Laura Pirinen

MYYNNIN EDISTAMINEN TAPAHTUMAN AVULLA

Case: Miesten paivat Ylivieskan X-Globessa

Opinnaytetyo
CENTRIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma

Lokakuu 2016



¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU

TIIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Centria- Aika Tekija/tekijat
ammattikorkeakoulu Lokakuu 2016 Laura Pirinen
Koulutusohjelma

Liiketalous

Tyon nimi

Myynnin edistdminen tapahtuman avulla. Case: Miesten paivat Ylivieskan X-Globessa.
Tyon ohjaaja Sivumaara

Pekka Paajanen 54

Tybelamaohjaaja
Markus Tamio

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Ylivieskassa ja Raahessa toimiva vaatealan yritys X-Globe. Yri-
tys on toiminut vuodesta 1999 ldhtien. X-Globen tuotevalikoimaan kuuluvat naisten ja miesten vapaa-
ajan vaatteet, juhlavaatteet seka asusteet. Opinnaytety6 tehtiin Ylivieskan myymalaan.

Opinnaytetyon kehittamistehtdvana oli suunnitella ja toteuttaa miesasiakkaille suunnattu viikonloppu-
tapahtuma Ylivieskan X-Globelle. Osatehtdving oli tapahtuman suunnittelu ja markkinointi, tapahtu-
man toteutus ja tapahtuman onnistumisen analysointi.
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ja seka kilpailukeinoja. Omana lukunaan tietoperustassa késiteltiin ostokayttdytymista ja tapahtuman
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The client of this thesis was a clothing business company called X-Globe operating in Ylivieska and
Raahe. The company has been in operation since 1999. The product range of X-Globe is leisure cloth-
ing for women and men as well as gala dresses and wear. The task was carried out in the Ylivieska
store.

The development project of the thesis was to plan and carry out a weekend event for male customers
in X-Globe Ylivieska. Partial projects were the planning, marketing and execution of the event and
also the analyzing the success of the event.

The knowledge basis of the thesis dealt with marketing and specifically its various functions, forms of
activity and competitive advantage. Separately, the knowledge basis dealt with buying behavior and
organizing an event.

The knowledge basis of organizing the event dealt with event marketing, goal orientation and
strengths of the event. The different phases of the event project, such as planning, execution and ter-
mination, were dealt with in the end of the knowledge basis.

Ylivieska X-Globe organized a weekend event called The Men Days. The empirical part included
planning, marketing and execution of the event. Finally, the results of the event were dealt with. As
well, the success of the event was analyzed.

The event drew attention and there were a lot of customers. In addition to the fact that the event suc-
ceeded financially, it also created a positive company image and visibility for the client company.
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1 JOHDANTO

Vaatealan kehitysnakymat ovat talla hetkell& epéasuosiolliset kivijalkamyymal6ita kohtaan, koska vaat-
teiden tilaaminen netistd on liséantynyt jatkuvasti viimeisten vuosien aikana ja trendi tulee jatkumaan
yhé& tulevaisuudessa. Yha useammin vaatealan asiakkaat ostavat tuotteet nettikaupoista. Tahan syiné
voidaan nédhd& huono taloustilanne ja nettikaupasta ostamisen helppous seka se, ettd nettikauppa ei ole
sidottu aikaan tai paikkaan. Internetista tilaamalla ostoksen voi maksaa osamaksulla tai laskulla myo-

hemmin toisin kuin kivijalkamyymaéloissa.

Myos Kierrdtys on kasvava trendi vaatealalla ja vaatealan asiakkaat kayttavat enenevissa maarin kirp-
putoreja ja kierrattavat omia vaatteitaan eteenpdin. Vaatealan trendind voidaan myds mainita kasvava

tietoisuus vaatteiden alkuperdmaasta ja vaatteeseen kaytettavistd materiaaleista.

Valitsin opinndytetyoni aiheeksi myynnin edistdmisen tapahtuman avulla Ylivieskan X-Globessa, kos-
ka olen tydskennellyt yrityksessa syyskuusta 2013 asti ja olen ndhnyt ja kokenut haasteet, joita vaate-
kauppa tana paivana kohtaa. Verkkokauppojen yleistyminen vaatealalla on suuri uhka X-Globen Yli-
vieskan myymalélle. Kun yhd useampi kuluttajista tilaa vaatteensa netistd, ei kivijalkamyymaloissa
ostosten teolle jaa yhté paljoa rahaa. Myds taman hetkinen taloustilanne on huono ja nakyy X-Globen
myyntimaarassa negatiivisella tavalla. Vaatteet eivat suurimmaksi osaksi ole pakollisia kulutuksen
kohteita, ja tastd syystd vaatteisiin ei kéytetd yhtéd paljon rahaa huonon taloustilanteen vuoksi. Myos
edelld mainittu vaatealan trendi kierratys on uhka X-Globen kaltaiselle vaateliikkeelle.

Opinnéaytetyoni kehittdmistehtéva on seuraava:

» Suunnitella ja toteuttaa miesasiakkaille suunnattu viikonlopputapahtuma Y livieskan X-Globelle.

Kehittdmistehtdva jaetaan seuraaviin osatehtéaviin:

* tapahtuman suunnittelu ja markkinointi

* tapahtuman toteutus

* tapahtuman onnistumisen analysointi.



Opinnéytetyossani kerrotaan markkinoinnista yleisesti, selvitetddn markkinoinnin kasite, kasitelld&n
markkinoinnin toimintamuotoja sekd markkinoinnin kilpailukeinoja. Teoreettisessa osuudessa kasitte-
len myds ostokayttdytymista seka tapahtuman jarjestamista. Tapahtuman jarjestamisen késitteleminen
teoriaosiossa oli mielesténi tarpeellista, koska opinndytetyoni tavoitteena oli luoda onnistunut tapah-

tuma X-Globelle. Kuvioon 1 on koottu teoreettisen viitekehyksen asiat.

KILPAILUKEINOT
Tuote
Hinta
Saatavuus
Markkinointiviestinta
HenkilOsto ja asiakas-
palvelu

TOIMINTAMUODOT

Sisainen markki-

nointi

Ulkoinen markki-

nointi

Vuorovaikutus- MARKKINOINTI

markkinointi

Asiakassuhde-

markkinointi
MARKKINOINNIN
SUUNNITTELU JA

TOTEUTUS

OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostajan ulkoiset tekijat
Ostajan siséiset tekijat

Ostajan taustatekijat
Segmentointi ja asiakas- TAPAHTUMAN

suhteen luominen JARJESTAMINEN

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Koska markkinointi on tavoitteellista, on myos tapahtumalla tavoitteensa. Tapahtuman pééatavoite oli
myynnin edistdminen X-Globessa. Muita tavoitteita opinndytetydlleni oli luoda mahdollisimman tuot-

tava tapahtuma yritykselle, joka tuloksen liséksi loisi my6s positiivista yrityskuvaa X-Globelle. Opin-



néytetyoni ja tapahtuman tavoitteena oli myds saada uusia asiakkaita X-Globelle sek& yllapitéa jo ole-

massa olevia asiakassuhteita.

Tyonkuvaani X-Globessa kuuluu talla hetkelld myymalavastaavan tyotehtavat, joita ovat muun muassa
tyovuorolistojen laatiminen, tilausten tekeminen seka kaikki myyjan tyotehtdvat. Hoidan yrityksessa
my0s sosiaalisen median kautta tapahtuvaa markkinointia. X-Globen omistaja ja toimeksiantajani
Markus Tamio myds toivoi minulta X-Globeen kohdistuvaa opinnédytety6tad. Opinnédytetydn tekeminen

omalle tydpaikalle oli mielenkiintoista ja hyvin motivoivaa.

X-Globe on télla hetkelld kuusi henkil6d tyollistava vaatealan yritys. Yrityksen perustivat Markus Ta-
mio ja hdnen isdnsa Raimo Tamio vuonna 1996. Tuolloin yritys toimi nimelld Jim&Jill ja se oli osa
kyseista ketjua. Vuonna 2000 Jim&Jill muutti nimensa ja yritysmuotonsa ja on siitd saakka toiminut
nimelld X-Globe. Yritykselld on kaksi eri toimipaikkaa. Toinen myymaéldisté sijaitsee Ylivieskassa ja
toinen Raahessa. Yritykseen kuului aikaisemmin myos kolmas myyméla lisalmessa, joka jouduttiin

sulkemaan kesalla 2014. Yritys avasi nettikaupan elokuussa 2016.

X-Globe myy vaatteita arkeen ja juhlaan naisille sekd miehille. X-Globessa myytévét vaatteet ovat
tanskalaiselta Bestseller nimiseltd brandiltd sisadn ostettuja vaatteita, joka pitdd sisalladn monta eri
merkkid. Suosituimpia myymalassa myytavia merkkeja ovat muun muassa Pieces, Vero Moda, Only,
Vila, Jack&Jones ja Only&Sons.

Ylivieskan X-Globe mainostaa paikallisissa sanomalehdissé kuten esimerkiksi Kalajokilaaksossa seka
Kymppisanomissa. Lehtimainonnan lisaksi yritys toimii aktiivisesti Facebookissa ja Instagramissa.
Sosiaalisessa mediassa yritys markkinoi kuvilla, kampanjoilla seka erilaisilla arvonnoilla. Sosiaalisen
median puolella markkinointia on alettu kehittdmaan enenevassa maarin kesasta 2015 asti. X-Globella
on kéaytdssadn myos kanta-asiakaskortti, jolla asiakkaiden on mahdollista saada erilaisia etuuksia, ku-
ten prosenttialennuksia seka ostohyvityksid. Kanta-asiakaskorttia tarjotaan jokaiselle maksavalle asi-
akkaalle. Yritys jéarjestdd usein erilaisia kampanjoita ja on aktiivisesti mukana erilaisissa kaupungin
tapahtumissa, kuten esimerkiksi Kauppojen y6ssd, joka jarjestetddn Ylivieskassa vuosittain. X-Globe

tavoittaa kohderyhmansa parhaiten Facebookin valityksella seka lehtimainonnalla.



2 MARKKINOINTI YRITYKSEN AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA

2.1 Markkinoinnin kasite ja tehtavat

Markkinoinnin mééritelmi& on useita. Kotlerin (2005, 1) mukaan markkinoinnin kasite sisélt&a tieteen-
alan ja sen kéaytannot. Markkinoinnin tarkoituksena on tyydyttdd kohdemarkkinoiden erilaisia tarpeita
luomalla ja aikaansaamalla siten arvoa. Markkinoinnin avulla tunnistetaan asiakkaan toiveet ja tarpeet.
Markkinointi myo6s edistédd yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden myyntid, koska sen avulla
I0ydetddn oikeat asiakassegmentit. (Kotler 2005, 1.) Rope (2005, 41) taas maarittelee markkinoinnin
ajatustavaksi tehdd ja toteuttaa valitun kohderyhmaén tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti
eritettya liiketoimintaa niin, ettd markkinoinnilla saadaan rakennettua Kilpailuetuperusteinen tarjonta,
joka saadaan vietyé tuloksellisesti ostohalua synnyttdmélla kohderyhman tietoisuuteen ja siten ensi-
kaupaksi varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventdmisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Kotler (2005, 11) kiteyttdd markkinoinnin tehtdvan olevan kyky muuntaa ihmisten vaihtuvia tarpeita
tuottaviksi mahdollisuuksiksi. Markkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa sdastamalla ostajan etsinta- ja
kaupantekoaikaa, tarjoamalla ylivoimaisia ratkaisuja tuottaen samalla korkeampaa elintasoa koko yh+
teisolle. (Kotler 2005, 11.) Rainisto (2006, 11) taas méaérittelee markkinoinnin yrityksen liiketoiminnan
osaksi, jolla pyritddn tyydyttdmaéan asiakastarpeita ja sen kautta mahdollisimman hyvaan yrityksen
kokonaistulokseen. Menestyksellinen markkinointi on aina ja kaikkialla mukana yrityksen ydinproses-
seissa. Kyseisid ydinprosesseja ovat tilaus- ja toimitus-, yrityksen logistinen, asiakkaantiedustelu- ja

reklamaatio-, valmistus- ja hankinta- seka tuotekehitysprosessi. (Rainisto 2006, 11.)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 9) mukaan markkinointi on ihmisten valistd vuorovaikutusta, jossa
kaytetddn useita erilaisia tapoja. Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen vuoropuheluun.
Yrityksen tulee markkinoinnin avulla tehdd tunnetuksi itsedan ja tuotteitaan. Yrittdjan on luotava
markkinoinnilla mielikuva asiakkaille siitg, ettd yrityksen tuote on nykyaikainen, kiinnostava, laadu-
kas, houkutteleva seké tarpeellisempi tai edullisempi kuin kilpailijoiden tuotteet. (Bergstrém & Leppéa-
nen 2007, 9.)

Virtanen (2010, 5) toteaa, ettd markkinointi tarkoittaa niit4 keinoja, joita yritys hyodyntaa esitellessaan
itseddn, tuotteitaan ja palveluitaan. Vélillisesti markkinointi saattaa lisaté kilpailevien tuotteiden ky-

synta4, silla ndkyva mainoskampanja voi lisata kuluttajien tietoisuutta ja siten ostohalukkuutta tuotteita



kohtaan. (Virtanen 2010, 5.) Blythe (2012, 4) puolestaan listaa markkinoinnin olevan prosessisuunnit-
telua, myyntid, mainontaa ja ideoiden jakamista sek& palveluiden ja hyddykkeiden luomista. MarkKki-

noinnin tavoitteena ovat tyytyvaiset yksilot ja organisaatiot. (Blythe 2012, 4.)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 10) mukaan yrityksen markkinoinnin tehtavét ovat seuraavanlaiset:

1. luoda myyvé tarjooma

2. tiedottaa yrityksen olemassaolosta seka tuotteiden ominaisuuksista ja kayttotavoista
3. huolehtia, ettd tuotteita on helppo kéyttaa sekd hankkia

4. luoda myonteinen kuva seké heréttaa ostohalua ja kiinnostusta

5. myyda tuotteita kannattavasti

6. yllapitaa ja kehittda asiakassuhteita.

Jos yrittdja on onnistunut markkinoinnissaan, sekd ostaja ettd myyja ovat tyytyvaisia lopputulokseen.
Asiakas saa talléin haluamiaan tuotteita oikeaan aikaan, oikeasta paikasta ja sopivan hintaisina. Yritta-
ja saa toiminnasta voittoa ja pystyy kehittdméan yrityksen tarjoomaa asiakkaan toiveisiin perustuen.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 11.)

2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 22) mukaan markkinoinnin eri toimintamuodot ovat seuraavat:

sisdainen markkinointi

ulkoinen markkinointi

vuorovaikutusmarkkinointi

asiakassuhdemarkkinointi.

Sisainen markkinointi tarkoittaa yrityksen omaan henkilostoon kohdistuvaa markkinointia. Tavoitteena
on se, ettd jokainen tyontekija tuntee yrityksen liiketoiminnan ja liikeidean sek& hyvéksyy sen. Tyon-
tekijoita tulee kannustaa ja pyrkid luomaan me-henked organisaatiossa. Tyontekijoiden tyytyvaisyys

varmistetaan silla, ettd yrityksen asioista tiedotetaan aina ensin tyontekijoité ja vasta sen jalkeen mark-



kinointia suunnataan ulospdin. Tyytyvadinen henkilosto palvelee asiakkaita paremmin, ja jokainen tyon-
tekija osaa omalla tavallaan toimia yrityksen markkinoijana. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Ulkoinen markkinointi taas kohdistetaan uusille ja nykyisille asiakkaille seké joskus myds yhteistyo-
kumppaneille. Ulkoisessa markkinoinnissa tuodaan esille tarjooma ja asetetaan hinnat mahdollisimman
houkutteleviksi. Ulkoisessa markkinoinnissa kdytetadn tavallisesti mainonnan eri muotoja. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on luoda tunnettuutta yrityksen ja tuotteiden ymparille, heréttada kiinnostusta

seka houkutella ostajia liikkeeseen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan ja myyjan tapaamista kasvokkain. Toimipaik-
kaan mainoksen perusteella saapunutta asiakasta palvellaan mahdollisimman hyvin. Liikkeessa tapah-
tuvat tuote-esittelyt, tapahtumat ja kilpailut ovat myds vuorovaikutusmarkkinointia. VVuorovaikutus-
markkinoinnin tavoite on saada asiakas ostamaan yrityksestd. (Bergstrom & Leppénen 2007, 23.) Vuo-
rovaikutusmarkkinointi tarkoittaa pitkélti asiakaspalvelua. Asiakaspalvelua tarkastellaan enemmén

luvussa 2.3.5.

Asiakassuhdemarkkinointi puolestaan on ostaneen asiakkaan jatkopalvelua ja sitouttamista uusiin os-
toihin. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on asiakassuhteen sailyttdminen ja kehittdminen niin,
ettd asiakas ostaisi uudelleen ja suosittelisi yritystd mahdollisesti myds muille. AsiakassuhdemarkKki-
noinnin keinoja ovat muun muassa takuun antaminen, huollon jarjestaminen, kanta-asiakasedut seka

yhteydenpito asiakkaaseen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 23.)

Kéytannossd markkinointia on monenlaista. Kaikki markkinoinnin muodot perustuvat tarkasti harkit-
tuun liikeideaan. Markkinointia on kohdistettava oman henkildston lisdksi myds yrityksen ulkopuolel-
le. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.) Kuviossa 2 vertaillaan markkinoinnin toimintamuotoja kohteen,

tavoitteen seké keinojen osalta.



Markki-
noinnin Sisainen Ulkoinen Vuorovaikutus- Asiakassuhde-
markkinointi markkinointi markkinointi markkinointi
muoto
Markki-
noinnin Oma henkil6sto Uudet, nykyiset ja | Asiakkaat, joihin Ostaneet asiakkaat
entiset asiakkaat ollaan kosketuksissa
kohde
Markki- | Oman henkilGston: e yrityksen ostava asiakas e asiakas-
noinnin o tyytyvii- tunnettuus ag_i_akastyyty- suhteen sai-
Syys e kiinnostuk- vaisyys lyminen
tavoite e 0Saaminen sen ja osto- e asiakas-
e motivaatio halun herét- suhteen
tdminen kehittyminen
e asiakkaiden
houkuttelu
Markki- e tiedotus e tarjooma asiakas- e kanta-
nointi- e koulutus e hinnoittelu palvelu asiakasedut
e kannustus e mainonta tuote-esittelyt takuu, huolto
keinoja e me-henki e myynnin- myyntityo e neuvonta
edistdminen tyytyvaisyys-
e tiedotta- kyselyt
minen e suora-
mainonta

KUVIO 2. Markkinoinnin muotojen vertailu (Bergstrom & Leppénen 2007, 23)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Ropen (2005, 206) mukaan kilpailukeinojen aluetta voidaan kuvata joustavana palapelind. Jos yhté

palaa eli Kilpailukeinojen osatekijad hieman muutetaan, tulee muita paloja vahan siirtaa, jotta palapelin

palaset niveltyisivat saumattomasti yhteen. N&in ollen kilpailukeinopéatokset tuleekin toteuttaa aina

niin, ettd jokaisessa kilpailukeinossa tehty ratkaisu tukee toisessa kilpailukeinossa toteutettavaa paatos-

t4. (Rope 2005, 206.)




Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinondkokulmasta. Perinteisesti puhutaan 4P:n mallista,
joka muodostuu eri kilpailukeinoista. Kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointivies-
tintd. Markkinoinnin Kilpailukeinot ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia ja niiden yhdis-
telmésta kaytetddn yleensa nimitystd markkinointimix. (Isohookana 2007, 47.) Kuvio 3 kuvaa perin-
teista 4P:n mallia, joka on keskeinen osa markkinoinnin teoriaa, johon on lisatty viidenneksi tekijaksi

asiakaspalvelu.

KUVIO 3. Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix (mukaillen Isohookana 2007, 48)

2.3.1 Tuote kilpailukeinona

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan sydan. Tdma johtuu siitd, ettd toiminnallisessa mielessé
kaikki nayttaa kietoutuvan tuotteen ymparille. Vaikka tuote onkin muiden kilpailukeinojen perusta, on

tuotteen aseman muuttaminen siihen asemaan, jonka avulla yrityksen osaaminen rakennetaan liiketa-



loudelliseksi tulokseksi, erés avain onnistuneen liiketoiminnan tekemisessa. Nain ollen tuote ei ole
toiminnan lahtokohta, vaan valine saada asiakas ostamaan yritykseltd. Juuri asiakasndkokulmaisuuden
kytkeminen tuoteratkaisujen perustaksi on tie onnistuneen tuotesiséllon aikaansaamiseen. Toinen kes-
keinen seikka on markkinoinnillinen ote tuoteratkaisuissa. Tama tarkoittaa sité, ettd kaikki ratkaisut

tuotteen suhteen tehdaan markkinoinnillisesta nakokulmasta. (Rope 2005, 208.)

Tuote ei kasita ainoastaan sita konkreettista hyodykettd, jonka asiakas saa tuotteen ostaessaan. Asiak-
kaat ostavat kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hyotyja, joiden avulla he ratkaisevat ongelmiaan ja
tyydyttavat tarpeitaan. (Isohookana 2007, 49.)

Isohookanan (2007, 49) mukaan tuote eli markkinoille tarjottava kokonaisuus voi siséltdd seuraavia

osia:

e tuotteet ja niiden eri variaatiot

e ominaisuudet

e laatu

e design

e nimi

e pakkaus
e koot

o liitdnnaispalvelut, kuten esimerkiksi kotiinkuljetus, asennus, huolto
e takuu

e palautusmahdollisuus.

Oikein ymmarrettynd tuote tarkoittaa kaupattavaa hyddykettd. Sana hyddyke on kansantaloudellinen
késite, joka tarkoittaa asiaa, joka tulee jollekin johonkin kayttoon. Kyseisestd ndkokulmasta tarkastel-
tuna tuote-kasite avautuu siind mielessé oikeassa valossa, ettd hyédyke-sana ei kerro tuotteen olomuo-
toa. Se voi olla yhta lailla tavara tai palvelu, aate tai myymald, taidetapahtuma tai henkilGesiintyja.

Tuotenimi on siten vain kattonimi kaikille niille asioille, jotka ovat kaupan. (Rope 2005, 208-209.)

Kotlerin (2005,173) mukaan on neljé tapaa kuinka yritykset paattavat mitd myyda: myydadn jotain jo
olemassa olevaa, tehdaén jotain, mitd joku haluaa, ennakoidaan, mité joku tulee haluamaan tai tehdaén

jotain, mitd kukaan ei kysy, mutta mika tuottaa ostajalle paljon mielihyvaa. Markkinoinnillisessa mie-
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lessé merkittavaa on se, ettd kaupaksi saaminen edellyttad aina sitg, ettd tuote pystytdan tekeméaén jos-
sain suhteessa haluttavaksi ja mielelldan jopa kilpailuetuiseksi suhteessa asiakkaan muihin vaihtoehtoi-
siin tarjokkaisiin. Néin tuote-ké&sitteeseen tulee tata kautta markkinoinnillinen aspekti. (Rope 2005,
209.)

Jotta yritys pystyy luomaan pitk&janteisia asiakassuhteita, koko tarjottavan kokonaisuuden eli tarjoo-
man on oltava onnistunut. Tarjooma muodostuu yrityksen tuotepaatoksistd, jotka kohdistuvat seka
lajitelmaan ja valikoimaan kuin myos yksittdiseen tuotteeseen. Kun yritys tekee paatoksia lajitelmas-
taan ja valikoimastaan, sen on mietittdvd mita tuotteita otetaan markkinoitavaksi, jotta saavutetaan
yrityksen toiminnan kannalta jarkeva kokonaisuus ja sen tarjooma vastaisi asiakkaiden tarpeita ja ta-
kaisi mahdollisimman hyvan kannattavuuden toiminnalle myods jatkossa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 113-114))

Vahittaiskaupan markkinoinnissa laatu on tarkeéssa keskidssa, kun tarkastellaan tuotetta kilpailukei-
nona. Lahtisen ja Isoviidan (2004, 84-85) mukaan laatu ei ole itseisarvo, vaan tuotteiden tulee olla
laadukkaita, jotta ne menisivat hyvin kaupaksi. Laatu tarkoittaa asiakkaiden kasityksia siitd, kuinka
hyvin tuote ratkaisee heiddn ongelmansa verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin. Laatu on tavaran tai
palvelun kyky tayttd4 asiakkaan odotukset niin, ettd toiminta synnyttdd kanta-asiakkuutta. Hyva tai
huono laatu syntyy vasta tuotteen kayttovaiheessa, jolloin asiakkaat paasevat laadun arviointiin mu-
kaan. Heikko laatu on yrityksen suurin kustannuserd, koska sen korjaamiseksi taytyy nahda paljon
vaivaa, oikaista virheitd, hylatéd virheellisia tuotteita, ratkoa sisaisia ristiriitoja seka kasitell& reklamaa-
tioita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84-85.)

Vahittéiskauppaa tarkastellessa markkinoinnin nakdkulmasta brandit ovat tarkedssd asemassa. Berg-
stromin ja Leppasen (2007, 123) mukaan tuotemerkin avulla tuotteesta tulee merkkituote eli brandi.
Bréndi tarkoittaa ostajan mielikuvia markkinoilla tarjottavasta tuotteesta. Mielikuvaan vaikuttavat
muun muassa kuluttajan kokemukset ja yrityksen toimenpiteet brandin vahvistamiseksi, kuten esimer-
kiksi merkin ulkoasu ja markkinointiviestintd. Merkki kuuluu sek& yritykselle ettd tuotteelle. Jotkut
yritykset voivat kdyttdd samaa merkkia sekd yritykselld ettd tuotteella. (Bergstrém & Leppénen 2007,
123.)

Kuviossa 4 havainnollistetaan tuotteen kerrostuminen. Tuotteen kerroksia ovat ydintuote, avustavat
osat ja mielikuva. Ydintuote on tuotteen perusta, jota muut osat tdydentévit ikdén kuin “kuorrutukse-

na”. Avustavia osia ovat muun muassa merkki ja pakkaus. Mielikuvaan tuotteesta vaikuttavat lisaksi
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hinta, myynnin jélkeinen palvelu ja markkinointiviestintd. On tarpeen huomata, etta eri osat painottu-
vat eri tavoin, mutta kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin voidaan rakentaa kaikki kerrokset. Palvelujen
kohdalla niistd voidaan kéayttdad nimityksia ydinpalvelu, lisapalvelut ja tukipalvelut. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 117.)

MIELIKUVA

AVUSTAVAT OSAT

VIP-ETU

MERKKI PAKKAUS

ASENNUS

MUOTOILU

MYYNNIN JALKEINEN PALVELU

KUVIO 4. Tuotteen kerrokset (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2007, 117)

X-Globessa tuote on avainasemassa, kun pyritddn saamaan uusia asiakkaita yritykselle. Tuotteiden
avulla asiakkaat kiinnostuvat yrityksestd. Tuotteita tulee myos osata markkinoida hyvin ja on tarke&a
valita markkinoinnin kohteeksi juuri ne tuotteet, joista arvioidaan olevan suurin hyoty yritykselle. On-
nistuneen tarjooman avulla X-Globe pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja luomaan jatkuvuutta
asiakassuhteisiin. Kun tarjooma on hyva ja tuotteet laadukkaita, asiakkaat ovat tyytyvéisid X-Globeen

ja saapuvat asioimaan sinne uudestaan.
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2.3.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tuotteen arvon mittari. Usein ajatellaan, etté jos yritys myy halvemmalla hinnalla kuin kilpai-
lijat, tuotteet kayvat kaupaksi. Halpa hinta ei kuitenkaan aina ole viisas valinta, silla halpoja tuotteita ei
valttamatta arvosteta ja pidetd laadukkaina. Hinta on tarkeé kilpailukeino, koska se vaikuttaa yrityksen
kannattavuuteen. Tuotteet on osattava hinnoitella siten, ettd ne kdyvat kaupaksi ja tuovat yritykselle
voittoa. Tuotteen hinta on esitettdva mahdollisimman houkuttelevasti ja erilaiset saannokset huomi-
oonottaen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 138.) Hinta on usein asiakkaalle tarkeé valintakriteeri ja
kilpailu vaikuttaa omalta osaltaan paljon hintoihin. Kulutuskulttuurissamme on aina vaan tarkedmpéaa
tuotteen hinnan halpuus. Moni my6s arvostaa laatua ja on télldin valmis maksamaan hyoddykkeesta
kallitmmankin hinnan. (Viitala & Jylhd 2011, 119.)

Hollanti ja Koski (2007, 98) puolestaan kuvaavat hinnan olevan se rahamé&ér4, joka tuotteesta tai pal-
velusta maksetaan. Hinta muodostuu kaikista niista kustannuksista, joita tuote tai palvelu aiheuttaa ja,
jonka kuluttaja on valmis maksamaan. Hinta on tdamén lisaksi myds voimakas viesti asiakkaalle ja silla
on valiton vaikutus asiakkaan ostokayttdytymiseen. Hinnan perusteella luodaan myds késitys koko
organisaatiosta sek& tarjoomasta. Hinta yhdessé tarjooman kanssa ohjaa muita markkinointimixin Kil-
pailukeinoja. Asiakkaan suhtautuminen hintaan vaihtelee riippuen siitd, mita ollaan hankkimassa. Toi-
sinaan ostopaatokseen vaikuttaa korkea laatu ja silloin tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enem-
man. Kun taas joskus ollaan valmiita tinkimaan laadusta ja silloin hinta on ratkaiseva tekijé. (Hollanti
& Koski 2007, 98.)

Peruslahtokohta hinnan paattdmiselle on méaaritella kulut ja lisaté siihen voitto-osuus. Kustannuksilla
ei kuitenkaan ole mitaan tekemista asiakkaan mielipiteen kanssa tuotteen arvosta. Kulujen méaarittami-

nen vain auttaa myyjaa tietdmaéan, pitéisiko tuotetta lainkaan valmistaa. (Kotler 2005, 29.)

Hinta kilpailukeinona muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seka alennuksista ja maksuehdois-
ta. Hintaa koskevat lopulliset paatokset tehd&an tuotteen rakentamisen jalkeen, koska tuotteen laatu,
elinikd ja imago vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnalla on monta tarkoitusta kaupallisen menestyksen
saavuttamisessa. Se on tuotteen arvon mittari, tuotteen arvon muodostaja, Kilpailuun vaikuttava perus-
elementti, kannattavuuteen vaikuttava elementti sekd tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Rope
2005, 222-223.)
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Tuotteen hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat yrityksen tavoitteet, julkinen valta, kilpailu sek& ostajat.
Yrityksen tavoitteet ohjaavat hintaa siten, ettd jos yritys haluaa kasvattaa nopeasti myyntid, hinnan on
oltava houkutteleva. Toisaalta jos yritys haluaa nopeasti paljon voittoa, hinnan on oltava huomattavasti
yli kustannusten. Julkinen valta puolestaan vaikuttaa hintoihin esimerkiksi maaraamalla tuotteille vero-
ja ja maksuja, jotka on yleensa sisallytettava tuotteen hintaan. Kilpailu vaikuttaa tuotteen hintaan mer-
kittavasti. Silloin kun kilpailijoita on paljon ja tarjotut tuotteet ovat samanlaisia, hintataso usein laskee.
Silloin kun yritys on markkinoilla yksin, se voi hinnoitella vapaammin. My®ds ostajat vaikuttavat hin-
noitteluun. Jos ostajia ja kysyntaa on paljon, tuotteen hinta voi olla korkea, ja silti se kdy kaupaksi.
Ostajien maksukyky ja hintaherkkyys on otettava huomioon. Ostajien hintaherkkyys tarkoittaa sitg,
kuinka herkésti asiakas muuttaa ostotapojaan tuotteen hinnan muuttuessa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 139-140.)

Hinnoittelu on vahvasti esilla vahittdiskaupan markkinoinnissa ja sille tyypillistd ovat muun muassa
erilaiset kampanjat ja alennukset. X-Globessakin markkinoinnissa kaytetdan usein erilaisia kampanjoi-
ta. Bergstromin ja Leppésen (2007, 145) mukaan tuotteen hintaa ei voida aina pitd4 samana, vaan sitéa
tulee muuttaa tilanteen mukaan. Hintaa voidaan vaihdella myos kysynnén ja tarjonnan perusteella.
Kaikille asiakkaille ei hinta valttdmatta pysy aina samana, vaan osalle parhaista asiakkaista voidaan
tarjota erilaisia hintaetuja. Hintaa kaytetddn markkinointikeinona eli hinnalla operoidaan esimerkiksi
porrastamalla hintoja, paketoimalla hintoja, hintapsykologian avulla, mydntamélla alennuksia tai tar-
joamalla erilaisia maksuehtoja. My6s alennukset ovat markkinointikeino. Yrittajan on kuitenkin muis-
tettava, ettd alennukset syovét katetta. Hintaa voi alentaa silloin, kun alennuksesta koituu hyotya yri-
tykselle. Tavallisimmat alennusmuodot ovat kateis-, méara- ja uskollisuus- eli kanta-asiakas-, ennak-

kotilaus- ja markkinointialennus. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 145-149.)

Hinnoittelun toteutus voidaan kuvata prosessimallina kuvion 5 mukaisesti. Kuvio on tehty uuden tuot-
teen rakentamisen ja sen hinnoittelun ndkdkulmasta tilanteessa, jossa yrityksella on my6és muita tuot-
teita. Kuviossa selvitetddn mité4 paineita tai mahdollisuuksia organisaation muiden tuotteiden hinnat,
markkinoiden koko, luonne ja kehittyneisyys, kilpailutilanne seka kilpailijat antavat hinnoittelulle.
(Rope 2005, 225.)
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HINNOITTELUN TAUSTATEKIJOIDEN MAARITYS
- markkinat - kilpailutilanne
- asiakkaat - yrityksen hinnoitteluperiaatteet

- tuotesisalto

HINNALLE ASETETTAVAT TAVOITTEET
- volyymi

- imago

- vdlinemerkitys toisille tuotteille

- asiakassuhdetavoite

MARKKINOINNILLISET HINNOITTELUPERIAATTEET

- politiikka
- tekniikka

HINNAN MAARITTELY
- mk-hinta

- varmistus tuotosta

- psykologia

- hintakynnys

KUVIO 5. Hinnoitteluprosessin vaiheet (Rope 2005, 226)

2.3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Tarjooman ja hinnan lisaksi on tarkeda péaattaa siitd, missa ja miten asiakkaat saavat tuotteen. Yritys ei
voi myoskaan viestinndn avulla kehottaa asiakkaita ostamaan, ennen kuin se voi kertoa paikan ja ta-
van, miten tuotteen saa. Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista. Ostajien on saatava halu-
amiaan tuotteita silloin, sielld, joustavin maksujarjestelyin ja sen kokoisina erind kuin he haluavat. Saa-

tavuudesta on aiemmin kéytetty sanaa jakelu, mutta se viittaa vain saatavuuden yhteen osa-alueeseen.
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Saatavuudessa on tarke&a ottaa huomioon kolme ndkokulmaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu
seké ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152.)

Hollannin ja Kosken (2007, 21) mukaan markkinointikanavalla tarkoitetaan tarjoomien saatavuuden
lisdksi my0Os organisaation tarjoomiin liittyvid informaation ja viestinnan saatavuutta ja jakelua. Berg-
strom ja Leppénen (2007, 152) kuvaavat taas markkinointikanavaa yrityksen valitsemaksi valittajien
ketjuksi, jonka kautta tuote siirtyy asiakkaalle. Ketjun voivat muodostaa hyvin erilaiset yritykset, eivat
vain erilaiset kaupan ryhmittymét. Myos palvelut tarvitsevat markkinointikanavan. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 152.)

Markkinointikanavan valinta tulee eteen useissa eri tilanteissa. Tyypillisin ajankohta on uuden yrityk-
sen perustaminen. Kanavavalinta tulee harkittavaksi my®os silloin, kun yritys lanseeraa uuden tuotteen,
kilpailija avaa esimerkiksi uuden myyntipisteen tai tuotteella on uusi kohderyhmé&. Markkinointikana-
vaa valittaessa yrityksen on ratkaistava kanavan pituus eli valikasien maard, kanavan valikoivuus eli
selektiivisyys, millaisia yrityksid pyritadn saamaan valittdjiksi, rinnakkaisten kanavien kayttd seké
yksittdisten yritysten valinta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 154.) Kuviossa 6 kuvataan markkinointi-

kanavan valintaprosessia seké niiden vaikutusta toisiinsa.

MARKKINOINTI-
KANAVAN VALINTA

KUVIO 6. Markkinointikanavan valinta (Bergstrom & Leppénen 2007, 155)
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Tuotteiden jakelu tarkoittaa tavaroiden kuljettamiseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvié tehtavié.
Fyysiselld jakelulla tarkoitetaan yrityksen tuotteiden varastointiin, kuljetukseen ja toimittamiseen liit-
tyvia tehtdvid. Se on osa yrityksen logistiikkaa, joka tarkoittaa yrityksen materiaali- ja tietovirtojen
kokonaisuutta aina raaka-aineista lahtien tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. Markkinointi-
kanavien valinta ja logistiikka kulkevat yrityksessa rinnakkain. Yrityksen tavoitteena on péasté niiden
avulla mahdollisimman suureen tehokkuuteen. N&in ollen esimerkiksi tuotteiden varastossa seisottami-

sesta ei synny turhia kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153.)

Ulkoinen ja siséinen saatavuus tarkoittavat yrityksen tuotteiden saavutettavuutta. Ulkoinen saatavuus
tarkoittaa sitd, kuinka helposti toimipaikkaan I0ydetdén, ja siséinen saatavuus puolestaan sit4, miten
hyvin tuotteet toimipaikan sisalla 16ytyvat. Yrityksen on huolehdittava ulkoisesta ja sisaisestd saata-
vuudesta markkinointikanavan valinnan ja fyysisen jakelun jarjestdmisen liséksi. Tavoitteena on, ettd
asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa tuotteista ja yrityksestd, yritykseen on helppo olla yhteydessa ja
sinne on helppo saapua ja, ettd asioiminen yrityksen sisalla on nopeaa ja vaivatonta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 153-157.)

Bergstrom ja Leppénen (2007, 157) kertovat, ettd tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava tekijé on
yrityksen sijainti. Yrittajan on ratkaistava, sijoittaako yrityksen lahelle asiakkaita vai turvataanko saa-
tavuus esimerkiksi hyvalla puhelinpalvelulla. Yrityksestd tiedottaminen on aina erittdin tarkeaa ja
etenkin silloin, kun kyseessa on uusi yritys, yritys on muuttanut tai yritys sijaitsee vaikeasti l0ydetta-
vassa paikassa. Myos yhteyden ottamisen yritykseen on oltava vaivatonta ja asiakkaille on hyvé tarjota
useampi vaihtoehto yhteydenpitoon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 157.) Lahtinen ja Isoviita (2004,
112) puolestaan kertovat, ettd ulkoinen saatavuus tarkoittaa tekijoita joiden avulla helpotetaan asiak-
kaan loytamisté yritykseen. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavat liikkeen sijainti, liikenneyhteydet, au-

kioloajat, paikoitustilat ja yrityksen julkisivu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 113.)

X-Globessa ulkoiseen saatavuuteen on kiinnitetty huomiota liiketilan sijainnilla. Liiketilat sijaitsevat
aivan Ylivieskan keskustassa ja sitd ymparoivat erilaiset palveluyritykset kuten pankki, kuntosali ja
ravintola. X-Globen kyltti nékyy kauas yrityksesta ja aukioloajat ovat liiketilan seindssa suurilla nume-
roilla. Yritykselld on kdytossaan myds suuri ndyteikkuna ja mainoskyltti, joissa ilmoitetaan muun mu-
assa erilaisista kampanjoista. Yrityksen yhteystiedot 10ytyvat internetistd, Facebookista seka lehti-

mainoksista, joten yhteydenotto X-Globeen on tehty mahdollisimman helpoksi.
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Yrityksen sisdisen saatavuuden tavoitteena puolestaan on se, ettd asiakkaiden on helppoa ja miellytta-
vaé asioida yrityksessa. Kyseiset ratkaisut vaikuttavat myGs asiointiajan pituuteen ja siihen, kuinka
paljon asiakkaat ostavat tuotteita. Henkilokunnan on térkeda olla helposti asiakkaiden tavoitettavissa ja
huolehtia siitd, ettd yritys on jatkuvasti asiakaspalvelukunnossa. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavia
asioita ovat palveluympdristd, tuotevalikoima, esite- ja opastemateriaali, henkilokunnan saavutetta-
vuus, muut asiakkaat seké tuotteiden hyva esillepano. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-114.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 158) kuvaavat sisdisen saatavuuden tarkoittavan helppoutta 16ytaa ja
saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkil6 mahdollisimman nopeasti. Opasteiden on oltava kunnos-
sa toimipaikan sisalld, ja liitkkuminen yrityksen tiloissa on tehtavé helpoksi kaikille liikkeessa asioivil-
le. Esimerkiksi kaupassa sisdista saatavuutta on se, ettd ostaja l0ytaa opasteiden avulla etsimansa tuot-
teet nopeasti ja, ettd hyllyjen vélissa on runsaasti tilaa liikkua. Sisdiseen saatavuuteen siséltyy myods

tarvittava maéra osaavaa ja palveluhaluista henkilostoa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 158-159.)

Siséiseen saatavuuteen X-Globessa kiinnitetddn paljon huomiota. Sisatilat ovat aina siistit, valoisat ja
tuotteiden esillepanoon Kiinnitetddn huomiota. Somistukset vaihtuvat sesonkien mukaan ja liiketilassa
noudatetaan yhtendisté tyylid. Liiketila on tilava ja sielld liikkuminen on helppoa. Eri vaatemerkit n&-
kyvat osastoittain, jolloin asiakkaan on helppoa hahmottaa mitd merkkid myydéén missakin kohdassa.
Myo6s miesten ja naisten vaatteilla on omat puolensa, jolloin esillepano on mahdollisimman selkeda. X-
Globessa on riittavd maard osaavaa henkilokuntaa paikalla ja henkilokunta on palvelualtista. Jokainen

asiakas palvellaan vuorollaan. Myos tdma lisaa sisdista saatavuutta ja asiakkaan ostohalukkuutta.

2.3.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tehtdvana on pitéa ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena
on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Markkinointiajattelu nykypai-
vana korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeyttd. Markkinointiviestintd on asiakassuhteen luo-
miseen, vahvistamiseen ja sen yll&pitamiseen liittyvaa viestintdd, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko
suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Lopullisena tavoitteena markkinointiviestinnélla
on tuotteen tai palvelun myynti seké kestavét ja kumpaakin osapuolta tyydyttavat pitkaaikaiset ja kan-
nattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62-63.)
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Hollanti ja Koski (2007, 21) toteavat, ettd markkinointiviestinndlld pyritd&dn varmistamaan kysynté
viestimalld tehokkaasti markkinoinnin eri kilpailukeinoista, kuten tarjoomasta. Harmaala ja Jallinoja
(2012, 160-161) listaavat, ettd markkinointiviestinnadn keinoihin kuuluvat mainonta, suoramainonta,
myynninedistaminen, henkilékohtainen myyntityd seké tiedotus- ja suhdetoiminta. Bergstrom ja Lep-
panen (2007, 178) lis&avat, ettd nd&ma viestinnan keinot eroavat toisistaan muun muassa kohderyhman,

tavoitteiden seka kaytettavien keinojen suhteen.

Viestintd on olennainen osa markkinointia. Jos yritys ei viesti olemassaolostaan, tuotteistaan, hinnois-
taan tai sijainnistaan, vain harvat asiakkaat osaavat asioida yrityksessa. Viestinta onkin yrityksen eni-
ten ulospdin nayttaytyva kilpailukeino, jonka avulla yritys voi luoda halutun mielikuvan, kasvattaa
myyntid ja yllapitaa asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.) Vuokko (2003, 26) toteaa,
ettd markkinointiviestinnan tehtava on viestinnéllisilla keinoilla 16ytéé ja vakuuttaa kohderyhmat orga-

nisaation tarjonnan houkuttelevuudesta ja siité arvosta, jonka asiakas voi saada.

Verkko- ja mobiiliviestintd ovat tdna paivana nopeasti kasvavia alueita ja ne vaativat omaa erikois-
osaamista (Isohookana 2007, 63). Kuviossa 7 perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden rinnalle

on lisatty mobiiliviestinté ja verkkoviestinta.

Henk.koht.
myyntityo

Tiedottaminen

Myynninedista- Verkko- ja
minen mobiiliviestinta

Mainonta

KUVIO 7. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Isohookana 2007, 63)
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Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat vélitontd kanssakdymistd asiakkaan ja yrityksen
valilla. Myynninedistamisen tavoitteena on tukea myyntihenkilokuntaa ja jakelukanavaa sek& vaikuttaa
loppukayttajaan. Tuote- ja palvelutiedottaminen kuuluu my6s osaltaan markkinointiviestintaan. Tie-
dottamista tarvitaan yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa ja sen merkitys korostuu etenkin muutostilan-
teissa. Verkkoviestinndn vahvuutena on paitsi runsaan tiedon jakaminen my6s mahdollisuus kehittaé
erilaisia verkkoyhteistja. Mobiiliviestintd taas saavuttaa kohderyhménsa ajasta ja paikasta riippumatta,
henkilokohtaisesti. Markkinointiviestinta liittyy kokonaisuutena ottaen siis tuotteen tai palvelun ja
asiakassuhteen ja markkinoiden eri toimijoiden véliseen viestintaan. Erilaista viestintaa, erilaisine si-

séltdineen tarvitaan erilaisissa tilanteissa. (Isohookana 2007, 64.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 178) kertovat markkinointiviestinnan eri osa-alueiden eroavan toisis-
taan muun muassa kohderyhman, tavoitteiden ja kaytettavien keinojen suhteen. Mainontaa tarvitaan
yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen, kiinnostuksen herattdmiseen seka ostojen lisdédmiseen.
Mainonnan avulla yritys pystyy myos erottautumaan kilpailijoista. Henkilokohtainen myyntityd on
erityisen tarkeéa kalliimpien ja teknisten tuotteiden markkinoinnissa seké yritykselta yritykselle tapah-
tuvassa kaupassa. Myynninedistdminen pyrkii taas nimensd mukaisesti edistamaan myyntia eri tavoin,
esimerkiksi osallistumalla messuille, tuote-esittelyilla, kilpailuilla, tapahtumien jarjestdmiselld ja spon-
soroinnilla. Tiedotus- ja suhdetoiminta sisaltdd suhteiden hoitamista tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin,
omistajiin, rahoittajiin ja yhteistydkumppaneihin. Kaytanndssa suhdetoiminta tarkoittaa esimerkiksi
lehdistotiedotteita, PR-tilaisuuksia tai lahjoituksia hyvéntekevéisyyteen. (Bergstrom & Leppanen
2007, 178.)

Opinnaytetydssani juuri markkinointiviestintd on suuresti esilla ja etenkin sen osa-alueena myyn-
ninedistaiminen. Myynninedistamista opinnaytetydssani toteutan tapahtuman avulla. Tapahtumat ja

kampanjat ovat X-Globelle tyypillisia myynninedistamisen muotoja.

2.3.5 Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

HenkilGston osaaminen ja motivaatio ovat avainasemassa, kun keskustellaan asiakasmarkkinoinnin
merkityksestd. Tana paivana henkiloston kyvykkyys ja asenteet nahdaéan oleellisena osana markkinoin-
tia, jonka vuoksi yrityksen on tarkedd panostaa myos siséiseen markkinointiin. Kilpailun kannalta on
erittain tarkeéd, ettd yritys pystyy palkkaamaan parhaita mahdollisia tydntekijoita ja kehittdmaan hei-

dén osaamistaan. Lisaksi hyvat tyontekijat on pyrittavé pitdmaan yrityksen palveluksessa. Henkiloston
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viihtyminen, motivaatio sekd osaaminen edesauttavat uusien ideoiden syntymisessa. Henkilokunnan
vaihtuvuuden ollessa vahéistd, pysyvét asiakkaat ja yhteistyokumppanit tyytyvéising, uskollisina sek&
saavat parempaa palvelua. Kun asiakas on tyytyvdinen saamaansa palveluun, myods suosittelemisen
mahdollisuus kasvaa. Kun yrityksell4 on hyva maine, sen on helppo rekrytoida parhaita osaajia ja pa-
nostaa henkilostoon, tuotteisiin, palveluun ja asiakassuhteiden hoitoon. Yrityksen Kkilpailukyvyn perus-
ta onkin hyva henkil6sto ja asiakaspalvelu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 172-173.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpié kilpailukeinoja. Asiakaspalvelua on kaikki asiakkaiden
hyvaksi tehty tyd. Palvelu on myos tehokas tapa erottautua kilpailijoista. Kilpailijoiden on vaikea saa-
da kiinni sitd etumatkaa, joka syntyy siitd, etta tietyll& yrityksell4 on alan muita yrityksié palveluhalui-
sempi ja koulutetumpi henkildkunta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Asiakaspalvelua voidaan markkinoinnissa tarkastella monesta eri ndkokulmasta. Sinansé palvelu voi
olla liiketoiminnan padasia tai se voi olla vain osa tarjottua kokonaisuutta. Tavaratuotteisiin kytketdén
yleensé erilaisia palveluja, esimerkiksi tarjotaan takuita, huoltopalveluja tai asiakasneuvontaa. Palvelu
voidaan my6s nahdé toimintana, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta, jolloin voidaan
puhua asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelu ei ole sama asia kuin myyntityd, vaikka yhteisia piirteita niil-
14 onkin paljon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 89.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa uskolliset asiakkaat ovat henkilokunnan lisaksi yrityksen tarkein voi-
mavara. Henkilokunnan ammatillinen ja asenteellinen osaaminen vaikuttavat merkittavasti siihen,
kuinka hyvin yritys onnistuu luomaan ja kehittdmaan kestévié kanta-asiakassuhteita. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 65.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Markkinoinnin ldhtokohtana pidetddn kuluttajaa. Markkinoivan yrityksen analysoinnin kohteita ovat
kuluttajan ostokayttaytyminen, paatoksenteko ja ostoprosessi. Ostokayttdytyminen ohjaa muun muassa
sitd, milla perusteilla valintoja tehdaan, sekd mita, mistd ja miten ostetaan. Ostokayttdytyminen on

perusta asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 100.)

3.1 Ostopéaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostamiseen vaikuttavat padasiassa kaksi tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Ostokyky tarkoittaa ensisijai-
sesti ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa jokin tuote. Kéytettavissé olevat tulot vaikuttavat eniten
ostajan ostokykyyn rajoittavana tekijand. Lisaksi siihen vaikuttavat ostajan saastamishalu, mahdolli-
suus saada luottoa ja tuotteiden hinnat. Myos aika voi olla rajoittava tekija ostokyvylle, ja sen vuoksi
on kehitetty erilaisia tapoja palvella Kiireisia asiakkaita, kuten nettikauppa, postimyynti, puhelinmyynti

ja kotiinkuljetus. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 50.)

Toisena ostamiseen vaikuttavana tekijana mainitaan ostohalu. Ostohalulla tarkoitetaan sitd miten tar-
kedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat seké ostajasta itsestdan
johtuvat ettd ostajan ulkopuoliset tekijat. Ostohaluun voidaan vaikuttaa myods markkinoinnin keinoin.
Kyseisid keinoja ovat esimerkiksi uudenaikaiset tuotteet, sopivat hinnat ja houkuttelevat ilmoitukset.

Ostajan ostokyky ja ostohalu nékyvét kulutuksessa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 50.)

Tuotteen ostaminen edellyttda aina ostopaatostd. Ostopaatds tarkoittaa paatosta siitd, mité tuotteita ja
mill& rahamé&éaralld asiakas paattdd ostaa. Myonteisen ostopadtoksen tekeminen puolestaan edellyttaa
aina ostohalua ja ostokykya. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19.) Kuviossa 8 kuvataan asiakkaan ostopéaa-

tokseen vaikuttavia tekijoita.
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Asiakkaan ostopééatos

Ostohalu EEE— Ostokyky

Sisé?ﬁgt Ulkc_J_iﬁet Ka:ytetta\;]lssa L uotonsaanti-
tekijat tekijat CIEVEHEE mahdollisuus
maara

Yritysten markkinointi

KUVIO 8. Asiakkaan ostopaétokseen vaikuttavat tekijat (Lahtinen & Isoviita 2004, 19)

Yhteisotekijéat

3.2 Ostajan taustatekijat

Ihmisen tausta vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa ja se ohjaa erilaisia valintoja, myds ostokayttayty-
miseen liittyvid sellaisia. Taustatekijat ovat ostajista yleensd helposti selvitettdvissd, koska ne ovat
tosiasioita, joita on helppo mitata ja joista on saatavissa tilastoja. Tarkeimmét ostamiset taustatekijat
ovat (Bergstrom & Leppénen 2007, 51-52):

o tulot

o ika

e sukupuoli

e perheen koko

e ammatti

e koulutus

e asuinpaikka

o Kieli
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e uskonto.

Miehet ja naiset ostavat erilaisia tuotteita ja eri paikoista, ja perheet ostavat eri tavalla kuin yksineldjat.
Taustatekijoilld ei voida kuitenkaan selittdd kaikkea ostamista. Jotta ihmisten ostokayttdytymista ym-
martdisi paremmin, on selvitettdvd myods heidan siséisid tekijoitdan, joita kuvaavat tarpeet, motiivit,
asenteet ja persoonallisuus. Toisaalta myos toisten ihmisten vaikutus on tarkeda ottaa huomioon, kun
puhutaan ostokayttaytymisestd. Nama niin sanotut ulkoiset tekijat yhdessa sisdisten ja taustatekijoiden
kanssa vaikuttavat siihen, millaiseksi yksilon elamantyyli muodostuu. (Bergstrom & Leppanen 2007,
52-53.)

3.3 Ostajan sisaiset tekijat

Ostajan sisdisilla tekijoilla tarkoitetaan henkildkohtaisia ostamiseen ja ostokéyttdytymiseen vaikuttavia
asioita. Sisaisia tekijoita voidaan kutsua myos psykologisiksi tekijoiksi. Niit4 ei voi kokonaan erottaa
ulkoisista tekijoista, silla ihmisen kayttdytyminen heijastuu usein vuorovaikutuksessa muiden kanssa.

Siséisia tekijoita ovat tarpeet, ostomotiivit ja asenteet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53.)

3.3.1 Tarpeet

Tarpeet ovat ostamisen ldhtdkohta. Tarve on puutetila, josta halutaan paéastd eroon tyydyttamalla se
jollakin tavalla. Ihmisten erilaiset tarpeet ovat usein my6s markkinoivan yrityksen toiminnan l&htokoh-
ta. Yritys voi menestya ainoastaan selvittamalla jatkuvasti, mité asiakkaat haluavat ja tuottamalla tuot-
teita, jotka tyydyttavat heidan tarpeensa. Jos asiakkaat eivat tunne tarvetta ostaa tuotteita, ei markKki-
noilla synny kauppaa. Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet tunniste-
taan, esimerkiksi nalan tunne, mutta tiedostamattomia ei. Tiedostamattomia eli piilevid tarpeita mark-
kinoijat pyrkivéat herattelemaan mainonnalla, joka kohdistuu valittuun kohderyhméén. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 53-54.)

Markkinoijan on muistettava, ettd ihmiset ovat tarpeiltaan hyvin erilaisia. Tarpeita voidaankin tarkas-
tella useasta eri nakdkulmasta. Nykyisin puhutaan kaytto- ja valinetarpeista. Kayttotarpeilla tarkoite-
taan kayttoa, jota varten tuotteet ostetaan. Sama tuote voidaan myds ostaa monenlaiseen kayttoon. Va-

linetarpeita ovat muun muassa patemisen, seikkailun ja viihtymisen tarve. Vélinetarpeet ratkaisevat
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sen, mikd vaihtoehtoisista tarjolla olevista tuotteista valitaan. Ostaja hankkii usein sellaisia tuotteita ja
merkkeja, jotka ilmentévat sitd mielikuvaa, jonka han haluaa itsestddn antaa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 53-54.)

Yksi tapa selvittaa tarpeita on Abraham Maslowin kehittdma hierarkia eli tarveluokittelu. Siiné tarpeet
kuvataan pyramidilla, jonka alimmalla tasolla ovat elamisen kannalta valttamattomat eli fysiologiset
tarpeet. Hierarkian perusajatus on se, ettd edellisen tason tarpeet taytyy tyydyttdd ainakin jossakin
maéarin ennen kuin ihminen siirtyy seuraavalle tasolle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 54.) Fysiologiset
tarpeet ovat ihmisen perustarpeita. Turvallisuuden tarpeet taas ilmenevat esimerkiksi haluna suojautua
ulkoisilta vaaroilta. Sosiaaliset tarpeet ovat ilmaus halusta olla kanssak&ymisessa muiden ihmisten
kanssa ja solmia ystavyyssuhteita. lhmiset haluavat myds usein olla arvostettuja ja pidettyja. Itsensa
toteuttamisen tarpeita ovat ihmisena kehittymisen, asioiden tietdmisen ja ymmartamisen halu seké
kauneudentaju. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.) Kuviossa 9 kuvataan Maslowin tarvehierarkia eli tar-
veportaikko.

A
=
=

KUVIO 9. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004, 21)
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3.3.2 Ostomotiivit

Lahtinen ja Isoviita (2004, 22) kuvaavat motiivia syyksi tai vaikuttimeksi, jonka pohjalta kayttaydym-
me tietylld tavalla. Motivoituminen tarkoittaa, ettd herannyt motiivi ohjaa kéyttaytymistdamme tiettyyn
suuntaan. Motiiveissa kuten tarpeissakin on tiedostettuja ja tiedostamattomia sekd opittuja ja ei-
opittuja. Osa motiiveista on tunneperéisia ja osa jarkiperaisid. (Lahtinen & lIsoviita 2004, 22.) Berg-
strom ja Leppénen (2007, 55) puolestaan sanovat, ettd motiivit ovat erilaisia tekemisen syitd, ja osto-
motiivit ovat syita ostamiseen. Motiivit selittdvat valintoja. Ihmisilla voi olla hyvin erilaisia syita os-

toonsa, vaikka he péatyisivatkin ostamaan saman tuotteen. (Bergstréom & Leppanen 2007, 55.)

Markkinoijan ongelmana on, ettd aina ei tunneta tai tunnisteta ostajan motiiveja. Jos asiakkaiden mo-
tiivit jadvat hamariksi, saatetaan markkinoinnissa kayttaa aivan vaaria keinoja. Motiivit tulee tuntea ja
tunnistaa, ei jattaa arvailun varaan. Kulutusmotiivit eivat esiinny koskaan yksittaisind, mika tarkoittaa
sitd, ettd ostajalla on yleensd useita motiiveja eli niin sanottu motiivikimppu. Voimakkain motiivi maa-
rittdé aina kayttaytymisen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 22.)

Koska ostomotiivit selittdvat ostajan valintoja, markkinoijan on tarkeaa pyrkia selvittdméan ne. Samal-
la tavalla kuin tarpeiden tunteminen on elinehto markkinoinnissa, myos yrityksen markkinointiratkai-
suja ohjaa ostomotiivien selvittdminen. Ostomotiivien tunnistaminen ja tunteminen auttaa yritysta
muun muassa valikoima- ja alennuspéatdsten teossa tai muokkaamaan mainosten sisdltda sopivaksi.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 56.)

3.3.3 Asenteet

Bergstromin ja Leppésen (2007, 56) mukaan asenne on ihmisen tapa suhtautua toisiin ihmisiin, yrityk-
siin, tuotteisiin ja ylip&atdan asioihin, joita eldmé tuo tullessaan. Asenteet siséltavat tietoja tai usko-
muksia ja ne vaikuttavat sitd kautta ihmisten tunteisiin ja toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2007,
56.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 21) kuvaavat asennetta pysyvaksi ja opituksi taipumukseksi kéayttaytya
johdonmukaisesti samalla tavalla toistuvissa tilanteissa. Asenne itsessaan ei saa aikaan kayttaytymista,

vaan se toimii ik&an kuin kayttaytymisen mahdollistajana. (Lahtinen & Isoviita 2004, 21.)

Asenteet syntyvat useiden eri asioiden vaikutuksesta. Tieto, jota saadaan eri viestimien kautta, muovaa

ihmisten kasityksid. Myds omat ja muiden kokemukset ovat tarkeitd asenteiden synnyssa. Huonoista
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kokemuksista asiakkaat kertovat muille useammin kuin hyvistd kokemuksista. Asenteita opitaan lisak-
si elinymparistosta. Elinympéristoon sisaltyvét perhe, tuttavat, ystavat, tyokaverit ja harrastusryhmét.
Néama kaikki ovat yksilolle enemman tai vahemmaén térkeitd ryhmié. Elinymparistoon vaikuttaa myos
kulttuuri, jonka vaikutus tulee esille nimenomaan erilaisina asenteina. (Bergstrom & Leppanen 2007,
56-57.) Asenteissa on kolme osaa: tiedollinen, toiminnallinen ja tunneosa. Kun halutaan vaikuttaa
asenteisiin, tulee niiden jokaiseen osa-alueeseen pystyd vaikuttamaan. Markkinoinnilla on annettava

tietoja ja silla on pystyttavé vetoamaan asiakkaan tunteisiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 21.)

3.4 Ostajan ulkoiset tekijat

Kun puhutaan ostajan ulkoisista tekijoista, perhe on hyvin tarked yksiloon vaikuttava ryhma. Muut
ryhmaét voivat kuitenkin olla myds hyvin merkityksellisia: esimerkiksi ystdvéat voivat esimerkillaan
vaikuttaa hyvin paljon ostamiseen. Muita ostajan ulkoisia tekijoita perheen liséksi ovat muut viiteryh-
maét, sosiaaliluokka seka kulttuuri ja alakulttuurit. Perheen ja muiden tarkeiden ryhmien vaikutusta
ostamiseen on helppo tutkia ja sen vuoksi selvityksiakin tehdaan usein. Ulkoisia tekijoita voidaan kut-

sua my0s sosiaalisiksi tekijoiksi. (Bergstrom & Leppénen 2007, 60—61.)

3.4.1 Perhe

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisen eldmdssa. Vanhempien vaikutus on merkittava lasten
ja nuorten asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumisessa. Perheen tai kotitalouden elinvaihe
vaikuttaa ostamiseen: siitd riippuu kulutuksen maard, sen rakenne seké se, miten ajankéytté jakaantuu
kotitdiden ja vapaa-ajan valilla. Perheessa opitut kulutustottumukset ovat usein hyvin pysyvia. Esi-
merkiksi ruokatottumukset ovat usein hyvin pysyvia tottumuksia, vaikka uutuuksia tulee jatkuvasti
markkinoille. Perhe tai kotitalous muodostaa ostokéayttaytymisen kannalta hyvin tarkeédn kokonaisuu-
den. Sen vuoksi markkinoijan tulisi selvittdd, kuka perheessad paattaa tuotteen ostamisesta, kuka sita
vaatii, kuka tuotteen ostaa ja kuka tuotetta kayttdd. Naiden tietojen avulla markkinointi on helpompaa.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 61-63.)
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3.4.2 Muut viiteryhméat

Perheen ja muiden pienryhmien liséksi yksilon ostopéatoksiin vaikuttavat viiteryhmat, joihin ei yleen-
sé itse kuuluta, vaikka toisaalta haluttaisiin kuulua. Viiteryhma voi olla myos yksittdinen henkilé —
idoli, johon halutaan samastua. Samastumisella on se merkitys, ettd sen kohteen kulutustyyleja ja
merkkivalintoja arvostetaan ja kopioidaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.) Viiteryhmét tarkoittavat
kaikkia niitd ihmisen elinpiirissa olevia ryhmia, joihin kuulutaan tai halutaan samastua. Viiteryhmat
voidaan ymmartaa hyvin laajasti: ryhmiin ei vélttdmatta tarvitse olla kosketuksissa, eika niiden jasenia
ehkd koskaan edes péd&se tapaamaan. Viiteryhmi& ovat muun muassa jasenryhmét, ihanneryhmét ja
yksityiset henkil6t. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 63-64.)

3.4.3 Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa. Sosiaaliluokka méaaraytyy
koulutuksen, tulojen ja varallisuuden sek& ammatin perusteella ja on siten helposti selvitettavissa. Yla-,
keski- ja alaluokkaan kuuluvien ostaminen on erilaista, silla ihminen kayttaytyy usein sosiaaliluokkan-
sa tason ja tyylin mukaan. On kuitenkin ihmisid, jotka haluavat ostamisellaan ja kuluttamisellaan osoit-
taa jotakin muuta kuin omaa sosiaaliluokkaansa. Jotkut haluaisivat kuulua korkeampaan sosiaaliluok-
kaan ja ostavat kalliimpia tuotteita kuin heilla olisi varaa. Heitd kutsutaan statuskuluttajiksi. Toiset taas
haluavat niin sanotusti koyhéailla eli kierrattavat ja ostavat esimerkiksi tuotteita kirpputoreilta, vaikka
heilld olisi varaa enempé&énkin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 65.)

3.4.4 Kulttuuri ja alakulttuurit

Kulttuuri on kaikkia yhteison jasenid yhdistavéa eldaménmuoto. IThmiset omaksuvat arvoja, uskomuksia
ja kayttaytymismalleja kulttuurista. Kulttuuri ohjaa ihmisten jokapaivéista elamaa ja vaikuttaa osaltaan
myos ostamiseen ja ostokayttaytymiseen. Markkinoijan on tarkedd ottaa ndma eri kulttuurien tavat
huomioon: ulkomaisille markkinoille ei kannata lahted samoin periaattein kuin kotimaan markkinoille.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 66.)

Valtakulttuurin sisélla on pienempia alakulttuureja, jotka ohjaavat osaltaan kayttaytymista ja ostamista.

Alakulttuuri voi olla hyvin tiivis, jolloin yhteisista toimitavoista poikkeaminen on lahes mahdotonta.
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Alakulttuuriin kuulumista osoitetaan usein ulkoisilla symboleilla, kuten pukeutumisella, hiusten mallil-
la tai tietynlaisen musiikin kuuntelulla. Mikali markkinoija haluaa tavoittaa jonkin alakulttuurin, hanen
on osattava puhutella ryhmaé sille olennaisilla asioilla ja tuottaa ryhmén haluamia tuotteita. (Berg-
strom & Leppéanen 2007, 66-67.) Ihmisen ostokayttdytymiseen vaikuttavat siis hénen taustansa seké
ulkoiset ja sisdiset tekijat. Ne kaikki vaikuttavat siihen, millainen ostaja on, mit4 ja mistd han ostaa
seké& miten hén kayttaa rahaa.

3.5 Segmentointi ja asiakassuhteiden luominen

Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja niiden erottamista toisistaan seka
niiden valintaa markkinoinnin kohteeksi. Segmentointi on yksi markkinoinnin perusasioista, ja muut
markkinoinnin ratkaisut ovat riippuvaisia siitd. Yritysten tulee 16ytdd omat asiakasryhmansd. Mita
enemman yritys panostaa asiakasryhmansé selkeddn rajaukseen, sitd helpompi sen on markkinoida
ryhmaa puhuttelevalla tavalla. Segmentointi on monivaiheinen tapahtuma, jossa ldhtékohtana ovat

ostamiseen vaikuttavat tekijat ja ostajaryhmien valinta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 74.)

3.5.1 Ostamisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely

Segmentoinnin todellinen tavoite on saada aikaan ostajaryhmid, joiden sisalla ihmiset olisivat osto-
kayttaytymiseltddn mahdollisimman samankaltaisia. N&in yrityksen markkinointi tavoittaa mahdolli-
simman monia ryhméan kuuluvia asiakkaita. Segmenttejd eli ostajaryhmid muodostaessa kéytetdan
erilaisia segmentointikriteereja eli jakoperusteita, joiden suhteen eri ryhmét eroavat toisistaan. Seg-

mentointiperusteita valitessaan yrityksen on tutkittava:

e kuinka moni ostaa

e Kkuka ostaa

o Kkuka péaattaa

o Kkuka kayttaa

e kuinka paljon ostetaan
e misté ostetaan

e milloin ostetaan
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e Mitd arvostetaan

e millainen ostaja on? (Bergstrom & Leppéanen 2007, 75.)

Segmentointikriteereind kdytetddn ostajien taustatekijoitd, ostokayttdytymistd, tarpeita ja elamantyylia
seké asiakassuhteiden syvyyttad. Mahdolliset asiakkaat siis tyypitelladn erilaisten kriteereiden mukaan.
Mit&d enemman markkinoijalla on tietoa mahdollisista ostajista, sen helpompi on valita ostokayttayty-
misen perusteella segmentointikriteerit ja muodostaa segmentit. Tyypittely on pohja yrityksen markki-

nointitoimille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 75.)

Ostajatyyppien selvittamisen jalkeen pohditaan asiakassuhteen syvyytta eli erilaisten asiakkaiden mer-
Kitysta yritykselle. Eri asiakkaat kéayttavat eri tavoin yrityksen tuotteita, ja ndin kdyton maaré on tarkea
peruste segmentoinnille. Asiakassuhteen mukaan ratkaistaan esimerkiksi se, miten paljon kullekin
ryhmalle mainostetaan. Tassé mielessa yrityksen asiakasryhmid ovat:

e eivield —asiakkaat eli ne, jotka eivét ole ostaneet yritykselta
e satunnaiset asiakkaat, jotka asioivat yrityksessa silloin talléin
e kanta-asiakkaat, jotka ostavat yritykselta sdannollisesti

e avainasiakkaat, jotka tuottavat yritykselle eniten

e suosittelijat, jotka toimivat yrityksen puolestapuhujina

e menetetyt asiakkaat, jotka voidaan saada takaisin. (Begstrom & Leppénen 2007, 76-77.)

3.5.2 Kohderyhmien valinta

Kun markkinoija on ensin muodostanut mahdolliset segmentit erilaisten kriteerien mukaisesti, on seu-
raavaksi aika valita ne segmentit, joita markkinoinnissa tavoitellaan. Vaihtoehtoisista segmenteista
yritys valitsee soveliaimmat eli sellaiset, joiden tarpeet se pystyy parhaiten tyydyttdméén ja joiden kil-
pailussa se parjaa hyvin. Ennen segmenttien valintaa yrityksen on kuitenkin vield paatettava segmen-
tointitavasta eli segmentointistrategiasta. Yrityksella on valittavana kaksi tapaa: keskitetty ja valikoiva
eli selektiivinen tapa. Keskitetyssa tavassa yritys keskittyy yhteen segmenttiin ja suunnittelee sille
markkinointitoimenpiteet. Tdma toimintatapa sopii hyvin pienille yrityksille, jotka toimivat esimerkik-
si alihankkijoina. Selektiivinen eli valikoiva markkinointitapa tarkoittaa, etta yritykselld on useita
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segmenttejé ja kullekin niista suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppénen
2007, 77-78.)

3.5.3 Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Kun yrityksessa on pééatetty segmentointitavasta seké valittu sopivat segmentit markkinoinnin kohteek-
si, on aika aloittaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja toteutus. Eri segmenteille tulee suunnitel-
la toimenpiteet, jotka parhaiten tyydyttavat kunkin ryhmén tarpeita. Markkinointitoimenpiteitd ovat
tuotteiden, hintojen, saatavuuden ja viestinndn suunnittelu. Markkinointitoimenpiteiden onnistumista
on tarkeda seurata jatkuvasti. Toimenpiteitd tulee muuttaa segmentin ostokayttdytymisen mukaan,
mink& vuoksi seurannan on tuotettava tietoa siitd, mitd segmentissa tapahtuu. Yrityksen on tarkeaa
saada tietoonsa, mikali yrityksen tuote ei enda miellytd, yrityksen viestintd ei tavoita segmenttia tai
segmentti on kdynyt niin pieneksi, ettei markkinointi ole en&é kannattavaa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 78.)

Kuviossa 10 on kuvattu markkinoinnin suunnitteluprosessin eri vaiheet. Suunnitteluprosessin edellinen
vaihe toimii aina kdynnistimena seuraavan vaiheen sisaltoon. Keha on tarkoitettu jatkuvasti kiertavéak-
si. (Rope 2000, 464.)

Lahtokohta-
analyysi

Seuranta Strategiavalinta

Toteutus Tavoiteasetanta

Toiminta-
suunnitelma

KUVIO 10. Markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet (Rope 2000, 464)
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Suunnitteluprosessi saattaa joskus olla jopa tarkedmpi kuin tulos, joka sen avulla saavutetaan. Suunnit-
teluprosessi pakottaa varaamaan kalenterista aikaa tarkeélle ajatustyolle. Taytyy miettia mitd ollaan

tekemassd, mita on tehty ja mitd halutaan tulevaisuudessa tapahtuvan. (Kotler 1999, 216.)
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

4.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistdmistd. Markkinointi itsessdan on ta-
voitteellista toimintaa, jonka tehtdvénd on valittda organisaation haluama viesti ja saada asiakas toi-
mimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi puolestaan on toimintaa, joka ta-
voitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman
ja idean ympadrille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Tapahtumamarkkinoinnista on
olemassa hyvin monenlaisia méaaritelmid, mutta yhteistd maaritelmissé on se, etta tapahtumamarkKki-
nointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkdjanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys elé-
myksellisid tapahtumia kéyttdmalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsa
etuk&teen suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20.)

Oleellisena tapahtumamarkkinoinnissa voidaan nahda se, ettd se on mielletty osaksi organisaation
markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vah-
vistetaan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brandia. Tapahtumamarkkinointiin sisaltyy
my0s tapahtumasponsorointi ja osallistuminen suuriin tapahtumiin kuten messuihin. Jotta voidaan pu-

hua tapahtumamarkkinoinnista, tulee seuraavien kriteerien tayttya:

e tapahtuma on etukéteen suunniteltu
e tavoite ja kohderyhma on méaritelty

e tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, eldmyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Vallo &
Hayrinen 2012, 20.)

4.1.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Tapahtumamarkkinoilla on monia vahvuuksia, kuten vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallis-
tujan ja jarjestajan valilla. Tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus seka organisaation mahdolli-
suus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saavuttamisesta ovat myos selkeitd tapahtuma-
markkinoinnin vahvuuksia. My6s organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja

tapahtuman tavoitteiden mukaisesti sekd erottua kilpailijoista ovat tarkeitd vahvuuksia. Tapahtuma-
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markkinoinnin tarkeimpid vahvuuksia ovat myods elamyksellisten kokemusten ja ainutlaatuisen muisti-
jaljen tuottaminen asiakkaille. Tapahtumamarkkinointi onkin markkinointiviestintavalineend intensii-
visempi ja henkilokohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestinnan keinot. (Vallo & Hayrinen
2012, 21-22.)

4.1.2 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus

Jotta tapahtumamarkkinointi voisi onnistua, sille tulee aina asettaa jokin tavoite, joka tulee kytkea yri-

tyksen markkinointisuunnitelmaan. Yksittéisen tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi:

e yrityskuvan kehittdminen

e nadkyvyyden hankkiminen

e nyKyisten asiakassuhteiden lujittaminen

e tuotteiden ja palveluiden myynti ja esittely

e uusien asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden hankinta
e henkil6kunnan motivointi, koulutus ja valmennus

e yrityksen visioiden ja arvojen valittdminen. (Vallo & Hayrinen 2012, 22.)

Oleellista on, ettd organisaation sisélla osataan vastata kysymyksiin, miksi tapahtuma ollaan jarjesta-
masséa ja kenelle se on suunnattu. Jos vastausta ei osata antaa, lienee paikallaan kohdistaa suunniteltu
budjetti johonkin toiseen markkinoinnin vélineeseen. Mitd selkedmpi organisaation jarjestdmén tapah-
tuman tavoite on, sitd helpompi on myds mitata tapahtuman onnistumista toteutuksen jalkeen. Oikein
toteutettuna tapahtumamarkkinointi on suunnitelmallista, strategialahtdista ja tavoitteellista toimintaa.
(Vallo & Hayrinen 2012, 22-23.)

4.2 Tapahtumaprojektin vaiheet

Tapahtuma on projekti ja projektin lailla se etenee vaiheittain. Hyvéa ideaa seuraavat tavoitteiden maa-
rittely, suunnittelu, toteutus ja paattdminen. Naista tekijoistd muodostuu tapahtumaprojektin elinkaari,
jonka vaiheet vaativat erilaisia toimenpiteitd. (liskola-Kesonen 2004, 8.) Kuviossa 11 kuvataan tapah-

tumaprojektin vaiheet.
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KUVIO 11. Tapahtumaprojektin vaiheet (liskola-Kesonen 2004, 8.)

Tavoitteiden suunnittelu ja maarittely ovat hyvin térkeitd vaiheita tapahtuman jarjestamisessa. Hyvan
idean on jalostuttava konkreettisiksi tavoitteiksi. Huolellisesti suunnittelemalla I6ydetdén parhaat mah-
dolliset keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitteluun on myos kaytettava riittavasti aikaa. Hyvin

suunnitellulla tapahtumalla on suuremmat mahdollisuudet onnistua. (liskola-Kesonen 2004, 9.)

4.2.1 Tavoitteiden maarittely

Yrityksen on tarkedd miettid miksi ja kenelle tapahtuma on suunnattu. Tavoitteet voivat olla erilaisia,
kuten esimerkiksi taloudellisia, imagollisia tai kilpailullisia. Tapahtumalla voidaan myds aktivoida
asiakkaita. Kun tavoitteet on mietitty huolellisesti, niiden saavutettavuus paranee. Tavoitteiden méaarit-

tely vastaa ainakin seuraaviin kysymyksiin:

miksi tapahtuma tehdaén

kenelle tapahtuma tehdaan

miten jakautuvat tapahtuman vastuut, velvollisuudet ja oikeudet

onko tavoitteena tehdé jatkuva tapahtuma? (liskola-Kesonen 2004, 9.)
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Vallon ja Hayrisen (2012, 110) mukaan tapahtumalla tulisi olla konkreettinen tavoite. Konkreettisesti
mitattavan tavoitteen saavuttamista on helppo myos tapahtuman jalkeen arvioida ja mitata. Kun tapah-
tumalla on jokin konkreettinen tavoite, tapahtuman jélkeen on helppo nahda saavutettu tulos. (Vallo &
Héyrinen 2012, 110.)

4.2.2 Suunnittelu

Tapahtuman huolellinen suunnittelu auttaa arvioimaan, ovatko tavoitteet realistisia ja selkeésti méaari-
teltyja. Yrityksen tulee pukea tavoitteet yksinkertaiseen ja helposti ymmarrettdvd&dn muotoon. Silloin
ne on myos mahdollisimman helppo valittaa kaikille tapahtumaorganisaatioon kuuluville. On tarkeaa,
ettd koko yritys seisoo tapahtuman takana ja osaa kertoa siité tarvittaessa oleelliset seikat. Selkeat ta-
voitteet kertovat ammattitaitoisista jarjestdjistd ja auttavat myos markkinoimaan tapahtumaa. Suunnit-
telu auttaa I0ytdmaan keinot, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa ja tapahtuma onnistuu. Hyvin suunni-
teltu toiminta parantaa tehokkuutta seké auttaa kayttdmaan resursseja paremmin ja johtamaan eri toi-

mintoja. Talléin myos ajankayttod tehostuu. (liskola-Ketonen 2004, 9.)

4.2.3 Toteutus

Tapahtumaprojektin toteuttaminen on moniulotteista. Tapahtumaprojektin toteuttaminen mittaa sen
johtajan tai projektipdallikon ammattitaidon. Hanen vastuullaan on se, ettd aikataulut pitavat ja, etta
jarjestelyt etenevat suunnitelmien mukaan. Kun tapahtuma on kaynnistynyt, kaiken tulee olla valmista.
Tapahtuman aikana ilmenee usein erilaisia tilanteita ja pienia ongelmia, joista yrityksen tulee selviy-
tyd. Tapahtuman aikana on tarkedd kyetd tunnistamaan isot ja pienet ongelmat. Tapahtumassa saattaa
my0s ilmetd epékohtia, jotka eivat vaikuta sen sujumiseen tai asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Projekti-
paallikon tulee tapahtuman toteutuksen aikana toimia esikuvana tyontekijoille seka luoda rauhallista ja
kannustavaa ilmapiiria ympérilleen. Tapahtuman kulisseissa voi esiintyd monenlaisia kiireellisia tilan-
teita ja virheitdkin, jotka taytyy ratkaista. Ne eivét kuitenkaan saa nakya asiakkaille. (liskola-Kesonen
2004, 11.)

Vallon ja Hayrisen (2012, 101) mukaan onnistuneen tapahtuman tuntee. Onnistuneen tapahtuman tun-
nelma on ainutlaatuinen ja se saa osallistujat ja jarjestéjat tyytyvéiseksi. Onnistuneessa tapahtumassa

sekd tunne ettd ajatus ovat kohdallaan. Onnistunut tapahtuma muodostuu kahdesta kolmiosta: strategi-
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sesta ja operatiivisesta. Kummassakin kolmiossa on kolme kysymystd, joihin pitd4 osata vastata ennen
tapahtuman suunnitteluun ryhtymista. (Vallo & Hayrinen 2012, 101.)

4.2.4 Strategiset kysymykset

Strategiset kysymykset ovat Vallon ja Hayrisen (2012, 101) mukaan seuraavat:

e miksi tapahtuma jérjestetaan
e kenelle tapahtuma jérjestetdan

e mitd jarjestetddn, missé ja milloin?

Strategisen kolmion kysymyksiin pitdd olla vastaus organisaation johdolla tai silld, jolla on tarve tai
halu jarjestdd tapahtuma. Kolmesta strategisesta kysymyksesta syntyy usein vastaus siihen, mika on
tapahtuman idea. Idea on se loimilanka, jonka ymparille tapahtuma kudotaan. Joskus ideasta syntyy
tapahtumakonsepti, joka voi olla monivuoroinen, mutta kdytannon toteutus voi muuttua ajan mittaan.

(Vallo & Hayrinen 2012, 102-103.) Kuviossa 12 kuvataan strategisten kysymysten kolmio.

Miksi?

IDEA

Mita? Kenelle?

KUVIO 12. Strategisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2012, 101)

Strategisen kysymysten kolmion ensimmainen kysymys ”miksi?”” on ensimmaéinen asia, jota tapahtu-
man jarjestdjan tulee pohtia. On mietittava tarkkaan, miksi jokin tapahtuma jérjestetadn ja mita organi-

saatio haluaa tapahtumalla viestid. Miksi—kysymys pitéaa sisalladn myos tapahtuman tavoitteen. Tapah-
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tuman tavoitteen tulee olla organisaatiolla kirkkaana mielessa koko tapahtuman ajan. (Vallo & Héyri-
nen 2012, 101-102.)

Kenelle tapahtuma jarjestetddn, on toinen peruskysymys suunnittelun alussa. Keitd kohderyhméaan
kuuluu? Miten hyvin kohderyhma tunnetaan, entd sen kiinnostuksen kohteet ja harrastukset? Mista
kohderyhmé&én kuuluvien yhteystiedot voi saada? Miten tavoitteet saadaan toteutumaan parhaiten ja
kuinka saadaan haluamat viestit perille juuri kyseiselle kohderyhmalle? Naihin kysymyksiin vastaa-

malla tapahtuman onnistuminen vahvistuu. (Vallo & Hayrinen 2012, 102.)

Mita ollaan jarjestamassa? Enta millainen tapahtuma halutulle kohderyhmalle ja kulloisellekin tavoit-
teelle on oikea? Valinnan varaa on yrityksella paljon. Halutaanko hytdyntéé valmiita kattotapahtumia,
vai onko tarpeen jérjestaa asia-, viihde- tai yhdistelmatapahtuma? My®os tapahtuman ajankohta ja paik-

ka tulee p&attaa eli vastata kysymyksiin milloin ja missa. (Vallo & Hayrinen 2012, 102.)

4.2.5 Operatiiviset kysymykset

Vallon ja Hayrisen (2012, 103) mukaan operatiivisen kolmion kysymykset taas muodostuvat seuraa-
vista kysymyksista: miten tapahtuma jarjestetaan, millainen tapahtuman ohjelma tai sisélto on ja kuka
toimii isantana. Operatiivinen kolmio on tapahtuman toteuttamista. Siitd ovat vastuussa organisaation
oma projektipéallikko ja hdnen mukanaan koko projektiryhmad. Operatiivisen kolmion kolmesta kysy-
myksestd kumpuaa vastaus siihen, mika on tapahtuman teema. Teemasta muodostuu tapahtumailmeen
kattoajatus aina kutsusta jalkimarkkinointiin saakka. (Vallo & Hayrinen 2012, 105.) Kuviossa 13 ku-

vataan operatiivisen kolmion kysymykset.
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Miten?

TEEMA

Kuka? Millainen?

KUVIO 13. Operatiivisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2012, 103)

Miten tapahtuma toteutetaan, on operatiivisen kolmion ensimmainen kysymys. Miten tapahtuma toteu-
tetaan niin, ettd haluttu tavoite saavutetaan ja viestit saadaan vélitetyksi? Entd miten tapahtuma saa-
daan jarjestetyksi niin, etté idea ja teema ovat lasnd koko tapahtuman? Tehdaanko tapahtumaan liittyva
tyO itse vai ulkoistetusti? Tapahtuma on prosessi, jossa on kolme vaihetta: suunnittelu-, toteutus- ja
jalkimarkkinointivaihe. (Vallo & Hayrinen 2012, 104.)

Kysymys millainen vastaa operatiivisessa kolmiossa siihen, millainen tapahtuman sisaltd ja ohjelma
ovat. Tapahtuman siséltd ja ohjelma puolestaan riippuvat tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmasta ja
halutuista viesteista. Siséllon suunnittelussa kohderyhman huomioon ottaminen on kaiken a ja 0. Seka
osallistujan etté esiintyjan nakokulmasta on erittdin turhauttavaa, jos siséltd on valittu kohderyhmalle
huolimattomasti ja huonosti. Tassa tapahtuman jérjestajalla on erityinen vastuu, silla hanen tulee tuntea
osallistujajoukko ja esiintyjat riittdvan hyvin, jotta hdn voi muokata ohjelman sisallon juuri kohderyh-
mélle sopivaksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 104.)

Kolmas kysymys operatiivisesta kolmiosta kuka (tai ketkd) pitad sisallaén vastuuhenkilot. Tapahtuman
jarjestajalla ja organisoijalla on aina suuri vastuu. Projektipaallikkd on tapahtuman avainhenkilé suun-
nitteluvaiheessa. Organisaatiossa tapahtuman suunnittelun ja toteuttamisen pitaisi alkaa vasta, kun sel-
ked tarve on havaittu. Isdntdnd oleminen tapahtumassa on tapahtuman eri rooleista kaikista tarkein.
Iséntédna oleminen on henkildkohtaista vaikuttamista ja myyntityotd, joka kruunaa tapahtuman. Isénta-

n& onnistuminen voi pelastaa koko tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2012, 104-105.)
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Edella tarkatellut kuusi kysymystd muodostavat kaksi kolmiota, joiden on tarkeda olla keskenaén tasa-
painossa. Jos toinen kolmio tai jokin kolmion kulma on toista vahvempi, tapahtumasta tulee tasapaino-
ton: jokin osa-alue toimii ja jokin taas ontuu. Usein tapahtuman l&sndolijat aistivat toimimattomuuden
tapahtuman tunnelmassa tai siind tunteessa, joka heille j&& paallimmaiseksi tapahtuman jalkeen. Kun
kaksi tapahtumakolmiota eli strateginen ja operatiivinen asetetaan paallekkdin, ne muodostavat Kirk-

kaasti tuikkivan tahden, joka on merkki onnistuneesta tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2012, 105.)

4.2.6 Paattaminen

Tapahtuman vastuuhenkildiden on syyté Kiinnittdd huomiota myds tapahtuman paatdkseen. On téarke-
aa, ettd purkaminen, siivoaminen ja lopputy6t on suunniteltu hyvin ja niihin riittdd voimavaroja. P&at-
tdmiseen kuuluu palautteen kerddminen ja kaikkien tekijoiden kiittdminen. Kun tapahtuma on péaatty-
nyt hyvalla mielelld, on helpompaa aloittaa seuraavan tapahtuman jarjestaminen. (liskola-Kesonen
2004, 12.)

On tarke&a dokumentoida kaikki oleellinen tieto huolellisesti. Tehdyt suunnitelmat sekd mitatut tulok-
set on laitettava talteen. VValokuvaus tapahtuman aikana on tarkead, koska se auttaa dokumentoinnissa.
Dokumentointi on tarkead, koska yksityiskohdat unohtuvat yllattavan nopeasti tapahtuman jalkeen,
jolloin tapahtuman raportoinnista tulee hankalaa. Jos tapahtuma on kertaluontoinen, tyé on valmis ar-
kistoinnin ja kiittamisen jélkeen. Jos taas tavoitteena on jarjestdd tapahtuma uudelleen tai luoda siita
jopa pysyvé tapahtuma, on paattamisen yhteydessd mietittdvd myos seuraavaa tapahtumaa. Talléin
dokumentointi on entistéd tarkedmpad. Kaikki tehdyt suunnitelmat on oltava kaytettévissa tulevissakin
tapahtumisessa. Myos palautteen kerddminen ja tapahtuman kehittdminen ovat tarkeitd tulevaisuudes-
sa. (liskola-Kesonen 2004, 12.)
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5 TAPAHTUMAN TOTEUTUS YLIVIESKAN X-GLOBELLE

5.1 Tapahtuman tavoitteet

Opinnaytetytnd toteutetun tapahtuman péatavoitteena oli myynnin edistdminen X-Globessa. Taman
lisaksi tavoitteena oli luoda mahdollisimman tuottava tapahtuma toimeksiantajayritykselle, joka tulok-
sen lisaksi loisi my6s positiivista yrityskuvaa X-Globelle. Opinnéytetyon ja tapahtuman tavoitteena oli

my0s saada uusia asiakkaita X-Globelle sek& yllapitad jo olemassa olevia asiakassuhteita.

Opinnéaytetyon kehittdmistehtéva oli seuraava:

* Suunnitella ja toteuttaa miesasiakkaille suunnattu viikonlopputapahtuma Ylivieskan X-Globelle.

Kehittamistehtdva jaettiin seuraaviin osatehtaviin:

» tapahtuman suunnittelu ja markkinointi
* tapahtuman toteutus

* tapahtuman onnistumisen analysointi.

Tapahtuman jarjestdmisessd niin kuin muussakin liiketoiminnassa, kaikki alkaa segmentoinnista.
Markkinat koostuvat yleensa aina erilaisista ostajista. (Saarelainen 2013, 52.) Tapahtuman teema ra-
kennettiin miesasiakkaiden ymparille, koska X-Globella on suurin puute juuri miesasiakkaista. Yhdes-
s& toimeksiantajan kanssa halusimme luoda tapahtuman, jossa huomio Kiinnittyy miesasiakkaisiin ja
heidan tarpeisiinsa. Tavoitteena oli saavuttaa miesasiakkaiden huomio Ylivieskassa ja sen lahikunnissa
ja néin ollen luoda uusia asiakassuhteita. Tavoitteena oli myos yllapitaa ja kehittad jo olemassa olevia
asiakassuhteita ja jarjestad tapahtuma, joka tarjoaa erityisia etuuksia juuri X-Globen miesasiakkaille.
Tapahtuman tavoitteena oli my6s luoda positiivista yrityskuvaa X-Globesta. Kun yritys jarjestaa tapah-

tumia tai kampanjoita, se luo asiakkaille positiivisen kuvan aktiivisesta yrityksesta.

Myynnin edistamiseksi X-Globessa tarkoituksena oli jarjestad uudenlainen tapahtuma, joka houkutteli-
si mahdollisimman paljon asiakkaita Ylivieskan myymalaan viikonlopun aikana. Tapahtuman moni-
puolisen siséllon avulla pyrittiin saavuttamaan paras mahdollinen kokonaismyyntimaaré. Ajankohdak-

si valikoitui heindkuun toinen viikonloppu 8.-9.7.2016, koska myynti on usein jo siihen mennessa ta-
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saantunut juhannuksena alkavista alennusmyynneistd ja seuraava sesonki eli syysvaatteiden myynti ei
ala vield muutamaan viikkoon. Vuoden 2015 vastaava viikonloppu oli myynnillisesti suhteellisen rau-
hallinen. Tapahtumalle asetettiin myyntimaaréinen tavoite kummallekin tapahtumapdivalle tarkastele-
malla vuoden takaisia myyntimaaria vastaavana viikonloppuna. Tavoitteena oli my®ds lisata juuri mies-
ten tuotteiden myyntid ja siindkin vertauskohteena kaytettiin vuoden takaisen viikonlopun myyntira-
portteja. Maaralliseksi tavoitteeksi asetettiin 15:en miesten farkkujen myynti koko tapahtumaviikonlo-

pulle. Tavoite asetettiin tarkastellen normaaliviikonlopun miesten farkkujen myyntimaaria.

5.2 Tapahtuman suunnittelu ja markkinointi

Miestenpaivien suunnittelu oli pitkd prosessi, jossa monista osista koottiin loppuen lopuksi toimiva
kokonaisuus. Miestenpéivid suunnitellessa pidin toimeksiantajani kanssa kaksi erillistd palaveria. En-
simmaéisessa palaverissa esitin ideani miestenpdivisté ja ajankohdasta, jolloin tapahtuma toteutettaisiin.
Toimeksiantajan néytettya vihreda valoa tapahtumalle, aloitin tapahtuman ideoinnin. Tiedotin tapah-
tumasta jo hyvissa ajoin X-Globen muita tyontekijoita Ylivieskassa ja sain myos heiltd tdyden tuen
tapahtuman jarjestdmiseen. Toisessa palaverissa esitin toimeksiantajalle tarkemmat suunnitelmat ta-
pahtuman jérjestamiseksi ja myds hén esitti omia toiveitaan tapahtumalle. Olimme yht& mielt4 tapah-

tuman teemasta ja ajankohdasta ja muutkin suunnitelmat olivat suurimmaksi osaksi yhdenmukaisia.

Tapahtuman keskeisimméksi markkinointikanavaksi valittiin yrityksen Facebook—sivut. Tama oli toi-
meksiantajan toive. Toimeksiantajalle sosiaalisen median kayttdminen markkinoinnissa on tarke&a,
koska se tavoittaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita edullisesti ja melko vaivattomasti. Lisaksi
sosiaalinen media markkinoinnissa on hyvin tata paivaa. X-Globella on Facebook-sivullaan noin 2500
tykkéaajaa, ja yritys tavoittaa sen avulla hyvin asiakkaita. Kuvassa 1 on Facebookissa ja Instagramissa

julkaistu mainos.
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Miesten paivat
X-Globessa

KUVA 1. Mainos Facebookiin ja Instagramiin

Mainosta sponsoroitiin eli mainostettiin Facebookissa niin, ettd mainos nékyi tietyn alueen sisélla kai-
kille Facebook-kayttajille heidan etusivullaan useita kertoja huolimatta siitd, tykkésivatko he yrityksen
Facebook-sivusta. Mainostettavaksi alueeksi valitsimme yhdessé toimeksiantajan kanssa Y livieskan
seka sen lahikunnat Nivalan, Oulaisen, Kalajoen, Sievin ja Haapajarven. Mainos ajastettiin nakymaan
ensimmaisen Kkerran torstaina 7.7.2016 eli tapahtumaa edeltdvand péivana. Taman jalkeen se nékyi

toistuvasti valittujen kayttajien etusivuilla tapahtumaviikonlopun aikana.

Sama mainos esitettiin myds X-Globen Instagram-tilill&, joka on suosittu kuvien jakopalvelu interne-
tissd. X-Globe otti kayttéonsa Instagram—palvelun vuoden 2016 kev&alld ja seuraajaméard sielld on
talla hetkelld noin 175. Mainostaminen Instagramissa lisasi tapahtuman nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa. Uskon, ettd saavutimme paljon potentiaalisia asiakkaita: niin jo olemassa olevia kuin uusiakin

sosiaalisessa mediassa harjoitetun markkinoinnin avulla.
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Mainoksella haluttiin herattdd miesasiakkaiden huomio ja houkutella heité ostoksille tapahtuman aika-
na. Suunnittelin ja toteutin mainoksen itse. Kuvaksi halusimme selkedn kuvan ja siihen valikoitui
miesten Jack&Jones:n farkkumalli, jota on X-Globessa myynnissa. Kuvan liséksi mainokseen tuli ai-
noastaan teksti: “Miesten péivat X-Globessa pe 8.7.- 1a 9.7.!”. Fonttina kdytin samaa fonttia kuin X-
Globen muissakin mainoksissa sosiaalisessa mediassa ja myymaldssa. On tarkedd, ettd mainonnalla on
yhtendinen ulkondkd. Halusimme toimeksiantajan kanssa, ettd mainos on tarpeeksi selked ja, etta siita
selviad nopealla silmayksella se, mistd mainoksessa on kyse. Mainoskuvan liséksi avasimme Miesten
paivien sisaltoa tekstilld, joka nakyi Facebook— ja Instagram-sivuilla kuvan lisaksi. Tekstissd mainos-
timme tarjouksia, jotka olisivat voimassa tulevan viikonlopun ajan. Kuvassa 2 on kuva Facebook-

mainoksesta tekstin kanssa.

X-Globe

Miesten paivat
X-Globessa
pe 8.7.-la v o9us !

Tykkaé iasta sivusta 7

Ylivieskan X-Globessa vietetaan Miesten paivia
perjantaina 8.7 ja lauantaina 9.7 Luvassa
viikonlopun ajan huipputarjouksia miehille:

- Kaikki normaalihintaiset miesten farkut -20%

- Era Jack&Jones t-paitoja hintaan 7,95€ (norm.
9,95€-14,95€)

- Alen loppurysays
- Ja paljon muutal

Tervetuloa taydentamaan vaatekaappia hyvaan
hintaan! (&)

¥ Merkitse kuva

Tykkaa Kommentoi Jaa ='

O o

KUVA 2. Mainos Facebookissa teksteineen
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Sosiaalisen median lisaksi tapahtumaa mainostettiin myyméldmainontana nadyteikkunoissa ja ulko-
mainoksessa. Myymaléan ohi kulkevat saivat ndin ollen helposti tietoa tapahtumasta. Mainoksista selvi-
si tapahtuman sisaltd. Tein mainoksen itse ja kéytin siind X-Globelle ominaista varimaailmaa mustaa

ja valkoista. Kuvassa 3 on kuva mainoksista X-Globen ndyteikkunoissa.

(L_uRf\/ 4 WU LIUNA

_ N\ I=GLos

KUVA 3. Mainokset myymalan nayteikkunassa

Néayteikkunamainoksen liséksi suunnittelin ja tein mainokset myymaélan sisalle. Ne asetettiin myyma-
la&n kyseisen tarjoustuotteen kohdalle ja mainoksista selvisi tarjouksen siséltd. Kaikki mainokset
myymalan sisélla ja ndyteikkunoissa olivat yndenmukaisia ja viestittivat asiakkaalle, ettd kyse on juuri

Miesten pdivien tarjouksista. Kuvassa 4 on kampanjatuotteiden mainokset.



Miesten paiva
-tarjous:

kaikki miesten

(Tarjous koskee normaalihintaisia
farkkuja ja on voimassa 8.-9.7.)

M-GLOBE

KUVA 4. Mainokset kampanjatuotteista
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Miesten paiva
-tarjous:

Tasta telineesta
Jack&Jones t-paidat

7,95€!

(norm. 9,95-14,95)

M-GLOBE

Tapahtuman aikana myyjat markkinoivat tarjoustuotteita vielé erikseen jokaiselle asiakkaalle suullises-

ti muistuttaen tarjouksista ja tapahtuman sisallostd. Tiedotin tyontekijoita torstaina 7.7. palaverissa

vield tapahtuman sisallosta, tarjouksista, kampanjatuotteista ja kaikesta muusta tarpeellisesta, jotta

tyontekijoilla olisi kaikki tarvittava tieto tapahtumaa varten. Talla sisédisellda markkinoinnilla varmistet-

tiin muun muassa se, etté kaikki tarjoukset ja kampanjatuotteet osataan myydé oikeilla hinnoilla ja, etta

asiakaspalvelu toimii halutulla tavalla tapahtuman ajan.

5.3 Tapahtuman toteutus ja sisalto

Tapahtuma toteutettiin viikonlopun 8.7.-9.7.2016 aikana Ylivieskan X-Globessa. Myymalassa tyos-

kenteli kolme tydntekijaa tapahtuman aikana. Myymala oli auki perjantaina klo 10-18 ja lauantaina klo

10-15. S&4 oli aurinkoinen ja lammin koko tapahtuman ajan.
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Miesten pdivien tarjoukset suunniteltiin yhdesséa toimeksiantajan kanssa. P&atarjoustuotteeksi valittiin
miesten farkut, jotka olisivat tapahtuman aikana 20:en prosentin alennuksessa. Heinakuun alkupuoli ei
ole sesongillisesti parasta farkkumyyntiaikaa ja sen takia halusimme antaa alennuksen juuri siita tuote-
ryhmasta. Miesten farkuista on harvoin tarjouksia ja sen takia pidimme sitd hyvéana vetonaulana tapah-
tumalle. Farkut ovat perusvaate, joita suurin osa miehista kayttaa ja ndin ollen myos tarvitsee. Kuvissa

5 ja 6 nékyy farkkujen esillepanoa tapahtuman aikana.

~tarjous; "t

mkki .i.lt.n

farkut s JA CK SJON, ES
\-2 0 ‘ ! , -

Tar koskee normsal: S == 4 >
£rKkuSa 10 on voinsses bosg it — - P > i = II,\\Kg G
. 8 -y . B =

F DS ‘

Miesten pHivi
~tarjous:

kaikki miesten J
farkut

\-20%!,

« koskes normaal
er e e nssante

KUVA 5. Paatarjoustuotteiden esillepanoa
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KUVA 6. Lisé&4 farkkujen esillepanoa

Farkkutarjouksen lisaksi myimme eran suositun Jack&Jones—vaatemerkin t-paitoja alennettuun hintaan
7,95 euroa. Normaalihinta kyseisille t-paidoille vaihteli 9,95 euron ja 14,95 euron vélill&. T-paidat ovat
keséisin sesonkituote ja t-paitoja on helppo myyda asiakkaille lissmyyntind esimerkiksi farkkujen li-
séksi. T-paitakampanjat toimivat lahes poikkeuksetta. Kuvassa 7 on kampanjapaitojen esillepanoa ta-

pahtuman aikana.
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e,

M-GLos:

KUVA 7. Kampanjapaitojen esillepanoa

Halusimme toimeksiantajan kanssa markkinoida myds vield kdaynnissa olleita kesédn alennusmyyntejé
ja markkinoimme sitd “alen loppurysdyksend”. Nostimme alennusprosentteja entisestddn, jotta sai-
simme myytya alennustuotteita mahdollisimman paljon myds tapahtumaviikonlopun aikana. Miehille

oli tarjolla hyvin paljon erilaisia alennustuotteita tapahtuman aikana.

Suunnitelmissa oli alun perin myds lahjakorttiarvonta tapahtumaviikonlopulle, mutta toimeksiantaja ei
kokenut, ettd arvonta houkuttelisi juuri haluttua kohderyhmaa eli miehié liikkeeseen ja luovuimme

siksi kyseisesta ideasta.
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5.3.1 Myymal&an somistus

Myymaélén somistuksessa kéytettiin X-Globelle tuttua varimaailmaa mustaa ja valkoista. Miesten vaa-
tepuoli pidettiin siistind koko tapahtuman ajan ja esillepanoon panostettiin vielé entistd enemmaén. Tar-
joustuotteet olivat helposti I0ydettdvissd mainoskylttien avulla. Myymala oli ulkonddltdan selked ja
siisti. Kuvassa 8 on kassalla ollut mainos, joka toimi muistutuksena tapahtuman tarjouksista.

Miesten paivat
X-Globessa
pe 8.7.- la 9.7.!

Huipputarjouksia:

- miesten farkut —20%

- era Jack&Jones
t-paitoja 7,95€

- alen loppurysays!

TERVETULOA!

\ XGLOBE /

KUVA 8. Tapahtuman mainos myymalan kassalla ja néyteikkunoissa




50

5.3.2 Kustannukset

Tapahtuman kustannukset koostuivat Facebook—mainonnasta, jossa mainoksen sponsorointi maksoi
yritykselle. Facebookissa mainostaminen on kuitenkin hyvin paljon edullisempaa kuin esimerkiksi
lentimainonta. Kustannuksia koitui liséksi tydvoiman lisdédmisestd tapahtuman aikana, kun perjantaina
yksi tyontekijé teki kaksi tyotuntia enemman kuin normaalisti ja lauantaina tyoskenteli yksi tyontekijé
enemman koko paivén ajan eli viiden tunnin ajan kauemmin kuin normaalina lauantaina. Muita kus-

tannuksia tapahtumasta ei yritykselle koitunut.

5.4 Tapahtuman tulokset ja onnistumisen analysointi

5.4.1 Tulokset

Yleisesti ottaen Miesten péivét -tapahtumaviikonloppu onnistui hyvin. Asiakkaita oli liikkeella run-
saasti ja kauppa kavi hyvin. Tarkkaa kavijamaaraa viikonlopun ajalta on hankala saada selville, mutta
myyntiraporteista selvidd, ettd maksavia asiakkaita myymalassa asioi tapahtumaviikonlopun aikana
102. Vastaavana viikonloppuna vuonna 2015 maksavia asiakkaita oli yhteensa 75, joten ylitimme

maksavien asiakkaiden maaran tapahtumaviikonloppuna selvasti.

Madrallisena tavoitteena oli myyda 15 kappaletta miesten farkkuja viikonlopun aikana. Tavoite ylittyi
reilusti, silla farkkuja myytiin yhteensa 21 kappaletta. Vuosi sitten vastaavana viikonloppuna farkkuja
myytiin yhdeksén kappaletta. Alennus vaikutti farkkumyyntiin hyvin positiivisella tavalla. Asiakkaat
saapuivat liikkeeseen aikomuksenaan ostaa farkut, koska olivat huomanneet niiden olevan tarjoukses-

sa. Lisaksi osa asiakkaista osti kahdet farkut alennuksen vuoksi.

Myyntimaaréinen tavoite ylittyi myos reilusti. Kummallekin tapahtumapaivélle asetettiin myyntimaé-
rdinen tavoite pohjautuen edellisen vuoden vastaaviin myyntipaiviin. Myyntiméaaraisté tavoitetta oli
helppo seurata tapahtuman aikana ja tasta oli hyotyé tyontekijoille, kun he saivat motivaatiota myynti-
luvuista. Perjantai osoittautui lauantaita vilkkaammaksi péivaksi farkkumyynnin osalta ja taméa vaikutti

suoraan myyntituloihin. Kummankin tapahtumapéivan myyntitavoitteet kuitenkin ylittyivat selvasti.
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Myos kampanjatuotteena olleita Jack&Jones -t-paitoja myytiin hyvin. Yhteensa tapahtumaviikonlopun
aikana kyseisié t-paitoja myytiin 12 kappaletta. T-paidat olivat helppoja lisamyynnin kohteita tapah-
tuman aikana niiden edullisuuden vuoksi. Hyvé esillepano ja t-paitojen markkinointi auttoivat myyn-
nissa. Myos katetta jéi t-paidoista hyvin, vaikka ne myytiinkin alennushinnalla, koska yritys oli saanut

ostettua kyseiset tuotteet edullisempaan kampanjahintaan maahantuojalta.

5.4.2 Onnistumisen analysointi

Miesten paivét -tapahtuma oli onnistunut ja sen jarjestdminen oli toimeksiantajayritykselle kannatta-
vaa. Tapahtuma oli taloudellisesti tuottoisa yritykselle. Asiakkaita kévi runsaasti ja kauppaa tehtiin
Kiitettavasti tapahtuman aikana, jopa yli tavoitteiden. Koska asiakkaita kavi, markkinointi oli tehonnut

ja tapahtuman sisélto oli tarpeeksi houkutteleva.

Séaa oli tapahtuman aikaan aurinkoinen ja lammin. Hyvé séé saa ihmisié liikkeelle keséviikonloppuisin
ja uskon sen olleen myds osasyyna tapahtuman onnistumiselle. Toisaalta osa potentiaalisista asiakkais-
ta saattoi aurinkoisen ilman houkuttelemina lahted vaikkapa mokille viikonlopuksi. Joka tapauksessa
hyva ilma saa ihmisia paremmin ostoksille ja liikkeelle kuin sateinen ja kylmé ilma.

Tapahtuma heratti huomiota ja uskon, ettd se jai asiakkaiden mieliin positiivisesti. Tapahtumien jarjes-
tdminen luo yrityksen ympérille positiivista yrityskuvaa ja ndin uskon kdyneen myds Miesten paivien
kohdalla. Mukavien ostokokemuksien luominen on hyvéksi yrityksen maineelle ja tapahtumalla saa-
tiin yritykselle hyvin nakyvyyttd. Saimme myaos positiivista palautetta tapahtuman sisalldsta suullisesti

asiakkailta tapahtuman aikana.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Opinnaytetyon toteutus

Jarjestin Miesten péivat —tapahtuman Ylivieskan X-Globelle, koska se tuntui ennen kaikkea mielen-
kiintoiselta opinnaytetyon aiheelta. Olen tydskennellyt viisi vuotta vaateliikkeessd myyjéna ja kolme
niistd vuosista X-Globessa. Olen ollut todistamassa vaateliikkeiden kivijalkamyymal6iden taantumaa
ja halusin jérjestad kannattavan tapahtuman omalle tyopaikalleni. My6s toimeksiantajani toivoi minul-
ta, ettd tekisin opinndytetyoni yhteistydssé X-Globen kanssa.

Opinnaytetyd keskittyi markkinointiin, ostokayttaytymiseen ja sitd kautta tapahtuman jarjestamiseen.
Opinnéytetyon tavoitteena oli jarjestdéd tapahtuma toimeksiantajalle, joka edistaisi sekd myyntia etta
myymaléssa asioivien asiakkaiden maaréé. Tavoitteena oli uusien asiakkaiden saamisen ohella yllapi-
tdad jo olemassa olevia asiakassuhteita. Samalla pyrittiin luomaan myonteistd mielikuvaa yrityksesté,

sen valikoimasta ja myymaélasta.

Tavoitteissa onnistuttiin tapahtuman osalta hyvin. Onnistuminen koski myyntimé&éarid, asiakasmaaria
sekda myonteisen mielikuvan lisddmista. Tapahtumassa asioi paljon niin tuttuja kuin uusiakin asiakkai-
ta. Positiivista palautetta saatiin sekd olemassa olevilta ettda uusilta asiakkailta. Tallaista tapahtumaa
voisi kayttad jatkossakin myynnin lisddmiseen X-Globessa. Miesten pdivista voisi luoda jokavuotisen

tapahtuman elavoittdmaan myyntia.

6.2 Arviointi

Opinnéaytety6 oli prosessina haastava ja pitkd, mutta juuri sen haasteellisuuden vuoksi opinnaytetyon
tekemisessé pysyi mielenkiinto ylla. Koin opinndytetyon tekemisen hyvin opettavaiseksi. Mielestani
opinndytetyd myos onnistui hyvin. Opinnédytety6 tehtiin tarpeeseen ja siitd oli hyotyd toimeksianta-
jayritykselle monin tavoin. Tapahtuma tuotti yritykselle taloudellista hyotyéd seka loi positiivista yri-
tyskuvaa ja ndkyvyytta.
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Opinnaytetyon teoriaosuus on laaja ja kattava. Aihealueena markkinointi on erittdin laaja, mutta mie-
lesténi teoriaosuudessa kéasitelladn kaikki opinnaytetyoni kannalta oleelliset aiheet ja asiat markkinoin-
nista. Ostokayttaytymiseen ja tapahtuman jarjestdmiseen perehtyminen teoriaosuudessa auttoivat mi-
nua markkinoinnillisten asioiden liséksi suunnitellessani tapahtumaa. Oli innostavaa huomata kuinka

teoreettiset asiat tulivat ilmi k&ytannon osiossa.

Kéytannon toteutus oli haastava, mutta hyvin mielenkiintoinen prosessi. Olen tuottanut tapahtumia
aikaisemminkin X-Globessa tydskennellesséni, mutta silloin en ole pééssyt vaikuttamaan sisaltéon niin
paljoa ja tapahtuman jarjestamisessa on ollut muita osapuolia mukana. Oli hyvin palkitsevaa, kun sain
itse sek& ideoida ettd toteuttaa Miesten pdivat —tapahtuman melko itsendisesti. Samalla se loi myds
suurta vastuuta ja sen takia oli entista hienompaa, etta tapahtuma onnistui. Opin kaytannon toteutuksen
aikana eniten ajan kéytén haasteellisuudesta, vastuuntunnosta sek& markkinoinnista. Erityisen muka-
vaa opinndytetyoprojektissa oli paasta toteuttamaan omaa luovuuttaan markkinointimateriaaleja suun-

nitellessa.

Kriittisesti voidaan tarkastella sita seikkaa, oliko kyseessd nimenomaan markkinoinnillinen tapahtuma.
Vahéisen budjetin vuoksi toimeksiantaja halusi muun muassa luopua arvonnasta ja tarjoilusta tapah-
tuman aikana, jotka olisivat lisdnneet tapahtuman elamyksellisyytta. Elamyksellisyys on yksi tapahtu-

man peruspiirteita ja nyt se jai uupumaan Miesten paivien sisallosta.

Koen ettd opinndytetyon tekemista helpotti huomattavasti se, ettd tydskentelen toimeksiantajayrityk-
sessd. X-Globen tuotteet, asiakkaat, ympdristd ja markkinointi ovat minulle entuudestaan tuttuja asioi-
ta, joten minun oli helppoa ymmartaa se, minkalainen tapahtuma yrityksessa voisi toimia ja ennen
kaikkea minkélaiselle tapahtumalle oli tarvetta. Nain myds hyvin konkreettisesti koko projektin kulun

alusta loppuun, kun olin koko tapahtuman suunnittelu- seka toteutusajan myymaéléssa toissa.

Tein opinndytetydtd koko ajan hyvin tydelaméléhtoisesti ja tdma auttoi hahmottamaan myos niita asi-
oita, joita késiteltiin teoriaosuudessa. Koen myds, etten olisi saanut niin paljoa hy6tya opinnaytetyon
tekemisestd, jos olisin toteuttanut sen muualle kuin nykyiseen tyopaikkaani. Oli endoton etu olla osana

tyOyhteisod ja tyOtehtdvid, jotta osasi hahmottaa opinnéytetyolle tarkeat asiat X-Globen nédkoékulmasta.
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