuvaa tietyn
brandin kengista ja niiden hintaa. Taytyisi markkinoida myymalaa, ei myytavia
merkkeja. Tama vaikeuttaa markkinointiviestintaa. OMG on kayttanyt myos ra-

diomainoksia Bassolla ja Radio Helsingissa.

Yrityksella on kanta-asiakkaistaan rekisteri ja se lahettaa sahkopostin kautta tar-
jouksia asiakkailleen. Rekisterin kautta pystyy lahettamaan asiakkaille myos
tekstiviesteja. Sahkopostia kaytetdan enemman, koska se on halvempaa, mutta

tekstiviestit on todettu tehokkaammiksi.
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6 SWOT

SWOT-analyysi on kokonaisvaltainen arviointi yrityksen vahvuuksista
(strengths), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities) ja
uhista (threats). Yrityksen taytyy tarkkailla ulkoisia vaikuttajia ja sisaisia tekijoita,
jotka vaikuttavat sen mahdollisuuksiin tuottaa voittoa. Jotta analyysi olisi hyodyl-
linen, taytyy yrityksen tietaa mita kilpailijat tekevat. Esimerkiksi jos kaikki kilpailijat
valmistavat sanojensa mukaan laatutuotetta, se ei ole kenenkaan vahvuus. (Kot-
ler & Keller, 2012, 48; Fahy & Jobber, 2015, 13; Baines ym. 2013, 139.)

6.1 Sisaiset vahvuudet

Vahvuuksiin kuuluvat sisainen kyvykkyys, resurssit ja toimintaan positiivisesti vai-
kuttavat olosuhteiden luomat tekijat, jotka voivat auttaa yritysta palvelemaan sen
asiakkaita paremmin ja saavuttamaan sen tavoitteet. Vahvuudet ovat jotain mitka
antavat yritykselle uskottavuutta ja etulyontiaseman markkinoilla. (Kotler & Arm-
strong, 2010, 77; Fahy & Jobber, 2015, 13; Baines ym. 2013, 140.)

Sisaisia vahvuuksia OMG:lla ovat myyjien ammattitaito, jolla tuotetaan asiak-
kaalle miellyttdva ostokokemus ja saadaan aikaan paras mahdollinen myynti.
Malliston laajuus ja tuotteiden edulliset hinnat vahvistavat yrityksen mahdolli-
suuksia menestya. Sijainti Tammiston outlet -alueella sijaitsevassa myymalaklus-
terissa on yksi yrityksen vahvuuksista, koska asiakkaat paasevat yhden pysah-
dyksen taktiikalla moneen eri liikkeeseen. Muiden liikkkeiden asiakkaat voivat

tuoda lisaa asiakasvirtaa myos Oh My Goshiin.

Toimitusjohtaja Pedersen toimii muutamien OMG:ssa myytavien merkkien myyn-
tiagenttina Suomessa ja puolet yrityksesta omistava GSL naiden merkkien Poh-
joismaiden maahantuojana. Taman johdosta kyseisten merkkien saanti myyma-

l&&n on sujuvaa. Pedersenin hyvat suhteet muiden brandien maahan-tuojiin hel-
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pottavat myos muiden brandien saamista myymalaan ja nain mallisto pysyy laa-
dukkaana. Ostamiseen ei tarvitse taman johdosta tarvi kayttaa niin paljon resurs-

seja.

6.2 Sisaiset heikkoudet

Heikkouksiin kuuluvat sisaiset rajoitteet ja olosuhteista johtuvat negatiiviset teki-
jat, jotka vaikeuttavat yrityksen toimintaa ja jotka asiakkaan mielesta yritykselta
puuttuvat. Heikkousiksi luetaan ne ominaisuudet, joita yritykselta puuttuu suh-
teessa kilpailijoihin. (Kotler & Armstrong, 2010, 77; Baines ym. 2013, 140.)

Vaikka sijainti kuuluukin OMG:n vahvuuksiin, se luetaan myos sen heikkouksiin.
llman autoa on liikkeeseen vaivalloista tulla, jos ei asu lahella. Helsingista kasin
julkisilla kulkuvalineilla ei paase Helsingin sisaisella matkalipulla paikalle, koska
myymala sijaitsee Vantaalla. Jo aiemmin mainitut eri merkkien antamat rajoituk-

set mainostamiseen vaikeuttavat markkinoinnin toteuttamista.

Myymalan selkea profiloituminen ja asemointi vaikeutuu myytavien brandien suu-
resta maarasta ja erilaisuudesta. Se vaikeuttaa markkinointiviestintaa, koska te-
hokasta profiloitua markkinointia ei voida harjoittaa, ainakaan kustannustehok-

kaasti.

OMG ei myytavien brandien saannosten takia voi kayttaa verkkokauppaa, koska
saannokset kieltavat tuotteiden myymisen halvemmalla verkkokaupoissa. Bran-

dit haluavat, ettad heidan tuotteensa ovat jalleenmyyjilld saman hintaisia.

6.3 Ulkoiset mahdollisuudet

Mahdollisuudet ovat myonteisia tekijoita tai trendeja ulkoisessa ymparistdssa,
joita yritys voi hyddyntaa liikketoiminnassaan. Mahdollisuudet voivat olla jotain
mita markkinoilta puuttuu ja joihin yritys tarjoaa tarpeen tyydytysta. (Kotler & Arm-
strong, 2010, 77; Baines ym. 2013, 140.)
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Uudet lahistolla kasvavat asuinalueet tuovat lisaa asiakkaita ja nain mahdolli-
suuksia liiketoiminnan kasvattamiseen. Muoti muuttuu koko ajan ja se tuo lisaa
mahdollisuuksia, mutta vaatii myos paljon tyéta pysya ajan tasalla. Mahdollinen
talouskasvu lisda kuluttajien ostovoimaa. Mahdollisten uusien myymaldiden
avaaminen eri kaupunkeihin, joissa outletmyymaléita ei ole niin paljon kuin paa-

kaupunkiseudulla, voisi lisata yrityksen liikevaihtoa.

6.4 Ulkoiset uhat

Uhat ovat negatiivisia tekijoita tai trendeja, jotka voivat luoda haasteita yrityksen
toiminnalle tai vahentaa yrityksen kannattavuutta. (Kotler & Armstrong, 2010, 77;
Baines ym. 2013, 140.)

Uhkia OMG:n toiminnalle ovat uudet kilpailijat, jotka voivat vieda sen markkina-
osuutta. Kuluttajien ostovoiman laskeminen jo ennestaan huonosta tilanteesta
tuottaisi OMG:lle vaikeuksia. Mahdollinen hyvin myyvien tuotteiden menettami-

nen valikoimasta on yrityksen kannattavuudelle uhka.

Kuluttajien kasvava kiinnostus tehda ostoksensa netissa ja yleinen mielikuva
siita, etta nettikaupasta tuotteet saa halvemalla on uhka OMG kaltaisille kivijalka-

myymaldille. Verkkokaupan puuttuminen on uhka toiminnalle tulevaisuudessa.
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7 TOTEUTUSSUUNNITELMA

Tassa luvussa keskityn kaytanndn toimenpiteisiin, joilla Oh My Gosh voi parantaa
omaa markkinointiaan ja saavuttaa enemman potentiaalisia asiakkaita. OMG on
harjoittanut markkinointiaan Facebookissa, myymalassa ja lehtimainoksilla. Toi-
mitusjohtaja Hans Pedersen haluaisi markkinoinnilla saavuttaa liikkeelle parem-
paa tunnettuutta ja nakyvyytta. Perehdyn tassa luvussa siihen, miten sen saavut-

taminen olisi mahdollista.

7.1 Strateginen markkinointi

Strateginen markkinointi sisaltaa kaikki ne markkinointikenttaan lukeutuvat liike-
toiminnan strategisen tason ratkaisut, joiden avulla yritysjohto rakentaa yrityk-
selle perustan menestya kilpailussa muun tarjonnan rinnalla. Toimivan ja menes-
tyvan yrityksen taytyy tuntea omat heikkoutensa ja vahvuutensa, seka tutustua
omaan toimintaymparistoonsa seka kilpailijoihin markkinoilla. Erityisen tarkeaa
on tuntea oma toimintaymparistdé seka selvittda omat kilpailijat ja tutustua niiden
toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin seka analysoida niita, jotta voidaan menestya
kilpailussa. Tama auttaa I6ytamaan omia heikkouksia ja vahvuuksia seka auttaa
niiden kautta I6ytamaan omia kilpailuetuja ja arvoja, joita yritys haluaa toiminnal-
laan viestia. (Syysmaki, 2008, 44, 47-48; Rope, 2003, 18.)

Yrityksen taytyy myos valita segmentit, joille yrityksen toiminta ja palvelut koh-
dennetaan. Asemointitekijoiden miettiminen on tarkeaa, koska ne ovat kilpai-
luetu, jonka avulla erotutaan kilpailijoista. Niiden kayttdminen viestinnassa auttaa
tuomaan yrityksen arvoja esille. Naiden asioiden avulla syntyy yrityksen visio el
tulevaisuuden tavoitetila, johon tahdataan tietyn ajanjakson kuluessa. Strategi-
sen markkinoinnin avulla 1ahdetaan toteuttamaan yrityksen strategiaa, visioita

seka viestimaan yrityksen arvoja ja kilpailuetuja. (Syysmaki, 2008, 44, 47-48.)

7.1.1 Segmentointi
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Yrityksen taytyy aluksi valita ketd se haluaa palvella tuotteillaan ja palveluillaan.
Tama tehdaan jakamalla markkinat eri asiakassegmentteihin ja niista valitaan se
ryhma, jolle halutaan tuotteita ja palveluita tarjota. Tarkoituksena ei ole valita
mahdollisimman useaa asiakassegmenttia ja sen avulla nostaa kysyntaa. Kaikkia
asiakkaita palvelemalla ei palvele yhtdan asiakasryhmaa hyvin. Tavoitteena on
valita ne asiakasryhmat, joita yritys voi palvella hyvin ja kannattavasti. Kuluttaja-
markkinoita segmentoidessa arvioidaan geogfrafisia, demografisia, psykografisia
tekijoita ja kayttaytymisen tekijoita. Segmentoinnin tarkoituksena on varmistaa,
ettd markkinointi suunnitellaan juuri oikealle kohderyhmalle. (Kotler & Armstrong,
2010, 32-33, 216; Baines ym. 2013, 166.).

7.1.1.1 Geografiset tekijat

Geografisessa segmentoinnissa markkinat jaetaan geografisiin yksikoihin kuten
maat, provinssit, kaupungit ja asuinalueet. Yritys voi paattaa toimia yhdella tai
useammalla alueella (Kotler & Keller, 2012, 217.) OMG:n geografinen aluevalinta
on Vantaalla sijaiset asuinalueet, jotka sijaitsevat Iahella liiketta. Asiakkaita tulee

hankkia koko Helsinigin talousalueella.

7.1.1.2 Demografiset tekijat

Demografisten tekijoiden avulla markkinat voidaan jakaa ian, sukupuolen, per-
heen koon, tulojen, ammatin, koulutuksen, uskonnon, rodun, sukupolven ja kan-
salaisuuden mukaan. Demografisten tekijdiden avulla voidaan myos arvioida asi-
akkaiden tarpeita, haluja ja kuinka usein he kayttavat jotain tuotetta. Demografis-
ten tekijoiden avulla pystytaan myos suunnitelemaan markkinointiviestintaa ja
media valintoja. (Kotler & Armstrong, 2010, 218; Baines ym. 2013, 173-174.)

7.1.1.3 Ika
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Asiakkaiden tarpeet ja halut muuttuvat ian myota. Taman takia, jotkut yritykset
kayttavat erilaista markkinointia ja erilaisia tuotteita eri ikaisille asiakkailleen. lan
mukaan segmentointi ei silti kerro asiakkaista juuri mitdan, koska inmiset ovat

elamiensa eri vaiheissa hyvin eri ikaisina. (Kotler & Armstrong, 2010, 218.)

7.1.1.4 Psykografiset tekijat

Psykografisessa segmentoinnissa kuluttajat jaetaan eri ryhmiin yhteiskunta-luo-
kan, elamantyylin tai persoonien tunnusmerkkien mukaan. Vaikka ihmiset olisivat
samassa demografisessa ryhmassa heilla voi olla hyvin erilaisia psykografisia
tekijoita. Kuluttajat ostavat tuotteita, jotka kuvastavat heidan elamantyyliaan.
Markkinoijat perustavat markkinointistrategiansa naihin elamantyyleihin, jotta ne
vetoaisivat haluttuun kohderyhmaan. (Kotler & Armstrong, 2010, 220.)

7.1.1.5 Kayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kayttatymisen mukaan tapahtuva segmentointi jakaa ostajat ryhmiin heidan tie-
tonsa, asenteiden ja tuotteen kayton tai tuotteesta saadun reaktion mukaan. Yksi
tehokas keino jakaa asiakkaat on laittaa heidat ryhmiin sen mukaan, mita hyotya
he tavoittelevat tuotteesta saavansa. Hydtysegmentointi vaatii sen, etta yritys |0y-
taa paahyddyt, joita asiakkaat etsivat kyseisessa tuotekategoriassa, ihmiset jotka
etsivat naita hyotyja, seka merkkitavat brandit, jotka tarjoavat kyseisia hyotyja.
(Kotler & Armstrong, 2010, 220.)
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7.1.2 Kohdeasiakkaan valinta

OMG:n ydinasiakas on Vantaan tai Helsingin alueella asuva nuori aikuinen tai
aikuinen, ialtaan 20-40 vuotta. Ydinasiakas on opiskelija ja- tai tydssakayva mies
tai nainen. Ydinasiakas on nuorekas, ulkonaostan huolehtiva ja muodista jonkin
verran kiinnostunut henkild. Han haluaa ostamiensa vaatteiden kuvastavan naita

asioita.

OMG:n ydinasiakas on laaja ihmisryhma paakaupunkiseudulla, mutta se on myos
muodin alalla halutuin asiakassegmentti, koska he kayttavat vaatteisiin todenna-
koéisimmin eniten rahaa. Ryhmaan kuuluu niin perheellisia kuin perheettdmiakin
asiakkaita. Perheellisia asiakkaita halutaan myos, koska tarjolla on jonkin verran
lasten vaatteita.

OMG:n tuotevalikoima on todella laaja, joten sielta I6ytyy hieman jokaiselle jota-
kin. Yleensa tama lahestymistapa tuotevalikoimaan on huono, mutta outletmyy-
malan kohdalla se toimii. Kaikki tuotteet kuitenkin sopivat yllamainittuun ydinasi-
akkaan kuvaukseen. Kyseisesta asiakassegmentista I10ytyy usean tyylisia ihmi-

sia.

7.2 Asemointitekijat

Kun yritys on tarkastellut markkinoilla olevia mahdollisia tarpeita ja haluja ja on
valinnut mille segmentille se alkaa tuotteitaan tarjoaamaan, taytyy yrityksen ase-
moitua markkinoille. Asemointi on keinot, joilla yritys erottautuu kohdemarkki-
noilla. Onnistuneella asemoinnilla yritys saavuttaa mieleenpainuvan aseman
kohdeasiakkaan mielessa ja nain antaa kuluttajalle syyn ostaa tuote. Kuluttajat
ostavat hyotya ja asemoinnilla pyritdan saada kuluttajat assosioimaan yrityksen
tuotteet naiden tarpeiden tyydyttamiseen. Saavuttaakseen kestavan asemoinnin
yrityksen taytyy ymmartaa markkinat, joilla se toimii ja keinot joilla muut yritykset
markkinoilla kilpailevat. (Baines ym. 2013, 190-191; Fahy & Jobber, 2015, 131.)
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Paatettaessa mihin asemaan markkinoilla yritys aikoo pyrkia taytyy arvioida kol-
mea eri muuttujaa; kohdeasiakkaita, kilpailijoita ja yritysta itseaan. Asiakkaita tar-
kastellessa yrityksen taytyy tutkia mitka piirteet ovat heille tarkeita. Kilpailijat ovat
monilla markkinoilla jo hyvin pysyvasti asemoituneet, joten yrityksen taytyy 16ytaa
jokin keino milla se erottuu markkinoilla ja ideaalitilanteessa sita ei voi helposti
kopioida. Taman avulla yritys saavuttaa etulydntiaseman kilpailijoihinsa nahden.
Kolmanneksi, yrityksen tulisi pyrkia luomaan asema, joka perustuu sen ainutlaa-
tuisiin ominaisuuksiin koska se lisaa todennakaisyytta etta saavutettu etu voidaan
yllapitda. (Fahy & Jobber, 2015, 132.)

Kun kokonaisvaltainen asemointistrategia on paatetty yrityksen taytyy suunnitella
asiakaslupaus, jonka tulee olla muistettava, kirjoitettu yhteenveto tuotteen halu-
tusta maineesta. Asemointisloganin tulee olla taydellisen selkea niin kohdemark-
kinoille kuin kilpailuetuna (Fahy & Jobber, 2015, 132-133.) Asemointistrategian
tulee olla selkea myds yrityksen tydntekijodille, jotta he voivat tehda tydnsa tavoit-

teen mukaisesti.

Johdonmukaisuus on asemoinnissa pakollista, koska kuluttajat saavat paivittain
tuhansia markkinointiviesteja. Toistuva viesti asiakkaille saa heidat ehka muista-
maan yrityksen asiakaslupauksen. Toiminnan muuttaminen on paikallaan jos
nayttaa, etta nykyisellda suunnitelmalla toiminta ei tuota tulosta. Valitun erilaistu-
misen johdosta saatu etu taytyy olla uskottava kohdeasiakkaiden silmissa. Asia-
kaslupauksen taytyy sisaltaa kilpailukulma. Sen tulee tarjota jotain arvoa asiak-

kaille, joita nykyinen kilpailu ei onnistu tarjoamaan. (Fahy & Jobber, 2015, 133.)

Asemoinnissa yritys suunnittelee tarjoomansa ja imagonsa niin, etta se saa merk-
kittdvan osan kohdemarkkinansa mielessa. Tarkoitus on sijoittaa brandi asiakkai-
den mieleen siten, ettd maksimoidaan mahdollinen hyéty yritykselle. Hyva ase-
mointi auttaa yritystd johtamaan markkinointistrategiaa selventamalla brandin
olemuksen, tunnistaa tavoitteet joita se auttaa asiakasta saavuttamaan ja nayttaa
kuinka se tekee sen uniikilla tavalla. Jokaisen yrityksessa tyoskentelevan pitaisi
ymmartaa brandin asemointi ja kayttaa sita apuna paatdsten tekemiseen. (Kotler
& Keller, 2012, 276.)
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OMG kilpailee hinnalla ja onkin yksi edullisimmista merkkivaatteiden myyjista
paakaupunkiseudulla. Valikoima on OMG:n toinen erottumiskeino. Valikoiman
taytyy olla erottuva ja houkutteleva, jotta asiakkaalla on syy tulla liikkeeseen eika
asioida verkkokaupoissa, jotka tarjoavat samoja tuotteita. Tavoiteimago on “se
kauppa, mista saa halvalla kaikkia hyvia merkkeja”. Etulydontiasema verkkokaup-
poihin saadaan myds hyvan asiakaspalvelun ja myyntityon kautta. Kun asiakas-
palvelu on ammattitaitoista ja miellyttdvaa asiakkaalle saadaan todennakoisesti
myytya enemman kuin mitd han ostaisi ns. itsepalveluliikkeessa tai verkkokau-
pasta. Asiakaspalvelua ei voida laskea erottumiskeinoksi musta kivijalkaliik-
keista, koska se on useimpien asiakaslupaus. Hyvan asiakaspalvelun toteutu-

mista ei kuitenkaan tapahdu kaikissa sitd lupaavissa liikkeissa.

7.3 Arvon tuottaminen

Arvon tuottaminen asiakaalle on yrityksen ja sen markkinoinnin paatehtava. Ar-
voa tuottavat tuote, tuotteen hinta, jakelu, pakkaus, markkinointiviestinta ja pal-
velu. Tarkeinta on tuntea asiakas ja asiakkaan tarpeet ja halut. Naiden perus-
teella voidaan luoda tuote ja markkinointiviestinta, jotka oikeasti tuottavat arvoa
asiakkaalle. Yrityksen tulee myds rakentaa kestavia asiakassuhteita ja luoda tata

kautta arvoa asiakkaalle. (Kotler & Armstrong, 2010, 29.)

7.3.1 Tuotteet

Tuote on mita tahansa mita pystytdan tarjoamaan asiakkaalle, joka tyydyttaa asi-
akkaan halun tai tarpeen, josta asiakas maksaa rahaa tai jotain muuta arvoa tuot-
teen myyjalle. Tuote voi olla palvelu, tapahtuma, paikka tai jotain konkreettista
kuten auto. Tuote voi olla myds yhdistelma naita kaikkia tai joitakin niista. Ylei-
simmin se on yhdistelma jotain konkreettista ja palvelua. Tana paivana monet
yritykset pyrkivat luomaan asiakkaille kokemuksia erottuakseen ja luodakseen
asiakkailleen arvoa (Kotler & Armstrong, 2010, 248; Baines ym. 2013, 203-204.)

Tuotesuunnitelijoiden tulee miettia tuotteita kolmessa tasossa, joista jokainen li-

saa asiakkaan kokemaa arvoa. Ensimmaiseksi yrityksen taytyy kysya kysymys
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“Mita ostaja oikeasti ostaa?”, jonka avulla selvitetaan mika on myytavan tuotteen
ydinhyOty ja mita asiakas siita toivoo. Ydinhyoty voi olla kaytanndllinen, kuten jos
tuote mahdollistaa asiakkaan tekemaan jotain mitd han ei muuten voisi tehda tai
ydinhyoty voi olla se mita tuote saa asiakkaan tuntemaan. (Kotler & Armstrong,
2010, 249; Fahy ym. 2013, 204.) OMG:n tapauksessa, kun tuotteena ovat merk-
kivaatteet, asiakas haluaa nayttaa hyvalta. Vaatteiden tuoma suoja ja Iampo on
OMG:n asiakkaalle toissijainen asia. Ne voivat olla ydinhyoétyja jollekin muulle

vaatteita ostavalle henkildlle, mutta sellainen henkild ei ole OMG:n asiakas.

Toisella tasolla yrityksen tulee suunnitella todellinen tuote, joka perustuu asiak-
kaan haluamaan ydinhyotyyn. Tahan kuuluu itse tuote tai palvelu, design, tuot-
teen laatu, brandin nimi ja pakkaus (Kotler & Armstrong, 2010, 249; Fahy ym.
2013, 204-205.) OMG ei itse jalleenmyyjana valmista tuotteitaan, mutta valitsee
toki myyntiin tulevat tuotteet. OMG:n tulee valita myyntiin tuotteita, jotka tyydytta-
vat asiakkaan haluaman perustarpeen, eli hyvaltd nayttamisen. Designiin, pak-
kaukseen, laatuun ja brandiin ei OMG pysty itse liemmin vaikuttamaan. Tuottei-
den esillepanolla voidaan kuitenkin saada tuotteet nayttamaan arvokkaamilta ja

haluttavammilta.

Lopuksi yritys rakentaa laajennetun tuotetteen ydinhyddyn ja todellisen tuotteen
ymparille tarjoamalla asiakkaille muita palveluita ja hyotyja. Naihin voivat kuulua
esimerkiksi tuotteen toimitus, asennus, takuu ja asiakaspalvelu. (Kotler & Arm-
strong, 2010, 249; Baines ym. 2013, 205.) Laajennettu tuote sisaltdéa OMG:lla
vaatteiden lisaksi asiakaspalvelun, jonka avulla pyritdan luomaan liikkeessa kay-
misesta miellyttava kokemus. OMG tarjoaa myds tuotteilleen kahden viikon
vaihto-oikeuden. Eri merkeilla ja tuotteilla voi olla omia lisdyksia laajennettuun
tuotteeseen (esim. vedenpitava, irrotettava vuori), mutta kasittelen tassa yleisesti

vain vaatteita.

Tuotevalinnat ovat erittain tarkeitda OMG:n toiminnalle ja asiakaslupausten pita-
miselle. OMG haluaa my0s erottua valikoimalla, jollaista ei olisi tarjolla muualla.
(Pedersen, haastattelu) Tama tarkoittaa, etta kilpailijoita on seurattava tarkasti ja
tuotteita on ostettava asiakassegmentti mielessa pitden. Koska myynnit alalla

ovat saaherkkia, tuotteita pitaisi olla saatavilla oikeaan aikaan. Asiakaslupauksiin
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kuuluu myos, etta uutuuksia on saatavilla joka viikko edullisemmin kuin muualla.

Se on kova lupaus, mutta jos se onnistutaan pitamaan, se on suuri vahvuus.

7.3.2 Palvelut

Palvelut ovat myos tuotteita. Palvelun nelja ominaispiirretta ovat abstraktius, erot-
tomattomuus, vaihtelevuus ja katoavaisuus. Abstraktiuden takia asiakkaan voi
olla vaikea arvioida palvelua ennen kuin sitd on kokeillut. Erottomattomuudella
tarkoitetaan sita kun palvelu tuotetaan samalla kun asiakas sita kuluttaa. Palve-
lua on tuottamassa aina ihminen, joten palvelu on aina erilainen kun sita tekee
eri ihminen. Taman takia palveluiden taso on vaihtelevaa, vaikka sita tarjoaisi
sama yritys. Neljas palvelun ominaispiirre on sen katoavaisuus. Palvelua ei voida

varastoida myohempaa kayttéa varten. (Fahy & Jobber, 2015, 176-179.)

OMG:n tuote on vaatteet, mutta heidan tuotteeseen kuuluu myds asiakaspalvelu.
OMG:n myymala on pinta-alaltaan iso. Hyva asiakaspalvelu tulee tallaisessa ym-
paristossa erittain tarkeaksi. Asiakkaita palvellaan niin, etta he Ioytavat etsimansa
mahdollisimman helposti ja hyvalla myyntityolla saadaan aikaan lisamyyntia,
seka asiakastyytyvaisyytta. Nain ostokokemuksesta saadaan mahdollisimman
miellyttava asiakkaalle ja kannattava yritykselle. Vaikka asiakas ei ldytaisikaan
sita mita han etsii, miellyttava ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu saa hanet pa-
laamaan myymalaan uudelleen.

Asiakkaita tulee tervehtia aina kun he tulevat sisaan ja on kysyttava mita he ovat
etsimassa. On hyva olla vaihtoehtoja perinteiselle "Tarvitsetko apua?”-kysymyk-
selle. Myyjien tulee kysya avoimia kysymyksia. Nain pystytddn samaan mahdol-

lisesti pieni keskustelu aikaiseksi.

7.3.3 Hinta

Hinta on markkinointimixin ainoa elementti, joka tuottaa firmalle voittoa. Muut ele-
mentit kuvaavat firmalle kustannuksia. Hinta on myos markkinointimixin joustavin
elementti, silla sitd voidaan muuttaa nopeasti. Useimmilla yrityksilla on vaikeuksia
hinnoittelun kanssa. Ongelmana voi olla lilan herkka hinnan alentaminen kaupan

saamiseksi ennemmin kuin perustella asiakkaalle miksi tuote on korkeamman
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hinnan arvoinen. Muita yleisia ongelmia hinnoittelussa ovat sen perustuminen
kustannuksiin, eika asiakkaan kokemaan arvoon ja muiden markkinointimixin

osa-alueiden huomiotta jattaminen (Kotler & Armstrong, 2010, 314.)

Lopulta asiakas on se, joka paattaa onko hinta oikea. Hinnoittelupaatokset, kuten
muutkin markkinointimix paatokset tulee aloittaa asiakkaan kokemasta arvosta.
Kun asiakas ostaa tuotteen han vaihtaa jotain arvoa (yleensa rahaa) saadakseen
jotain arvoa eli hydédyn tuotteen kaytdstd tai saamastaan palvelusta. Tehok-
kaassa asiakaslahtoisessa hinnoittelussa ymmarretaan kuinka paljon arvoa asia-
kas asettaa hyddyille, joita han saa tuotteesta. Hinta asetetaan sen mukaan kuin

mita tama hyoty on (Kotler & Armstrong, 2010, 315.)

Hyva hinnoittelu alkaa ymmartamalla se kuinka paljon arvoa tuote tai palvelu tuot-
taa asiakkaalle. Arvoperusteinen hinnoittelu kayttaa hinnoittelun perustana osta-
jan havaintoja arvosta, eikd myyjan kustannuksia. Arvoperusteinen hinnoittelu
tarkoittaa sita, ettd myyja ei voi suunnitella hintaa ja markkinointia ja sen jalkeen
asettaa hintaa. Hintaa suunnitellaan muiden markkinointimixin elementtien
kanssa ennen kuin markkinointiohjelma on aloitettu (Kotler & Armstrong, 2010,
315.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu on tuotelahtdista. Yritys suunnittelee omasta
mielestaan hyvan tuotteen ja summaa tuotteen valmistuskustannukset ja halutun
voiton muodostaakseen hinnan. Taman jalkeen markkinoinnin tehtavaksi jaa pe-
rustella asiakkaille, etta tuote on hintansa arvoinen. Jos hinta on liian korkea yri-
tys joutuu laskemaan hintaa ja tyytymaan pienempiin voittoihin. Arvoperusteinen
hinnoittelu tekee taman prosessin kaanteisesti. Ensin yritys arvioi asiakkaiden
tarpeet ja arvohavainnot. Taman jalkeen yritys asettaa tavoitehinnan asiakkaan
arvohavaintojen perusteella. Tavoiteltu arvo ja hinta ohjaavat paatoksia mita kus-
tannuksia voi seurata ja minkalainen tuote lopulta suunnittellaan. Taman tulok-
sena hinnoittelu alkaa analysoimalla asiakkaiden tarpeita ja arvonakemyksia ja
hinta asetetaan vastaamaan asiakkaan ymmartamia arvoja (Kotler & Armost-
rong, 2010, 315.)
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Hinta on OMG:lle outletmyymalana yksi sen paakilpailukeinoista. Asiakkaat odot-
tavat siella olevan halvempaa kuin muissa lilkkkeissa, koska se on outletmyymala.
Tuotteiden on siis oltava edullisempia. OMG myy arvokaampia brandeja, joten
hinnat eivat vaikuta alhaisemmilta asiakkaille, jotka eivat tunne kyseisia merk-
keja. Asiakkaat, jotka tuntevat myytavat brandit tuntevat saavansa omille kustan-
nuksilleen tarpeeksi arvoa. Myyjien ammattitaidon avulla saadaan jokaiselle asi-
akkaalle tunne, etta tuotteet ovat hintansa arvoisia.

Laajasta valikoimasta I6ytyy kuitenkin paljon eri hintaisia tuotteita. Tama antaa

mahdollisuuden laajalle asiakassegmentille.

7.3.4 Jakelutiet

Jakelutie on paikka missa tuotteet kohtaavat asiakkaat (Baines ym. 2013, 12).

OMG:n jakelutiena ja ainoana toimitilana toimii myymala Tammistossa. Nettikau-
pan pitaminen ei ole mahdollista merkkien sdanndsten takia. Useiden myytavien
brandien tuotteita ei saa myyda verkkokaupoissa alle tietyn hinnan. Tama supis-

taisi valikoimaa verkossa myytavissa tuotteissa ja ei olisi jarkeva investointi.

7.4 Arvon viestiminen

7.4.1 Kotisivut

OMG tarvitsee tunnettuutta, jotta ihmiset osaisivat tulla myymalaan. Internethaku
on OMG:lla hyvassa kunnossa. Se tulee ensimmaisena esille luonnollisessa

»” " ” "

haussa hakusanoilla "oh my gosh”, "outlet tammisto”, "vantaa outlet”. Nettisivujen
sisaltd muodostuu ikkunasta, jossa nakyvat Facebook-paivitykset. Sivu nayttaa
tyhjalta, vaikka siina onkin kaikki yrityksen toiminnan kannalta oleellinen tieto.
Varitys sivustolla on tylsa. Vaalean harmaan sijasta varina voitaisiin kayttaa pink-
kia ja vaikkapa mustaa, mika logossakin on varina. Nain sivu ei nayttaisin niin
keskeneraiselta. Sivulle voitaisiin myos laittaa pyorimaan banneri, jossa nakyisi
myytavien merkkien logoja tai mainoskuvia. Facebookpaivitykset voisivat olla
etusivulla, mutta eivat paaroolissa joka niilla nyt on. Tavoitteena nailla muutoksilla
olisi saada sivusta tyylikkdamman nakdinen. Visuaalisen ilmeen muutos taytyy

tehda, etta se vastaa myytavien brandien laatua.
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7.4.2 Facebook

Facebookia paivitetdan hyvin. Paivityksissa sisaltona ovat kuvat uusista tuot-
teista, joissa on hyva esillepano. Naita samoja kuvia voidaan kayttaa silloin talloin
kilpailun jarjestamiseen. Ihmiset voisivat merkita itsensa kuvaan haluamaansa
tuotteeseen ja saada sitten tuotteen erittain hyvaan tarjoushintaan tai ilmaiseksi,
joka on tietysti houkuttelevampaa. Kuvaan merkittyjen ihmisten tulisi tykata
OMG:n Facebook-sivusta saadakseen tuote tarjoushintaan tai ilmaiseksi. Kun ih-
miset merkitsevat itsensa kuvaan heidan ystavansa nakevat kuvan ja tykkaavat
sivusta ja merkitsevat itsensa kuvaan. Tama on tavallista paivityksen jakamista
tehokkaampaa, koska se erottuu joukosta. Kilpailun tiedot on laitettava kuvateks-
tiin ja paivitykseen jossa kuva jaetaan. Kilpailuun voidaan kayttaa tuotteita, jotka

eivat ole menneet niin hyvin kaupaksi.

Kilpailu voidaan toteuttaa myo6s Instagramissa. Siella kilpailuun osallistuja jakaa
kuvan omalla Instagram-tilillaan ja nain kilpailu saadaan yha useamman ihmisen
tietoon. Kuvan jakaneista henkildista arvotaan voittaja ja haneen otetaan yhteytta

ja kysytaan minka tuotteen han kuvasta itselleen haluaa.

7.4.3 Lehtimainonta

OMG mainostaa lehdissa (Helsingin Sanomat) ja Tammiston ostopuiston yhtei-
sissa mainoslehtisissa. Tama on osittain perusteltua, koska kohderyhmasta ole-
tettavasti noin puolet lukee lehtijulkaisuja. Nuorempi osa kohdeasiakkaista ei lue
sanomalehtia niin paljon.

OMG voisi mainostaa Vantaalle ja OMG:n laheisyyteen menevien bussien istuin-
ten takaosissa olevilla mainoksilla. Inmiset ovat mahdollisesti menossa outletalu-
eelle ja nain saavat tiedon ja muistutuksen OMG:n tarjoamasta palvelusta. Tama
lisaisi myOs tunnettuutta Iahialueilla missa on paljon potentiaalisia asiakkaita. Sa-
maa voidaan toteuttaa myoOs lentokenttdbusseissa ja tieto saadaan nain myos

Helsingissa vierailevien ihmisten tietoon.

7.4.4 Tammisto-bussi
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Tammistossa olevien liikkkeiden kanssa taytyy tehda yhteistyota asiakkaiden saa-
miseksi. Jos OMG:n ongelmana on saada asiakkaita paikalle, asiakkaat pitaa
tuoda sinne. Tammiston ostopuiston myymalat voivat yhdessa maksaa bussin
joka tuo asiakkaita heidan haluamasta paikasta Tammistoon. Bussin tulee kulkea
silloin kun sille olisi eniten kayttéa kuten perjantaina tai lauantaina myymaldiden
aukioloajan. Bussin reitti voi olla esimerkiksi valilla Helsingin keskusta - Tam-
misto. Alustavsti bussi voisi kulkea kerran viikossa, mutta jos se todetaan kan-

nattavaksi voidaan vuoroja lisata.

7.4.5 Blogimarkkinointi

Blogimarkkinoinnin avulla saavutetaan suuri maara kohdeyleisoon kuuluvia hen-
kiloita. Bloggareiden taytyy mainostaa myymalaa, mutta myytavien merkkien
kautta. Nain OMG:n laaja merkkivalikoima saadaan viela paremmin asiakkaiden

tietoisuuteen. Bloggarit taytyy valita hyvin, etta tdma onnistuu.

Blogimarkkinointi on suunnattu naisille, koska blogeja lukevista ihmisista 80 pro-
senttia on naisia. Blogeja paivittain lukevia on 13 prosenttia ja vahintaan viikoit-
tain lukevia 27 prosenttia. Paivittain blogeja lukevista henkildista 60 prosenttia
lukee lifestyle-blogeja ja 50 prosenttia muoti- ja kauneusblogeja. (Aller, 2014,5,
12.)

Ensimmaisessa postauksessa bloggari kertoo myymalasta, esittelee myytavia
tuotteita ja mainitsee edullisista hinnoista. Postauksessa on kuvia myymalasta,
jossa nakyy sen suuri koko ja hyva esillepano. Bloggari esittelee tuotteita myos-
kin kuvien kera niin, etta ne ovat hanen yllaan hyvina asukokonaisuuksina. Blog-

garin tulee mainita myds miesten vaatteiden laaja valikoima.

Toiseen postaukseen kuuluu kilpailu, jossa bloggari pyytaa lukijotaan kaymaan
OMG:n kotisivuilla katsomassa mika on heidan suosikkinsa OMG:ssa myytavista
brandeista ja kommentoimaan sen postauksen kommenttikenttdan. Palkintona

on esimerkiksi sadan euron lahjakortti OMG:hen. Toinen vaihtoehto, mita toiseen
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postaukseen voidaan laittaa ei ole suoranainen kilpailu. Bloggari tekee postauk-
sen, jossa mainitsee menevansa OMG:hen kaymaan sinne menevalla bussilla.

Kaikki mukaan mahtuvat paasevat shoppailemaan OMG:hen bloggarin kanssa.

Sopivia bloggareita yhteistyohon olisivat esimerkiksi blogit Tickle Your Fancy,
Emmi Tissari, sekd Mungolife. Blogien pitajat ovat tyylillisesti oikeanlaisia, koska
heidan tyylinsa on skandinaavinen ja kayttavat jo myytavia brandeja. Bloggarit
ovat myds kohdeasiakkaiden kanssa samassa sosisokulttuurisessa viitekehyk-

sessa. (Suomela, haastattelu 5.12.2016)

7.4.6 Jalkimarkkinointi

OMG:lla on 14 paivan vaihto-oikeus tuotteisiin. Nama tilanteet on hoidettava si-
ten, etta asiakas on tyytyvainen lahtiessaan liikkeesta. Reklamaatiot tulee hoitaa
mahdollisimman nopeasti ja niin, etta asiakas on tyytyvainen palveluun ja asiakas

lahtee liikkeesta tyytyvaisena.

7.4.7 Kanta-asiakkuus

Yrityksella on kaytdssa kanta-asiakasrekisteri, jonka kautta he lahettavat tarjouk-
sia asiakkailleen. Jatkuvaa hyvitysta keraavaa bonuskorttia ei ole. Tarjoukset |a-
hetetaan asiakkaiden sahkopostiin tai tekstiviestilla matka-puhelimeen.

Kanta-asiakkaille voitaisiin jarjestdd myds kanta-asiakaspaivia. Eli esimerkiksi
tarjota kaikista tuotteista jokin alennusprosentti jonain paivana. Uudet asiakkaat
saisivat myds kayttaa tarjouksen liittyessaan kanta-asiakkaaksi. Nain saataisiin

laajennettua asiakasrekisteria.
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8 BUDJETTIi

Blogimainonta on aina tapauskohtaista ja eri bloggareiden valilla hinnat vaihtele-
vat voimakkaasti. Tickle Your Fancy, Emmi Tissari ja Mungolife ovat erittain suo-
sittuja blogeja, joten heidan hintansa ovat korkeammasta paasta. Kappaleessa
6.55 kuvatut toimet maksavat arviolta n. 5000 - 7000 €. (Suomela, haastattelu
5.12.2016.)

Facebook- ja Instagram mainontaa voivat tehda tyontekijat, joten niihin ei erillisia

sijoituksia tarvita.
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