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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Sale Erajarvelle markkinointiviestintasuunni-
telma. Tarkoituksena oli ideoida toimipaikalle markkinointiviestinnan keinoja, joilla se saisi
lisaa nakyvyytta lahiseudun asukkaiden keskuudessa tavoittaen nain uusia asiakkaita samalla
parantaen myymalan liikevaihtoa. Tyo on luonteeltaan toiminnallinen ja se on jaettu kah-
teen osaan: teoriaosuuteen ja markkinointiviestintasuunnitelman laatimiseen. Teoriaosuu-
dessa kaydaan lapi suunnitelman rakennetta seka suunnitteluprosessin kulkua ja kasitellaan
markkinointiviestintakeinoja. Markkinointiviestintakeinojen kasittely tukee opinnaytetyon
toiminnallista osuutta, jossa tehdaan markkinointiviestintasuunnitelma Sale Erajarvelle.
Suunnitelman hahmottamiseksi toimipaikan asiakkaille laadittiin haastattelututkimus, jonka
pohjalta maaraytyi sen rakenne.

Opinnaytetyon edetessa selvisi, etta yrityksen markkinointiviestintaa saatelee tiukka bud-
jetti seka monet linjaukset. Asiakkaiden haastatteluiden yhteydessa toiveet Facebook-si-
vuista nousivat moneen kertaan esiin ja moni pitaisi sosiaalisen median kayttoa luontevana
ja hyvana tapana lahikaupalle saada kontaktia asiakkaisiinsa. Haastatteluista selvisi myos,
etta erilaiset kampanjoinnit kuten maistatustapahtumat saisivat asiakkaan saapumaan myy-
malaan. Jotta ideoiduista markkinointiviestintakeinojen toimivuudesta saatiin konkreettista
nayttoa, toimipaikassa jarjestettiin maistatustapahtuma. Taman jalkeen saatuja myynti-
seka asiakaslukuja verrattiin edellisvuoteen ja voitiin todeta, etta jo pienella panostuksella
markkinointiviestintaan on positiivisia vaikutuksia myyntiin seka asiakasmaariin.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, kaupanala, myynnin-
edistaminen
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The purpose of this thesis was to draw up a marketing communication plan for Sale Erajarvi.
The aim was to come up with new marketing communication ideas for the store to receive
more visibility among people nearby and improve sales of the store. This thesis is functional
and it is divided into two parts: theoretical and the marketing communication plan. The the-
oretical part discusses the structure of marketing communication plan and its stages of plan-
ning. Undergoing the methods of marketing communication is also included in this part so it
completes the functional part of the thesis in which the marketing communication plan was
conducted for Sale Erajarvi. A few interviews that were carried out to receive the target
group’s thoughts and opinions about marketing communications were also reviewed in this
section.

The results showed that there is a strict budget for the marketing communication of Sale
Erajarvi and there are many company rules, for example creating a Facebook account for the
store is not allowed. Customer interviews indicated that many clients wished to see Sale
Erajarvi on Facebook because they think that it is a natural way for a small country store to
keep in touch with its customers. It also became clear that the different kind of promotion
events would catch up their interest. To see how the marketing communication methods
work, a promotion event was held in the store. Sales figures and customer data were com-
pared to the previous year’s figures after the event and it became evident that even a minor
effort to company’s marketing communications can be successful.

Keywords: marketing communication, marketing communication plan, trade sector, sales pro-
motion
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Sale Erajarvelle. Opinnaytetyon aihe on valikoitu-
nut kaupan nykyisesta tilanteesta ja potentiaalisista aiheista kaydyissa keskusteluissa Sale
Erajarven myymalapaallikon kanssa. Neuvotteluiden paatteeksi todettiin, ettei ole kannatta-
vaa tutkia mitaan perinteista esimerkiksi havikin hallintaa, koska siihen ei voi juurikaan
enempaa vaikuttaa kuin mita on jo nyt tehty. Kauppojen aukioloaikojen vapautuminen on vai-
keuttanut pienen myymalan menestymista, joten idea syntyi talta pohjalta. Pyrkimyksena on-
kin siis selvittaa, miten voisi lisata Sale Erajarven asiakasmaaraa markkinointiviestinnan kei-
non alati kasvavan kilpailun keskella. Kysymys on ajankohtainen, silla monet Erajarven ja la-
hiseutujen asiakkaat matkaavat talla hetkella useita kymmenia kilometreja kauempana ole-
vaan Prismaan, koska sinne ehtii nykyaan paremmin laajennettujen aukioloaikojen johdosta
ja valikoimat ovat suuremmat. Myymalan ongelmana on asiakkaiden vaheneminen kovan kil-
pailutilanteen myota ja nain ollen uhka myymalan menettamisesta Erajarven kylasta mikali

asiakaskato jatkuu.

Paivittaistavaroiden myynti on supistunut kaikenkokoisissa myymaloissa huhtikuussa 2016. Eni-
ten se vahentyi pienmyymaloissa, jossa oli jopa 20,3 prosenttia vahemman myyntia kuin 2015
vuoden huhtikuussa. Osansa tappiosta saivat myos valintamyymalat, joilla laskua oli 7,9 pro-
senttia seka pienet supermarketit, joiden prosentuaalinen myynninvaheneminen oli 4,9 pro-
senttia. Isojen hypermarkettien myynnit sen sijaan laskivat vain 1,7 prosenttia. Huhtikuun ai-
kana myyntiaan onnistuivat kasvattamaan ison kokoluokan supermarketit, jonka paivittaista-
varoiden myynti kasvoi yhteensa 3,7 prosenttia. Osallisena kasvuun voidaan pitaa aukiololain
kumoamista, joka on lisannyt kilpailua eri kokoisten myymaloiden valilla. (Paivittaistavara-
kauppa RY 2016)

Kaupan rakennemuutos on suurentanut merkittavasti myymaloita. Suomen paivittaistavara-
markkinoille tyypillisinta nykyaan onkin myynnin keskittyminen isoihin myymaloihin ja yli
1000-nelioiset toimipaikat ovat saaneet markkinaosuudesta 60%. Suuremman kokoluokan myy-
malat toimivat taajamassa asuvien kuluttajien elintarvikkeiden tarjoajana, kun taas alan pie-
nemman kokoluokan toimijoilla on merkittava rooli maamme asuttavuuden kannalta. Haas-
teina kaupankaynnille ovat muuttoliike, vaeston ikarakenteen ja kulutustottumusten muutok-
set, jotka hankaloittavat pienella volyymilla toimivien myymaloiden toimintaa. (Paivittaista-
varakauppa RY 2017)

Alan pienemmat toimijat uhkaavatkin jaada isojen myymaloiden jalkoihin ja asiakaskato var-
sinkin maalaismyymaloissa on yleistynyt asukkaiden muutettua kaupunkiin tyopaikkojen pe-
rassa. Opinnaytetyon toimeksiantajan Sale Erajarven toimintaan on vaikuttanut huomattavasti
myos kauppojen aukioloaikojen vapautuminen, silla nykyaan lahiseutujen kilpailijat Kangas-
alan Prisma on joka paiva kello 22.00 asti, seka Oriveden S-market aina 21.00 saakka.
(Prisma.fi 2017; S-kanava 2017)



Aukioloaikojen vapauttaminen on vaikeuttanut Sale Erajarven toimintaa siina mielessa, etta
nykyaan yha useampi asiakas tekee viela toiden jalkeen pidemman ostosmatkan esimerkiksi
Prismaan, kun nykyaan ehtii sinne paremmin ja siella on edullisemmat hinnat seka laajemmat
valikoimat kuin pienemmalla toimijalla Erajarvella. Oikeilla toimenpiteilla voi kuitenkin olla
mahdollista kasvattaa pienmyymalan asemaa markkinoilla saaden nain enemman asiakkaita ja

parantaen liikevaihtoa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja menetelmat

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia Sale Erajarvelle markkinointiviestintasuunnitelma.
Toimeksiantoa varten asiakkaille toteutettiin haastattelututkimus, jossa selvitettiin heidan
mielipiteitaan markkinointiviestinnan keinoista seka tottumuksistaan kayttaa sosiaalista me-
diaa. Haastatteluiden perusteella maaraytyi suunnitelman rakenne ja asiakkaiden mielipi-
teista myymalan kavijamaaran nostamiseksi toteutettiinkin kokeellinen myynninedistamis-
kampanja 13.12.2017, jonka onnistumista analysoitiin seka tekijan etta toimeksiantajan toi-
mesta. Suunnitelmassa vertaillaan Sale Erajarven mainontaa lahiseudun kilpailijoihin verrat-
tuna, seka kaydaan lapi vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia SWOT-analyysin
kautta. Markkinointiviestintasuunnitelman pohjustamiseksi tyon alussa kaydaan lapi aiheeseen

liittyvaa teoriaa.

Opinnaytetyo on tyypiltaan toiminnallinen. Siihen sisaltyy laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
mus, joka toteutettiin asiakkaille haastatteluna. Haastattelut tapahtuivat asiakkaalle luonnol-
lisessa ja rauhallisessa ymparistossa samalla tarkkaillen vastaajien eleita ja ilmeita. Kvalitatii-
vista tutkimustapaa kaytetaan silloin, kun tutkimus kuvaa todellista elamaa jota analysoidaan
kokonaisvaltaisesti. Tama menetelma on oivallinen kaytettavaksi silloin, kun tahdotaan tietaa
mita asiakas ajattelee ja miksi han ajattelee niin. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004, 126-128)
Laadullinen tutkimusmenetelma valittiin, koska tahdottiin saada kokonaisvaltainen nakemys

asiakkaiden mielipiteista seka ymmartaa heidan motiivinsa ja nain ollen oppia niista.

2  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Viestinta on synonyymi kommunikaatiolle, eli informaation vaihdantaa lahettajan ja vastaan-
ottajan kesken. Viestinnan on tarkoitus ohjailla kohderyhmia ja vaikuttaa niiden mielikuviin
siita, tahdotaanko yrityksen kanssa olla tekemisissa. Viestinnan yrityksessa tulee olla koko-
naisvaltaista, jotta jokainen sen palveluksessa tyoskenteleva ymmartaa viestinnan merkityk-
sen yritystoimintaan ja siihen, millaisen mielikuvan se tuottaa muille. Sen avulla on mahdol-
lista luoda niin hyvaa kuin huonoakin mielikuvaa eri sidosryhmille, seka pahimmassa tapauk-
sessa puutteellisuudellaan hankaloittaa yrityksen toimintaa merkittavasti. Oikein toimiessaan
ja huolellisesti suunniteltuna se on valtavan suuri aineeton paaoma seka kilpailuetu, jota ei

voi kopioida. (Siuruainen 2016)



Markkinointiviestinta on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintaa. Siina kiteytyy yrityksen
keinot kertoa tuotteistaan ja palveluistaan asiakkaille ja sidosryhmille. Se on siis yrityksesta
ulospain suuntautuvaa myyntia, jonka avulla tehdaan tuote tai palvelu tunnetummaksi sa-
malla tiedottaen yrityksesta. Kaytannossa se on siis kohderyhmien informoimista ja suostutte-
lua, seka mielipiteisiin vaikuttamista ja olemassaolosta muistuttamista. Toimiakseen sen tu-
lee olla my0s jatkuvaa vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaan valilla seka huolellisesti suunnitel-

tua, jotta saadaan asiakasta ohjattua haluttuun suuntaan. (Siuruainen 2016)

Markkinointiviestinta on yrityksen suurin ja nakyvin osa ja sen avulla voidaan tavoittaa yrityk-
sen niin sisaiset kuin ulkoiset sidosryhmatkin. Toimiakseen ja tuottaakseen hyotya, sen tulee
olla strategisesti tarkkaan suunniteltua ja sopusoinnussa yrityksen oman sisaisen viestinnan
kanssa. Pahimmassa tapauksessa huonosti suunniteltu markkinointiviestinta heikentaa tulosta
tehden tappiota niin rahallisesti kuin imagollisestikin. Jotta se voisi toimia, tulee markkinoin-
tiviestinnan prosessin kaikkien toimijoiden pyrkia samaan yhteiseen paamaaraan seka ymmar-
taa tekojensa vaikutus yritystoimintaan joka paivaisessa toiminnassaan. Suunnittelun pitaa
lahtea yrityksen strategisesta suunnittelusta, jossa tulee ottaa huomioon toimintaympariston
muutokset. Muutosten tapahtuessa pitaa taktiikkaa muuttaa ja tehda oikeat asiat oikealla
hetkella, jotta pystytaan pysymaan markkinointiviestinnan kovassa kilpailussa mukana asiak-

kaiden tavoittamiseksi ja maksimaalisen voiton saamiseksi (Isohookana 2007, 91)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun avainkysymykset liittyvat tavoitteiden asetta-
miseen, kohderyhmien maarittamiseen seka sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti puoles-
taan antaa rahalliset raamit toteutukselle ja sen laajuudelle. Integroinnilla ja koordinoinnilla
varmistetaan viestien yhdenmukaisuus ja resurssien tehokas kaytto seka kokonaisuuden hal-
linta. Seuranta, tulosten arviointi ja hyodyntaminen on oleellinen osa suunnitteluprosessia.
Talloin mitataan ja arvioidaan, miten hyvin tavoitteet saavutettiin seka paatetaan, miten toi-
mitaan jatkossa. Lainsaadanto ja etiikka luovat puitteet jossa viestinta toteutuu. Jotta suun-
nitteluprosessi pysyy loogisena, on sen kulku hyva kasitella vaiheittain. (Vuokko 2003, 131-
133)

2.1 Vaihe 1: Tilanneanalyysi

Markkinointiviestintasuunnitelman tekoa aloittaessa tulee tietaa tutkinnan alaisuudessa ole-
van yrityksen nykytila. Tasta tehdaan tarkka kuvaus, jota analysoidaan myohempaa paatok-
sentekoa varten. Kun tiedetaan yrityksen nykytila, voidaan paremmin nahda mihin suuntaan
halutaan tuotetta, toimintaa tai palvelua kehittaa. Tilanneanalyysin syvyys riippuu siita, mita
ollaan tuomassa markkinoille. Jo valmiiksi kuluttajien tiedossa oleva tuote vaatii vahemman

nykytilan tarkastelua kuin taysin uusi ja tuntematon tuote. (Vuokko 2003, 135)



2.2 Vaihe 2: Suunnittelu

Suunnitteluvaiheessa asetetaan tehdyn tilanneanalyysin pohjalta tavoitteet seka strategia toi-
mille, joilla niihin on suunniteltu paastavan. Tavoitteiden asettaminen ja rajaaminen on tar-
keaa, jotta markkinointiviestinnassa sailyy kirkkaana paaajatus siita mihin ollaan pyrkimassa,
eika resursseja tuhlata paamaarattomasti. Tulee myoskin tietaa, miksi viestitetaan ja mita
silla pyritaan saavuttamaan. Tavoitteet tulee asettaa selkeiksi myos siksi, etta toteutuksen
jalkeen voidaan arvioida onnistumista ja kenties havaita uusia kehityskohteita. Tavoitteet voi-
daan asetella eri hierarkiatasoille sen mukaan, missa vaiheessa ostaja on ajatuksen tasolla
tuotteeseen nahden. Naita tasoja voidaan tarkistella Dahlenin ja Langen suunnittelemien ns.

mikro- ja makrotasojen tavoiteketjujen mukaan. (Isohookana 2007, 93-98)

Mikrotason tavoitteita katsellaan siita nakokulmasta, mita kohderyhman kayttaytymisessa ja
ajattelussa tapahtuu markkinointiviestintaa kohdatessaan. Ensimmaisella tasolla ovat kognitii-
visen tason tavoitteet: kohderyhman tulee huomata tuote ja oppia tunnistamaan se. Seuraa-
valla tasolla kohderyhman tulee pitaa tuotteesta ja haluta se itselleen. Kolmannella tasolla
seuraa konatiiviset tunteet, eli kohderyhma tahtoo kokeilla tuotetta tai ostaa sen. Kolme
klassista mikrotason mallia ovat AIDA (attention, interest, desire, action), DAGMAR (defining

advertising goals for measured advertising results) ja Kotler. (Isohookana 2007, 98-100)

AIDA Huomio  Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys
(attention) (interest) (desire) (action) (satisfaction)

DAGMAR Tietoisuus Tuntemus Vakuuttaminen Toiminta
(awareness) (comprehension) (conviction) (action)

KOTLER Tietoisuus Tietdmys  Pitdminen Pitda parempana Vakuuttaminen Osto
(awareness) (knowledge) (liking) (prefere) (conviction) (purchase)

Kuvio 1: Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua(Dahlen-Lange)
(Isohookana 2007, 99)

Jokaisessa mallissa siirrytaan kohderyhman tietamattomyydesta tietoisuuteen ja positiivisten
tuntemusten kautta tuotteen kokeiluun tai ostoon. Tuntemukset saattavat joskus olla myos
negatiivisia, jolloin tulee pyrkia poistamaan sen aiheuttaja tai ennakoida ne jo etukateen.

Makrotason tavoiteketju havainnollistaa markkinointiviestinnan vaikutusta yrityksen myyntiin.

Altistuminen === Prosessointi === Viestinnadn vaikutukset === Kohderyhman reaktio
=) Voitto

Kuvio 2: Makrotason tavoiteketju (Dahlen-Lange)
(Isohookana 2007, 100)



10

Viestinta on yrityksen kuluissa suuri menoera, joten sen tulee olla huolellisesti suunniteltua ja
mahdollisimman suurta voittoa tavoittelevaa pienia kuluja vastaan. Jo ensimmaisessa vai-
heessa kohderyhman tulee huomata viesti, joten oikean mainoskanavan loytaminen on tar-
keaa. Seuraavaksi heidan tulee kiinnostua mainoksesta enemman, kuin muista samantyylisista
ja samasta mainoskanavasta ulos tulevista. Vastaanottajalla tulee syntya voimakas tarve tuot-
teeseen ja usko sen hyodyllisyydesta itselleen. Markkinointiviestinta pitaa olla suunniteltu
niin, etta se aiheuttaa kohderyhmassaan tarkeimman tavoitteen eli kokeilun, oston ja uudel-
leen oston. Nain ollen syntyy yritykselle asiakasuskollisuutta seka tyytyvaisia asiakkaita, joka

on yksi yrityksen tarkeimmista kayntikorteista. (Isohookana 2007, 100-101)

2.2.1  Kohderyhmien maarittely

Suunnitteluvaiheeseen kuuluu myos kohderyhman maarittely. Jotta yrityksen resursseja ja
voimavaroja voidaan kayttaa jarkevasti, tulee ne kohdentaa tiettyyn yleisoon. Talloin on tar-
keaa segmentoida ne henkilot, joiden ajattelee haluavan tuotteen. Segmentointiperusteita
voivat olla esimerkiksi demografiset tekijat, kuten ika, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, ta-
louden rakenne ja tulot. Psykograafiset tekijat, kuten persoonallisuus, arvot ja elamantyyli
voivat myos auttaa yritysta rajaamaan kohderyhmaansa paremmin. Segmentoinnilla pyritaan
loytamaan markkinointiviestinnan piiriin ne henkilot, jotka pitavat tuotteesta ja ostavat jat-
kossakin. Asiakkaiden luottamus pyritaan aina saavuttamaan ja suhteita yllapitamaan positii-

visen mielikuvan saavuttamiseksi. (Vuokko 2003, 142-143)

2.2.2 Sanoma

Markkinointiviestinnan tulee olla kohderyhmilleen selkeaa ja johdonmukaista. Suunnitelmaa
laatiessa tuleekin paattaa annettavat lupaukset vastaanottajalle. Sanomassa pitaa kayda sel-
keasti esille miksi tuote tai palvelu sopii kuluttajalle ja mitka ovat siita saadut hyodyt. Ympa-
ristotekijat vaikuttavat sanoman muotoiluun, seka kohderyhma jolle sita suunnataan. Visuaa-
lisilla efekteilla ja pitavilla lupauksilla saadaan asiakkaat pysymaan yrityksen piirissa. (Isohoo-
kana 2007, 105-107)

Kanava, jossa sanoma viestitetaan kohderyhmalle, on markkinointiviestintasuunnitelman kes-
keisimpia paatoksia ja strategian valinta riippuu monesta seikasta. Huomioon otettavia teki-
joita ovat tuotteen asema markkinoilla, lilketoiminnan luonne seka asiakkaiden ostoprosessin
kulku. Myoskin tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe seka kilpailutilanne vaikuttaa valintaan.
Oikean kanavan loytyminen edistaa suoraan suunnitelman tuloksellisuutta. (Isohookana 2007,
107)

Jotta asiakkaat voidaan tavoittaa, tulee heidan tapansa tuntea seka tietaa mita mediaa he
kayttavat ja milloin. On siis oltava lasna niissa paikoissa, jotka vaikuttavat ostoprosessiin seka
koko asiakassuhteeseen. Asiakkaan mielenliikkeita tulee ennakoida ja miettia hanen nakokul-

mastaan; mista lahteista etsin tietoa, missa etsin tietoa ja missa olen kun teen ostopaatoksia.
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(Isohookana 2007, 105-107) Markkinointiviestinnan keinoja ja niiden kayttoa liiketoiminnassa

kasitellaan myohemmin taman opinnaytetyon teoriaosuudessa.

2.2.3 Budjetointi

Markkinointiviestintasuunnitelman toteuttamiseen kaytettavat rahavarat budjetoidaan, jolloin
nahdaan millaisella volyymilla tuotetta tai palvelua mainostetaan. Suuruuden maarittaminen
riippuu paljon siita, onko tuote tai yritys jo ennestaan tuttu markkinoilla. Budjetin muuttumi-
seen viestinnan edetessa tulee varautua, silla muutokset toimintaymparistossa vaikuttavat
myos kustannuksiin. Budjettia voidaan kayttaa myos seurannan valineena ja suurien poik-
keamien sattuessa syyt voidaan selvittaa seka varautua niihin paremmin seuraavaa rahoitus-

suunnitelmaa laatiessa. (Isohookana 2007, 111)

2.3 Vaihe 3: Toteutus

Suunnitelman laatimisen jalkeen seuraa toteutusvaihe, jossa panna taytantoon vaiheen 2 koh-
dat. Jotta suunnitelma voisi toteutua toivotunlaisesti, jokaisen prosessissa mukana olevan tu-
lee toimia toivottua lopputulosta edeltavalla tavalla. Henkilokunta ja asiakaspalvelijat tulee
perehdyttaa ja motivoida huolellisesti, seka toimintaympariston muihin toimijoihin, esimer-
kiksi jakelijoihin ja mediaan tulee olla suhteet kunnossa. Suunnitelman toteuttamiseen tarvi-
taan vahvaa johtamista organisaatiosta, jotta tiedetaan missa vaiheissa mennaan. Yritysvies-
tinta tulee myos olla hallinnassa, jotta lopputulos olisi toivotunlainen. (Isohookana 2007, 112-
116)

2.4 Vaihe 4: Seuranta ja tulosten hyodyntaminen

Markkinointiviestintasuunnitelman toteuttamisen seurannan tuloksia tulee analysoida ja paat-
taa niiden pohjalta tarvittavista mahdollisista toimenpiteista jatkoa ajatellen. Tata kautta on
mahdollista saada arvokasta tietoa yrityksen tulevien suunnitelmien kannalta. Markkinointi-
viestinnan seurannalla arvioidaan, saavutettiinko asetettuja tuloksia, ja miten paljon niihin
kulutettiin budjettia seka muita resursseja. Markkinointiviestinnan onnistumista voidaan arvi-
oida esimerkiksi asiakkaisiin kohdistuvalla kyselytutkimuksella, jossa maaritetaan ostokoke-
muksen mielekkyytta tai asiakastyytyvaisyytta palvelutilanteessa. Onnistumista voi mitata
myos saatujen tuottojen tai kavijamaarien perusteella, jolloin saadaan selkeaa konkreettista

nayttoa markkinointiviestinnan toimivuudesta. (Isohookana 2007, 116-120)
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1.
Tilanneanalyysi

4. Seuranta

Kuvio 3: Suunnittelukeha
(Isohookana 2007, 94)

3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintaa voidaan pitaa termina niille kilpailukeinoille, joilla yritys pyrkii erottu-
maan kilpailijoidensa joukosta omalle asettamalleen kohderyhmalle. Jotta markkinointivies-
tinta olisi tehokasta, taytyy markkinoijan tuntea kohderyhmansa lapikotaisin ja tietaa miten
he ajattelevat. On tarkeaa tietaa, missa kohderyhma liikkuu ja mita medioita se seuraa. Yri-
tyksen kannalta ei ole oleellista tietaa mita viestintakeinoja kaytetaan, vaan etta asetetut ta-

voitteet saavutetaan. (Rope 2000, 281)

Viestintakeinoja valitessa on oleellista kiinnittaa huomiota siihen, kuinka suurta joukkoa ol-
laan tavoittelemassa ja mika on tavoite; tahdotaanko tehda yritysta tai tuotetta tunnetum-
maksi herattaen kiinnostusta vai pyritaanko suoraan kaupantekoon. Markkinointiviestinta voi-
daankin jakaa sen mukaan, millaista vaikutusta sen toivotaan saavan aikaan. Eri markkinointi-
viestintakeinot taydentavat toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita. Tasta syysta onkin
kehitetty nimitys markkinointiviestintamix, jonka paletista voi koota markkinointiviestinnan
kohdetta ajatellen parhaan kokonaisuuden. Suunnitteluvaiheessa onkin tarkea tiedostaa ta-
voitteet: miksi, mita- ja kenelle viestitaan seka millaisessa ymparistossa. Markkinointiviestin-
nan keinoja, eli viestintamixin osatekijoita ovat henkilokohtainen myyntityo, mainonta, me-
nekinedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Visio 2007, 128-130), (Bergstromé&Leppa-
nen 2009, Luku 5) Tassa opinnaytetyon osassa kasitellaan niita keinoja, jotka ovat oleellisessa

osassa Sale Erajarven markkinointiviestintasuunnitelmassa.
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3.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo tapahtuu potentiaalisen asiakkaan seka yrityksen edustajan va-
lilla ja se on ainoa markkinointiviestinnan osa-alue, jossa kaytetaan henkilokohtaista vaikutta-
mista. Se on asiakkaan ja myyjan valista vuorovaikutusta, jossa myyjan ammattimaisella ot-
teella ja tietotaidolla on suuri merkitys kauppojen syntymisen kannalta. Myyntityo voi tapah-
tua esimerkiksi puhelimessa, kasvotusten, sahkopostitse tai internetin valityksella ja sen ta-

voittama kohderyhma on suhteellisen pieni verrattuna massamarkkinointiin. (Visio 2007, 131)

Henkiloston on otettava myyntitilanteessa huomioon asiakkaan tarpeet ja osattava tarjota ha-
nelle oikeat tuotteet tilanteeseen ja olosuhteisiin nahden. Myyjan tulee selvittaa asiakkaan
tarpeet ja osata ratkaista hanen ongelmat seka tuntea edustamansa yritys ja sen tuotteet.
Henkiloston tulee myos edistaa jokapaivaisella toiminnallaan yrityksen asettamiin tavoitteisiin
paasya, seka esiintya edustavasti ja mahdollisesti kilpailijasta erottuvalla tavalla. (Visio 2007,
131)

Henkilokohtainen myyntityo on paras markkinoinnin keino silloin, kun on kyseessa jokin tuote,
joka edellyttaa tuotteeseen perehtymista seka asiantuntijan valitonta lasnaoloa. Myyntityo on
tavallista esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa seka yritysten valisessa lilketoiminnassa, jossa
on markkinointiviestinnan kannalta valttamatonta olla edustajistoa paikalla. Myyntityon pro-
sessi esimerkiksi yritysten valilla on seitsemanvaiheinen, jossa ensimmaisessa myyja kartoit-
taa todennakoisimpia ostajia ja tekee niiden pohjalta analyysin. Seuraavassa vaiheessa myy-
jan tulee valmistautua asiakaskohtaamiseen perehtymalla yritykseensa ja sen toimintaan,
jotta voi toimia asiakaskohtaamisessa vakuuttavasti. Kolmannessa vaiheessa otetaan yhteytta
potentiaaliseen asiakkaaseen, jonka tarkoituksena on vieda ostoprosessia eteenpain. Neljan-
nessa vaiheessa myyjan tulee esitella tuote tai palvelu ja perustella vakuuttavasti miksi se
olisi sopiva asiakkaalle. Neuvotteluvaiheessa kaydaan lapi asiakkaan nakemyksia ja keskustel-
laan jatkosta, jossa on jo havaittavissa merkkeja tulevasta paatoksesta. Paatosvaiheessa kau-
pat mahdollisesti solmitaan ja asiakassuhteen hoitoa jatketaan viimeisessa kohdassa pitamalla
edelleen yhteytta asiakkaaseen seka tarjoamalla talle mahdollisesti lisaa tuotteita erityisilla

eduilla onnistuneiden kauppojen kunniaksi. (Isohookana 2007, 136)

3.2 Mainonta

Mainontaa tahdotaan tehda pitkaaikaisvaikutteisesti, jotta sen seuraukset nakyisivat pidem-
paan. Silla pyritaan parantamaan yrityksen yrityskuvaa ja tuotteen brandia, samalla tuoden
niita ihmisten alitajuntaan ja tietoisuuteen. Mainonta voi myos toimia lyhyellakin aikavalilla,
ja yleisesti ottaen silla pyritaan informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan kohderyh-
maa yrityksesta ja sen tuotteista. Pyritaan luomaan tiettyja ennalta mietittyja mielikuvia ja
ajatuksia ihmisten mieliin, jotta ne aktivoituisivat muistissa ostotapahtumaan johtavaksi teki-
jaksi. (Vuokko 2003, 193-195)
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Mainonta on ulospain nakyvinta toimintaa yrityksesta. Se on useimmiten maksettua ja tavoit-
teellista massamarkkinoimista, jolla levitetaan tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista. Tama markkinointiviestinnankeino toimii parhaiten silloin, kun halutaan tavoittaa
suuria joukkoja. Mainonnan keinoja paatettaessa on tarkea miettia mita viestilla halutaan sa-
noa ja mita mainontavaylaa halutaan kayttaa, silla hyvakaan mainos ei tuota tulosta, jos sita
ei ole esitetty kohderyhmien kayttamissa mainoskanavissa. Tama mainonnan muoto ei johda
valittomasti kaupantekoon, vaan silla tuodaan tuotteita kohderyhman tietoisuuteen ja herate-

taan heissa mahdollisesti tarvetta hankkia kyseinen tuote. (Visio 2007, 132)

Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan, mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainon-
nan muotoihin kuuluu:

e Sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta
e Televisiomainonta

¢ Ulko- ja lilkennemainonta

e Elokuvamainonta

e Radiomainonta

¢ Verkkomainonta

e Hakemistot ja luettelot

Mediamainonta on tehokas tapa silloin, kun tavoiteltua kohderyhmaa on paljon. Mainosten te-
osta johtuvat kustannukset vaihtelevat suuresti eri mainontakeinojen valilla ja esimerkiksi so-
siaalinen media on edullisuutensa ja laajan kayttajakuntansa ansiosta vakiintunut perin-
teiseksi mainosvaylaksi. Sosiaalisen median mainonta onkin viimevuosina vienyt lisaantyvissa
maarin mainostilaa perinteisilta mainosvalineilta kuten lehdilta, tv:lta ja radiolta. Sosiaalinen
media tarkoittaa kasitteena sen kayttajien valista vuorovaikutusta seka sisaltojen tuottamista
seka jakamista verkkopalveluissa verkkoteknologian avulla. Tata tavataankin sanoa ’tieto-
verkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntavaksi viestinnan muodoksi, jossa kasitellaan vuorovaikut-
teisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan seka yllapidetaan ihmisten valisia
suhteita.’’ Sosiaalista mediaa voi siis olla esimerkiksi bloggaaminen, sosiaalinen verkostoitu-
minen yhteisopalveluissa seka osallistuminen niiden sisallontuotantoon. Tavallisesti kasitteella
tarkoitetaan yleensa Facebookin, Instagramin ja Twitterin kaltaisia verkkopalveluita. (Ponka
2017)
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Mediamainonnan osuudet

Elokuv Ulkomainonta - B =
rrbi Pieni mainoskakku

1175,8 milj. €

Radio

Verkkomedia Sanomalehdet
Kaupunki- ja
noutopistelehdet
Televisio
2014 Aikakauslehdet

Kuvio 4: TNS Gallup, Mainosvuosi 2014

(Vantaan ammattiopisto 2016)
Suoramarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi

e TV-mainos joka pyytaa ihmisia vastaamaan

Radiomainos joka pyytaa vastausta

Suoramainoskirje (myyntikirje, markkinointikirje) postitse
E-mail

Verkkosivut

e Lehti-ilmoitus joka pyytaa vastaamaan

e Puhelin soitto tai tekstiviesti

e Flyer-lehtinen joka pyytaa ihmisia vastamaan

(Jappinen 2011)

Suoramarkkinointi kasittaa siis ne markkinointikanavat, joiden avulla tuote tai palvelu markki-
noidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Sen tavoitteena on luoda suoraan yhteys asiakkaan ja
markkinoijan valille ja saaden nain houkuteltua asiakas myynnin tapahtumapaikalle. Suora-
markkinoinnissa tunnetaan kohderyhmansa paremmin kuin massamarkkinoissa, jolloin oma
mahdollisuus luoda henkilokohtaisempia ja tunteisiin vetoavampia mainoksia. Markkinoinnissa
hyodynnetaan suoramarkkinoinnin piirissa olevia asiakasrekistereita, joille mainokset suunna-
taan. Suoramarkkinointi voi myos tapahtua osoitteettomasti, mutta talloin ei lahetyksen sa-
noma valttamatta kosketa vastaanottajaa yhta paljoin kuin osoitteellisesti jaetuissa mainok-
sissa. (Isohookana 2007, 156-159)

3.2.1 Sosiaalisen median markkinointiviestinta

Sosiaalinen media tavoittaa jatkuvasti lahes 80 prosenttia kaikesta verkkomediaan kohdistu-
vasta yleisesta huomiosta ja kayttajiensa mielenkiinnosta. Sosiaalisen median ala on niin
laaja, etta yrityksen tulee valikoida itselleen sopivimmat markkinointivaylat tarkoin, jottei
markkinoinnista tule lilan monimutkaista ja asiakkaita tavoittamatonta. Yrityksen tulee selvit-

taa asiakkaitaan kuunnellen mitka sosiaalisen median kanavat ovat juuri kyseisen liiketoimin-


http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/wp-content/uploads/2015/12/viestint%C3%A4-mainoskakku.jpg
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nan mainonnan kannalta tarkeita ja tehokkaita. (Juslén 2016) Tassa opinnaytetydssa on kasi-
telty niita sosiaalisen median kanavia, joiden ajateltiin olevan hyodyllisia Sale Erajarven

markkinointiviestintasuunnitelman kannalta.

3.2.2 Facebook

Facebookin yrityssivu kehittaa yrityksen brandin tunnettuutta ja sen kautta kuluttajan on
helppoa saada yhteys yritykseen. Moni yritys hyodyntaakin tata osana omaa asiakaspalvelu-
aan. Facebook-tilin avulla on mahdollista rakentaa luottamusta kuluttajan kanssa, joka voi
sivustolta halutessaan lukea muiden kayttajien arvosteluja tuotteesta/palvelusta seka paasta

seuraamaan toimintaa varsinaisten aukioloaikojen ulkopuolellakin. (Pinomaa 2017)

Facebook-sivuston luominen on helppoa ja ilmaista, seka sen kayttajakunta on laaja. Taten
sen avulla on hyva mahdollisuus loytaa uusia asiakkaita seka pitaa yhteytta nykyisiin. Face-
bookin avulla on mahdollista myos rakentaa brandin tunnettuutta, seka seurata kilpailijoiden
toimintaa. Monella nykypaivan yrityksella on oma Facebook-tili. Muista erottuakseen monet
organisaatiot jarjestavat kayttajia aktivoidakseen tykkays- seka kuvakilpailuja, joissa jokin
kilpailuun osallistuneesta voittaa itselleen palkinnon. Nama ovat hyva tapa yllapitaa asiakkai-
den mielenkiintoa. Tarkeinta on kuitenkin tuottaa saannollisesti kayttajia tavoittavaa materi-

aalia seka tuottaa keskustelua. (Parri 2017)

3.2.3 Instagram

Sosiaalisen median palvelussa Instagramissa sisallon jakaminen kuvien avulla on helppoa ja
johdattelee seuraajat visuaalisesti kuvien avulla yrityksen arkeen ja harkitusti jaettuun sisal-
toon helposti mukaan. Se on erityisesti nuorten suosiossa, joista 68% on naisia. Kayttajakunta
on aktiivista ja seuraajien tavoittaminen ilmaiseksi paivitysten avuilla on mahdollista aikajar-
jestyksessa tulevien kuvajulkaisujen myota. Yrityksen tulee maarittaa kohderyhmansa huo-
lella, jotta voidaan kartoittaa naiden kiinnostuksen kohteet ja paatella millaisilla julkaisulla
heidat tavoittaa seka saa sailytettya heidan mielenkiintonsa yritysta kohtaan. Nakyvyyden li-
saamiseksi tulee seurata muita yrityksen toimialan kannalta mielenkiintoisia profiileja seka
osallistua heidan kanavillaan keskusteluun ja kommentoida muiden kuvia. Lisaksi mielenkiin-
toisen materiaalin tuottaminen saannollisesti seka asiaankuuluvien hashtagien kaytto edistaa

Instagramin hyodyllisyytta yrityksen markkinointiviestinnan kannalta. (Niko 2017)



17

3.3  Menekinedistaminen

Menekinedistaminen on yksi yrityksen markkinointiviestinnan keinoista. Sita voi olla mika ta-
hansa yrityksen toiminta, joka kannustaa asiakasta kokeilemaan tai ostamaan yrityksen tuot-
teita. Tama tehostaa erityisesti henkilokohtaista myyntityota seka mainonnan keinoja ja sen
vaikutukset kohderyhmassaan jaa usein valiaikaisiksi. Kohderyhmat voivat olla esimerkiksi yri-
tyksen omaa henkilokuntaa, jota motivoidaan tyoskentelemaan tehokkaammin tulospalkkioilla

sisaisella markkinoinnilla tai ostohalukkuuden lisaamista osta kaksi maksa yksi tarjouksilla.

Yleisimpia menekinedistamiskeinoja asiakaskohderyhmissa ovat mm.

¢ hinnanalennukset

e palautusoikeudet

o esittelyt- ja ilmaisnaytteet

o kylkiaiset

o Kkilpailut

e lisaedut ja-ominaisuudet

¢ mainoslahjat

e messut, nayttelyt ja naytokset

(Visio 2007, 136-137)

4 Markkinointiviestintasuunnitelma Case Sale Erajarvi

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella toimeksiantajayritykselle Sale Erajarvelle markki-
nointiviestinnansuunnitelma, jonka tavoitteena on kehittaa uusia markkinointiviestinnankei-
noja. Pyrkimyksena on saada uudet asiakkaat kiinnostumaan myymalasta samalla lisaten kavi-
jamaaraa seka parantaen tuottoa alati kasvavan kilpailun keskella. Paamaarana on keksia uu-
sia markkinointikeinoja asiakkaita kuunnellen, seka toteuttaa ne kaytannossa vuoden 2017
joulukuun aikana. Suunnitelman hahmottamiseksi Sale Erajarven asiakkaille laadittiin haas-
tattelututkimus, jonka pohjalta maaraytyi suunnitelman rakenne. Markkinointiviestintasuunni-
telman toteutus ja lopputulosten arviointi tehtiin yhteistyossa myymalan henkilokunnan

kanssa.

Tassa opinnaytetyon toisessa osassa kerrotaan toimeksiantajayrityksesta perustietoa seka kar-
toitetaan sen nykytilannetta muun muassa SWOT-analyysin avulla. Lisaksi tullaan benchmar-
kaamaan lahiseudun kilpailijoita, seka kasitellaan S-ryhman markkinointikeinoja yleisesti Sale
Erajarven keinojen jaadessa melko rajallisiksi. Suunnitelmaa varten tehtyjen asiakashaastat-
teluiden analysointi sisaltyy myos tahan osioon kuten myos sita seuranneet strategisen suun-
nittelun osat. Lopuksi kaydaan lapi suunnitelmasta syntyneen tapahtuman toteutus, seka ana-
lysoidaan ja arvioidaan sen onnistumista kokonaisvaltaisesti seka markkinointiviestintasuunni-
telman laatijan etta toimeksiantajan nakokulmasta. Lisaksi esitellaan projektin etenemisen

aikana syntyneita kehitysehdotuksia ja ideoita.
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4.1 Perustietoa yrityksesta

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys on Pirkanmaan Osuuskauppaan kuuluva vajaan
400m 2 suuruinen Sale Erajarvi, joka sijaitsee pienessa maalaiskylassa Erajarvella. Sale ketju
on luotu asiakkaille omaksi lahikaupaksi, jossa paivittaisista ruoka- tai taydennysostoksista
selviaa nopeasti ja vaivattomasti. Valikoimat suunnitellaan alueen asukkaiden tarpeiden mu-
kaan aina siten, etta hyllyista loytyy kaikki tarvittavat tuotteet edulliseen hintaan. Vali-
koimiin lisataan usein uutuuksia seka paikallisia ja lahella tuotettuja makuja. Aukioloajat on
myos suunniteltu laajoiksi, jotta asiakkaat voivat tulla ostoksille silloin kuin se heille parhai-
ten sopii. Myymaloissa tarjotaan asiakkaille ruokakaupan lisaksi usein myos muitakin palve-
luita, kuten posti ja Veikkaus. Kompaktin palvelupaketin ansiosta myymala toimiikin usein
myo0s koko kylan yhteen sitovana kohtaamispaikkana joka pitaa alueen elinvoimaisena. (S-Ka-
nava, 2017)

Sale perustettiin paikkakunnalle 2000-luvun alussa ja talla hetkella toiminnasta vastaa myy-
malapaallikko seka kolme vakituista tyontekijaa. Sale Erajarvessa asiakkaita kay syys ja talvi-
kuukausina keskimaarin noin 150-200 henkiloa vuorokaudessa. Kesasesonkina, jolloin paikka-
kunnalle saapuu kesamokkilaisia loman viettoon, kavijamaara yleensa lahes tuplaantuu. Tal-

[6in myymalan asiakasmaara vuorokaudessa on noin 200-300 henkiloa. (Satu Korkeela 2017)

Sale Erajarven vakituinen asiakaskunta koostuu talla hetkella eniten paikkakuntalaisista ikaih-
misista, jotka asuvat kaupan lahistolla tai paasevat taksipalveluita kayttamalla asioimaan
muutaman kilometrin paasta. Elakelaisille Sale on lahes ainoa kauppapaikka laheisen sijain-
tinsa vuoksi, koska pidemmalle Oriveteen matkaaminen veisi lilkaa aikaa seka rahaa. Nama
asiakkaat ostavat Salesta oikeastaan kaikki paivittaiseen elamiseen tarvittavat tuotteet. He

arvostavat erityisesti kaupan sijaintia ja palvelun laatua seka asioimisen helppoutta.

Asiakaskunnasta suuri osa on myoskin lapsiperheita, joista perheen isa tai aiti kay toissa kau-
pungissa. Tallaiset taloudet ostavat monesti toista tullessaan isommista marketeista tarvitse-

mansa tuotteet ja kayttavat Salea lahinna taydennysostospaikkana.

4.2  Nykytilan analysointia

Kuten jo teoriaosuudessa ilmeni, markkinointiviestinnan toimet riippuvat siita, millainen on
yrityksen lahtotilanne ja mihin suuntaan sita tahdotaan alkaa kehittamaan. Perusteellinen ny-
kytilan kartoitus on tarkeaa toimivan markkinointiviestintasuunnitelman kannalta ja syvalli-
nen analysoiminen auttaa tuloksellisen lopputuloksen saamisessa. Onnistumisen edellytykseksi
on tarkeaa tutkia yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia seka kilpailijoita

ja niiden kayttaytymista seka tietaa yrityksen toimintaymparisto.
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SWOT-analyysi
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Oheisessa taulukossa on kuvattu SWOT-analyysi Sale Erajarvesta. Analyysissa selvidaa mitka

ovat yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Taulukon avulla pystyy kartoit-

tamaan, millainen tilanne yrityksella on.

Vahvuudet:

Maan laajuisesti tunnettu brandi

Heikkoudet:

Syrjainen sijainti

Kesaasukkaiden saapuminen paikka-
kunnalle

Verkkomarkkinoinnin kaynnistami-
nen

Myymalassa tapahtuvien tapahtu-
mien lisaaminen ja niista informointi
Alennettujen tuotteiden hinnanalen-
nus paivan viimeisena aukiolotun-
tina.

e Tunnettu palvelun laadukkuudesta e Haja-asutus alueiden melko vahai-
e Kohtuulliset hinnat nen vakimaara
e Palvelun helppous ja nopeus ¢ Ylemmalta taholta tulevat ketjulin-
¢ Nopea poiketa; sijainti aivan tien jaukset esim. tuotevalikoiman ja
vieressa markkinoinnin suhteen
e Myymalassa hoituu useat asiat ker- e Valikoiman vahyys vrt. Prisma tai S-
ralla; Veikkaus, pullonpalautus, os- market
tokset e Vakiostoksia tekevien asiakkaiden
vahyys
e Heikko somenakyvyys
Mahdollisuudet: Uhat:

Kauppojen aukioloaikojen muutok-
set

Laajempi valikoimaisten liikkeiden
houkuttelevuus

Lahiseutujen markettimyymalat
mm. S- market 20 km paassa, Prisma
40 km paassa

Taulukko 1: SWOT-analyysi

Sale Erajarven vahvuutena on koko Suomen laajuudella tunnettu brandi ja Salet ovat yleisesti-
kin tunnettuja asioimisen helppoudesta; pienehkosta myymalasta loytyy kaikki tarvittavat
tuotteet seka palvelut ja nain ollen on mahdollista valttaa isojen markettien ruuhkat. Erajar-
ven myymala on ollut jo pitkaan tunnettu hyvasta palvelustaan ja monet asiakkaat kertovat-
kin kayvansa asioimassa toimipaikassa sen hyvan palvelun ja miellyttavan henkilokunnan
vuoksi. Osa asiakaskunasta tosin kayttaa Salea vain taydennysostospaikkana, silla kaupungista
toista tullessaan isojen myymaloiden tarjonta ja vapautuneet aukioloajat houkuttelevat teke-

maan ostokset niissa. (Satu Korkeela 2017)

Vaikkei Erajarven toimipaikan hinnat ole erityisen korkealla, se ei silti pysty kilpailemaan hin-
tojen halpuuttamisella isompien myymaloiden, esimerkiksi lahiseutujen Prisman tai S-marke-
tin kanssa, jotka vievat yha lisaantyvissa maarin asiakkaita pienemmalta alan toimijalta.
Nama myymalat myos toimivat sosiaalisessa mediassa pitaen yhteytta asiakkaisiinsa aukioloai-
kojen ulkopuolellakin, joka tuo lisaa yhteenkuuluvuuden tunnetta asiakkaiden ja myymaloi-

den valilla.
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Sale Erajarvelle perustettavien sosiaalisen median kanavan sivustojen aukaiseminen saattaisi
lisata asiakasmaaria tehden myymalaa tunnetummaksi laajemman yleison keskuudessa, seka
muistuttaa olemassa olostaan talvellakin paikkakunnalle saapuville kesaasukkaille, joiden joh-

dosta asiakasmaarat tavallisesti lahes tuplaantuvat.

4.2.2 Toimintaymparistoanalyysi

S-ryhman tavoitteena on rakentaa kestavampaa yhteiskuntaa tuottamalla palveluitaan ympa-
ristovastuullisesti. S-ryhmaan kuuluva Sale-ketju on muiden mukana sitoutunut toimimaan jo-
kapaivaisessa toiminnassaan kunnioittavasti ihmisoikeuksia kohtaan. Ketjun linjauksena on,
etta yhteistyokumppanitkin toimivat tyontekijoitaan syrjimattomasti, seka panostavat oikeuk-
siin ja tasa-arvoon. Myoskaan uhanalaisia lajeja ei saa kayttaa tuotannossa seka yrityksen toi-
minta tulee tapahtua energiatehokkaasti ja mahdollisimman paljon luontoa saastellen. Ener-
gian kayttoa mitataan joka vuosi myymaloissa ja energiantehokkuutta parantavia toimia, esi-
merkiksi valojen sammuttamista ja paremmin eristavia kylma altaita toteutetaan joka vuosi
ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi. Tuotteissa suositaan paljon lahituotteita seka niita tila-
taan maltilla havikin hallitsemiseksi ja jatekustannusten vahentamiseksi. Myoskin tavaroiden
kuljetuksissa suositaan jarkevia ja ekologisia kuljetusvaihtoehtoja ja vuoden 2017 loppuun
mennessa pienet muovipussit poistuvat kassoilta hyvaksytyn EU-direktiivin myota, jonka ta-
voitteena on saada kevyiden muovikassien kulutus Suomessa vuoden 2025 loppuun mennessa
alle 40 kappaleen henkea kohden. (Jokinen, R 2016; S-kanava 2017)

Taantumasta huolimatta ihmisten taytyy silti hankkia ravintoa. Se on saanut vaeston havitte-
lemaan yha lisaantyvissa maarin alennustuotteita ja hakeutumaan niihin paikkoihin joissa
niita on eniten tarjolla. Vaeston rakenne muuttuu myos koko ajan iakkaampaan suuntaan eika
tilalle tule nuorempaa sukupolvea, silla suurin osa palveluista on karsittu kylasta pois. Paikka-
kunnalla ei ole myoskaan tyopaikkoja, joka aiheuttaa vaeston siirtymisen kaupunkeihin. Tama
on vaikuttanut Sale Erajarven liikevaihtoon alentavasti, eika ylemmalta johtoportaalta saadut

tulostavoitteet ole tayttyneet toivotunlaisesti.

Sale Erajarvi sijaitsee maalaiskylassa Langelmaveden itarannalla Pirkanmaalla Oriveden kau-
pungin laidalla. Erajarvi solmi kuntaliitoksen Oriveden kaupungin kanssa vuonna 1973. Orive-
della asukkaita on 9500, joista noin 900 asuvat Erajarvella. Kyla on erityisesti kesaasukkaiden
suosiossa, joiden saavuttua kesanviettopaikkoihinsa vakimaara lahes kaksinkertaistuu. Paikka-
kunnalla on aktiivisesti kylatoimintaa ympari vuoden, joka pitaa pienen maalaiskylan vir-
keana. Erajarven lapi kulkevan 3260 maantien varrella sijaitsee noin kymmenen kilometrin
paassa Kuhmalahti. Orivesi on noin kahdenkymmenen kilometrin paassa ja Tampereelle paa-

see vajaassa tunnissa. (Erajarvi.net 2013)
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Sale Erajarven yritysviestinta seka osa sisaista viestintaa S-ryhman ja muiden sidosryhmien
kanssa tapahtuu paaasiassa puhelimitse ja internetissa. Markkinointiviestintaa asiakkaille ver-
kossa on talla hetkella Foodie.fi palvelussa, josta loytyy yrityksen osoitetiedot seka aukiolo-
ajat. Hakukoneeseen kirjoittamalla saa samat tiedot myos useammalta muultakin palveli-
melta, mutta nettisivuja tai varsinaisia sosiaalisen median kanavia, kuten Facebook tai In-
stagram-tileja ei ole. (Foodie.fi 2017) Kylalehti Purkiaisessa ilmestyy kerran viikossa mainos

myymalan aukioloajoista seka sen hetkisista tarjouksista.

S-ryhma kokonaisuudessaan viestii asiakkailleen toiminnastaan laajasti niin media -kuin suora-
mainonnassakin. Televisiossa pyorii paivittain S-ryhman mainoksia, joita voi katsella myos
SOK:in omalta Youtube-kanavalta. S-ryhmalla on omat verkkosivut ja se on aktiivinen kaytta-
maan sosiaalisen median kanavien vaylia, kuten Facebookia, Twitteria seka blogeja, joissa eri
alueosuuskauppojen edustajat informoivat paivan kulusta. Myoskin asiakkaille lahetetaan suo-
ramainontana sahkopostiin etuja ja vinkkeja, joilla asiakas voi lunastaa itselleen merkittavia
etuja saaden hyotya asiakasomistajuudesta. Lisaksi se julkaisee lehtien sivuilla mainoksia seka
omia kuvastoja, joiden avulla asiakas voi tutustua kauden tarjontaan. S-ryhmalla on myos
oma asiakasomistajille 6 kertaa vuodessa jaettava Yhteishyva-lehti, jossa tuodaan esille s-ryh-

maan liittyvaa toimintaa ja myymaloiden tarjouksia. (S-kanava 2018)

4.2.3 Benchmarking

Sale Erajarvi on Erajarven kylan ainoa paivittaistavarakaupan ostospaikka. Seuraavaksi lahin
toimipaikkaa viela huomattavasti pienempi kylakauppa loytyy Kuhmalahdelta noin 10 kilomet-
rin paassa. Salen kaltaisia isomman myymalan toimijoita loytyy 20 kilometrin paasta Orive-
delta, jonka S-market houkuttelee isommalla myymalallaan ja laajemmalla valikoimallaan.
Reilun 40 kilometrin paassa Kangasalla oleva suuri Prisma saa myos osan potentiaalisista asi-

akkaista itselleen.

Benchmarkingingissa yritys vertailee omaa toimintaansa muiden yritysten toimintaan.
Benchmarkingia kutsutaankin yleisesti vertailuanalyysiksi. Sita kaytetaan erityisesti uutta pal-
velua tai tuotetta kehittaessa. Uutta tuotetta tai palvelua kehittaessa on tarkea kartoittaa
sita mita on jo olemassa. Jos jollain toisella yrityksella on vastaavanlainen palvelu tai tuote,
voidaan benchmarkingia kayttamalla tehostaa oman idean kehittamista ottamalla muista mal-
lia. Yleisesti benchmarkingia kaytetaankin apuna omien heikkouksien havainnointiin ja sita

kautta oman tuotteen tai palvelun kehittamiseen. (E-economic.fi, 2015)

Sale Erajarven tarvitsisi saada lisaa asiakkaita ja sita myoten enemman kassavirtaa. Palvelun
laatua tai havikin pienentamista ei voi juurikaan enaa parantaa, mutta markkinoinnin suhteen
voisi olla auttavia toimenpiteita. Tassa Benchmarkataan lahiseutujen kilpailevien yritysten
mainonnan keinoja asiakkaille, joita yritys kayttaa nakyvyytensa parantamiseen ja asiakkai-

den hankkimiseen.
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Etaisyys Sale Nettisivut Sosiaalinen me- | Lehtimainonta
Erajarvesta dia
Kuhmalahden 10 km Kylla Facebook Sydan-Hameen
Kauppa lehti
Satunnaiset flai-
jerit
S-Market Orivesi 20 km S-kanavan Facebook Oriveden Sano-
omat sivut mat
Prisma Kangasala | 45 km S-kanavan Facebook Kangasalan Sa-
omat sivut Instagram nomat

Taulukko 2: Kilpailijoiden vertailu

Kuhmalahden Kauppa sijaitsee noin 10 kilometrin paassa Erajarven Salesta. Se on pienehko
kylakauppa luotuna kylalaisten tarpeisiin. Myymala on yksityisen yrittajan omistama ja paa-
tantavalta markkinointiviestinnasta on hanella. Myymalaa markkinoidaan lahinna paikkakunta-
laisille ja ohikulkumatkaajille omien verkko-seka Facebook-sivujen ja keskeisen kauppapaikan
avulla. Myymala paivittaa informatiivisia postauksia kaupan pyorittamista koskevista asioista
kuvien seka tarjousten saattelemana pitaakseen kylamielisyytta ja yhteishenkea ylla. Sydan-
Hameen paikallislehdessa yritys ei juurikaan mainosta. (Kuhmalahdenkauppa.fi 2017) (Face-
book 2017

S-market Orivesi kuuluu saman S-ryhman ketjuun kuin Sale Erajarvikin. Se sijaitsee noin 20 ki-
lometrin paassa Erajarvesta ja on kokoluokaltaan keskisuuri myymala. Paikallislehdessa Orive-
den Sanomissa on harvakseltaan mainosilmoituksia. Myymala hyodyntaa markkinoinnissaan so-
siaalisen median kanavaa Facebookia, jonne paivittelee paivan tapahtumia ja tarjouksia nain

ollen vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa kaupan kiinnioloaikanakin (Facebook 2017).

Kangasalan Prisma sijaitsee n. 45 kilometrin paassa Erajarvesta ja on kokoluokaltaan suuri
myymala, jossa on Prisman yhteydessa lisaksi myos mm. Alko seka Musti ja Mirri. PrismaOffi-
cial:ilta loytyy oma Instagram tili, jonne paivitetaan myymalasta loytyvien tuotteiden tietoja.
(Instagram 2017) Kangasalan Prismalla on omat Facebook-sivut, jossa se paivittelee tietoa

myymalan tapahtumista seka on kontaktissa asiakkaidensa kanssa. (Facebook 2017)

Kangasalan paikallislehtena on Kangasalan Sanomat, jonne se harvoin ilmoittaa tarjouksistaan
tai tuotteistaan. Prisma-ketjulla on toimipaikkaa varten myos omat sivut, joissa on lyhyt ku-

vaus myymalasta aukioloaikoineen kuten myos muistakin maan Prismoista. (Prisma.fi 2017)

4.3 Asiakashaastattelut

Jotta saataisiin kehiteltya mahdollisimman tehokkaita markkinointiviestinnankeinoja, opin-
naytetyota varten paatettiin jarjestaa asiakashaastatteluita. Haastattelut pidettiin myyma-

lassa 7.12.2017. Tarkoituksena oli haastatella n. 20-50 vuotiaita miehia seka naisia, joiden
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tiedettiin kayvan kaupassa melko harvakseltaan tai kayttavan myymalaa lahinna taydennysos-
tosten tekoon. Kohderyhma valittiin silla perusteella, etta saataisiin selville myymalaa vahan
kayttavien ajatuksia siita, miten heidat voisi saada asioimaan toimipaikassa useammin ja mil-
lainen markkinointiviestinta heihin vetoaa. Haastatteluiden aihepiirina oli asiakkaiden mielipi-
teet paivittaistavarakaupan mainoksista ja markkinointiviestinnan keinoista. Haastattelussa
kysyttiin myos demografiset tiedot henkiloista, seka heidan tottumuksistaan kayttaa sosiaa-
lista mediaa. Kohderyhmalle tehdyt haastattelukysymykset loytyvat liitteena opinnaytetyon

lopusta.

Haastatteluiden sopivaksi maaraksi huomattiin 16 kappaletta, silla asiakkaiden vastaukset al-
koivat olemaan samankaltaisia. Tasta voitiin todeta suunnitelmaa varten keratyn informaation
olevan riittava. Kohderyhman vastauksista kavi ilmi, etta vastaajat seuraavat myos perinteisia
mainoskanavia kuten postijakelumainoksia seka lehtimainontaa. Sen sijaan, internetin banneri
mainokset ja sahkopostimainokset koettiin turhauttaviksi ’’massaroskaposteiksi’’. Sosiaalisen
median kanavista Facebook sai paljon kannatusta osakseen ja moni asiakas toivoikin niita
’oman kylan kaupalle’’, jotta voisi kayda antamassa tykkayksen seka tarkkailla kylakaupan
tapahtumia ja tunnelmaa myos kaupan kiinnioloaikana. Sen sijaan ajatus Sale Erajarven naky-

misesta Instagramissa ei innostanut ketaan.

”Jos ihan rehellisid ollaan niin mua kummastuttaa et miksei tdlld Salella oo
vield FB sivuja. Kun some on kuitenki nykypdivdd ja aika monella kaupalla ny-
kyddn on. Ite ainakin tulee aina ekaks mieleen jos vaikka jotain aukioloaikoja
pitdd selvitelld, et kirjotan ekaks FB hakuun sen kaupan ja katon sieltd. Ja
muutenkin olishan se kiva seurailla kaupan tapahtumia netistd ja katella et
onko jotain tarjouksia”

Haastatteluissa kysyttiin myos, olisivatko asiakkaat valmiita tulemaan myymalaan jonkinlaisen

tuote-esittelyn tai maistatustapahtuman vuoksi ja voisiko se jopa maarittaa heidan sen paivan

ostopaikan. Valtaosa haastatteluun vastanneista oli sita mielta, etta se voisi vaikuttaa merkit-

tavastikin heidan paatoksentekoonsa.

” Ehdottomasti voisin tulla. Olis mukava pddstd hopottelemddn maistattajan
kanssa ja tutkailla rauhassa tuotteita mitd markkinoidaan. Mun mielestd sel-
lanen olis aika tdrkeetdkin tdlldselle pienelle puljulle, et oltais vield enemmdn
kontaktissa asiakkaiden kans. Tosin tddld se pelaa aika hyvin jo muutenkin,
kun on aina niin l[dmmin vastaanotto ja tervetullut olo”

4.4  Strategian suunnittelu

Markkinointiviestintasuunnitelman suunnitteluvaiheessa tehdyista tilanneanalyyseista nykyti-
lan kartoittamiseksi asetetaan tyolle tavoitteet. Tahan kuuluu olennaisena osana myos strate-
gian maarittely suunnitelmille, joilla tavoitteisiin aiotaan paasta. Tavoitteet tulee asettaa ja
rajata selkeasti, jotta suunnitelmassa sailyy kirkkaana paaajatus siita mita tahdotaan saavut-
taa. Tahan kuuluu myos toivotun kohderyhman maarittely ja segmentointiperusteiden asetta-

minen. Viestinnan sanoma kohderyhmille tulee myoskin olla selkeaa ja johdonmukaista. Tama
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myos ennalta ehkaisee asetettujen resurssien paamaaratonta tuhlaamista. Selkeiden strate-
gisten toimien asettaminen helpottaa myos tyon loppuvaiheille tapahtuvaa onnistumisen arvi-

ointia seka mahdollistaa myoskin kehityskohteiden havaitsemisen. (Isohookana 2007, 93-98)

4.4.1 Tavoitteet

Sale on toiminut Erajarvella 2000-luvun alusta ja sen markkinointiviestinnan keinot ovat olleet
vakiintuneita jo melko pitkaan. S-ketjun linjaukset rajaavat myoskin osaltaan kehittyvien ide-
oiden toteuttamista mika lisaa haasteellisuutta. Taman markkinointiviestintasuunnitelman ta-
voitteena onkin selvittaa, miten Sale Erajarven asiakasmaaraa saisi korotettua ja samalla li-
sata myymalan nakyvyytta markkinointiviestinnan keinoin. Kohderyhman mielipiteet ovat
olennaisessa osassa toimenpiteita suunniteltaessa. Jotta voidaan konkreettisesti havaita mah-
dolliset hyodyt, ideoidut suunnitelmat toteutetaan kampanjamielessa vuoden 2017 joulukuun
aikana. Tuloksia pystytaan mittaamaan kvantitatiivisesti ja suunnitelman tavoitteiden toteu-

tumista on myos nain ollen mahdollista seurata seka analysoida.

Toteutettavat toimenpiteet muodostuivat keskusteluissa Sale Erajarven myymalapaallikon
kanssa. Palavereissa kaytiin lapi asiakashaastatteluita ja konkreettiset keinot asiakkaiden

mielenkiinnon herattamiseksi muodostuivatkin kohderyhman mielipiteiden perusteella.

Alun perin oli tarkoitus tuoda Sale Erajarvi sosiaalisen median maailmaan luoden talle omat
Instagram ja Facebook sivut. Suunnittelun edetessa selvisikin, etta Pirkanmaan Osuuskaupan
linjauksen vuoksi Facebook-tilin avaaminen ei ollut mahdollista. Pirkanmaan Osuuskaupalla on
kuitenkin oma tili Instagramissa, jonne olisi voinut laittaa kuvia Take Over-kampanjaan kah-
den viikon ajalta toimipaikasta. Asiakkaiden haastattelun jalkeen kuitenkin ilmeni, ettei se
ole kannattavaa, joten siita toimenpiteesta luovuttiin. Haastatteluissa kysyttiin myos, olisi-
vatko asiakkaat valmiita tulemaan myymalaan jonkinlaisen tuote-esittelyn tai maistatustapah-
tuman vuoksi ja voisiko se jopa maarittaa heidan sen paivan ostopaikan. Valtaosa haastatte-
luun vastanneista oli ajatuksesta kiinnostunut, joten myymalapaallikon kanssa paatettiin jar-

jestaa maistatustapahtuma.

Sale Erajarvessa on perinteisesti ollut ennen joulua joulunavaustapahtuma, jossa asiakkaille
on tarjoiltu glogia ja pipareita. Tahan paatettiin yhdistaa tuotemaistatuksia uutuuksista, seka
jouluisen herkkukorin arvonta. Sale Erajarven joulunavaustapahtuman paivamaaraksi paatet-
tiin 13.12.2017, jota varten kohderyhmalle jaettiin tiedote asiasta seka arvontalomake herk-

kukorin arvontaan osallistumiseksi.

4.4.2 Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhmana markkinointiviestinnalle on lahikunnissa asuvat, mutta Sale Erajarven palve-
luita kayttamattomat tai vahan kayttavat henkilot. Toiminnassa mukana on myos Sale Erajar-

ven myymalapaallikko, jonka kanssa sovitaan ja ideoidaan nakyvyyden edistamiskeinot ja
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asiakashankintatavat. Pirkanmaan Osuuskaupan ryhmapaallikolta on tiedusteltu ideoitujen

toimenpiteiden kayttokelpoisuutta seka laillisuutta ketjun linjausten suhteen.

Markkinointitoimenpiteet suunnataan koskemaan etenkin Kuhmalahden ja Erajarven alueella
kaiken kokoisissa talouksissa asuvia 20-50 vuotiaita seka miehia etta naisia. Kohderyhman ika-
valinta perustui siihen, millaisia asiakkaita Sale Erajarveen tahdottaisiin lisaa. Talla hetkella
asiakaskunta koostuu varttuneemmasta vaestosta, jotka asuvat kaupan lahistolla eivatka nain
ollen tarvitse markkinointia, koska kayttaisivat palveluita muutoinkin vaihtoehtojen ollessa

rajalliset seka kulkuyhteyksien ollessa huonot.

Kohderyhman valinta perustui olettamukseen mahdollisista potentiaalisista uusista asiak-
kaista, joilla ei ole lahistolla yhta valikoimarikasta kauppaa kuin Sale. Etaisyyden ajateltiin
olevan havitellun kohderyhman mielesta sellainen, joka olisi lahempana kuin laajempien vali-

koimien liikkeet Orivedella tai Sahalahdella ja saattaisi houkutella katsastamaan tarjonnan.

4.4.3 Sanoma, henkilokohtainen myyntityo, menekinedistaminen ja mainonta

Markkinointiviestinnan valittyminen kohderyhmalle selkeasti ja johdonmukaisesti on tarkeaa
tuloksen saavuttamiseksi. Toimintaymparisto seka haluttu kohderyhma vaikuttavat sanoman
muotoiluun olennaisesti. Myoskin viestintakanavien valinta on yksi markkinointiviestintasuun-

nitelman peruskysymyksista.

Sale-ketju markkinoi itseaan edullisena, tuoreena ja helppona ostospaikkana, jossa hoituu
paivittaiset ostokset nopeasti ja vaivattomasti “omassa kaupassa” ja tuttujen kohtaamispai-
kassa (S-kanava 2017). Sanoma on ollut toimiva, eika sen sisaltéa voi muutella ketjun linjauk-

sista johtuen.

Markkinointiviestintasuunnitelman sanomana on tuoda Sale Erajarvea sita kayttamattomien
tai vahan kayttavien kansalaisten tietoisuuteen korostamalla oman kylan lahikaupan tunnetta
ja edullisuutta. Omat haasteensa sanoman kuuluttamisessa luovat Pirkanmaan Osuuskaupan
luomat niukat budjetoinnit markkinointiviestinnalle. Jotta sanoma toteutuisi, toimipaikan
henkiloston tulee myyntitilanteessa tuntea edustamansa yrityksen kaytannot ja tuotteet, seka
edistaa joka paivaisella toiminnallaan toimipaikan asettamiin tavoitteisiin paasya. Henkiloston
tulee ottaa huomioon asiakkaidensa tarpeet ja osattava tarjota talle oikeat tuotteet tilantee-
seen nahden ratkaisten hanen ongelmansa samalla esiintyen edustavasti kilpailijasta erottu-

valla tavalla.

Toimivaa ja potentiaalisinta asiakashankinnan kannalta olisi mainostaa Sale Erajarvea ja sen
toimintaa lahikuntien lehdissa, kuten Sydan-Hameen lehdessa ja Oriveden Sanomissa tai suo-
ramainonnalla kohderyhman postiluukkuihin. Taman hetkinen ja oikeastaan ainoa sallittu

markkinointiviestintakanava sanoman levittamiseen on Erajarven oma lehtinen Purkiainen, jo-
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hon Erajarven Sale on saanut mainosluvan lahinna lehden levittajan EKY:n (Erajarven Kehitta-
mis Yhdistys) tukemiseksi (Satu Korkeela 2017). Muissa lehdissa mainostamiseen budjettia ei
ole. Sosiaalisen median kanavalla Facebookissa tapahtuva markkinointiviestinta ei ole mah-

dollista Pirkanmaan Osuuskaupan linjauksista johtuen (Mikko Korpela 2017).

Asiakkaille tehtyjen haastatteluiden ja palavereissa kaytyjen keskusteluiden myota todettiin,
etta joulunavaustapahtuma olisi kannattavin ja toteutettavissa oleva keino saada asiakkaiden
huomiota ja nain ollen edistaa menekkia. Kohderyhmille paatettiin jakaa paria viikkoa ennen
maistatustapahtumaa kuponki suoramarkkinointina postiluukkuun, jonka asiakas voi tuoda
mukanaan tapahtumaan 13.12.2017. Pirkanmaan Osuuskaupan markkinointitiimi suunnitteli
kampanjalomakkeet, mutta koska tata markkinointikampanjaa ei oltu budjetoitu, lomakkei-
den toimitus ja tulostaminen kohderyhmalle jai toteuttajalle. Lomakkeet jaettiin tutun Aa-
mulehden jakajan toimesta Kuhmalahteen ja osaan Sahalahden seudusta noin viiteensataan
postilaatikkoon seka Erajarven Salessa asioiville. Kylalehti Purkiaisessa oli my0s ilmoitus ta-
pahtumasta noin viikkoa ennen tapahtumaa. Toimipaikan henkilokunta oli omalta osaltaan

vastuussa henkilokohtaisella myyntityollaan asiakkaiden informoimisesta tapahtumasta.
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Kuva 1: Kuponki

4.4.4 Budjetti

Pirkanmaan Osuuskaupalla on tarkat vuosittaiset budjetit markkinointiviestinnan suunnitte-
lulle ja siita aiheutuville toimenpiteille. Tahan opinnaytetyohon ei ollut varattu ollenkaan
budjettia, joten sen puitteissa tuloksellisen tyon toteuttaminen on haastavaa. Myymala on

kuitenkin varautunut maistatustapahtumien ja joulunavauksen jarjestamiseen, joten siihen
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tarvittavat resurssit ovat kaytossa. Ketjun omat linjaukset rajaavat myos pois ilmaisen mai-

nonnan sosiaalisen median kautta.

4.5 Toteutus

Ideoidut markkinointiviestintakeinot paatettiin toteuttaa, jotta voitaisiin konkreettisesti
nahda niiden vaikutukset asiakasmaariin. Ideointi ja niiden toteuttaminen vaativat huolellista

suunnittelua ja linjausten selvittelya yhdessa ryhma-seka myymalapaallikon kanssa.

Sale Erajarven joulunavaus toteutettiin 13.12.2017. Kellonajaksi valikoitui 12-19, jolloin olisi
mahdollista tavoittaa paivalla asioivat, seka illalla toistaan tulevat asiakkaat. Kaupan henkilo-
kunta oli laittanut jo viikkoa ennen tapahtumaa kassalle esiin korin, jonne oli mahdollisuus
kayda pudottamassa arvontakuponki. Tapahtumapaivaan mennessa kuponkeja oli jo palau-

tettu yli sata kappaletta.

Joulunavauksessa oli tarjolla kuumaa glogia seka pipareita. Maistatuksessa oli mukana kahta
eri juustoa seka Fazer jaffakekseja makuina vihreakuula seka mansikka. Paiva sujui mallik-
kaasti asiakkaille tuotteita esitellen seka kuulumisia vaihdellen. Jouluisen herkkukorin ar-
vonta paattyi kello 19.00, jonka jalkeen kaupan asiakkaista valittiin yksi henkilo onnettareksi
arpomaan voittaja. Voittajan selvittya tahan otettiin yhteys, seka paikallislehti Purkiaisessa
ilmoitettiin seka arpojan etta voittajan nimet. Paivan paatteeksi kupongit laskettiin ja niita

oli yhteensa 244, joista 73 sisalsi kehitysehdotuksia kaupan valikoimiin.

Kuva 2: Joulunavaustapahtuma
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4.5.1 Aikataulu

Vastaavanlaisilla juhlapyhientoivotus-tapahtumilla voisi olla positiivinen vaikutus myymalan
kavijamaariin ja myynteihin. Niiden avulla saataisiin lisattya lahikaupan tunnelmaa ja luotua
enemman me-henkea. Tassa markkinointiviestintasuunnitelmassa on ideoitu muutama tapah-
tuma vuositasolle. Markkinointiviestinnan toimenpiteiden vuosiaikataulua varten on laadittu
taulukko, josta nakee suunnitellun toteutuksen kuukausitasolla. Tapahtumissa voisi olla myos-
kin kuhunkin juhlapyhaan liittyvia somisteita, seka samalla voisi tiedustella kupongin muo-

dossa asiakkaiden mielipiteita tarvittavista uutuuksista.

Alkuvuoden maistatustapahtumat voisivat tapahtua esimerkiksi paasiaisena seka vappuna, jol-
loin maistateltaisiin kuhunkin juhlapyhaan sopivia tuotteita. Kesalla voisi olla kesaasukkaiden
tervetulleeksi-toivotus tapahtuma, jossa tarjolla olisi sesongin herkkuja ja tutustumista mok-
kilaisiin. Syys ja talvikuukausina voisi vastaavanlaiset myynninedistamistapahtumat toteuttaa
pyhainpaivan seka joulun aikaan, jolloin voisi suorittaa herkkukorin arvonnan kuten ajoittain

aiempinakin vuosina.

Suunnitellut myynninedistamistapahtumat eroaisivat kaupan tamanhetkisista maistatuspai-
vista siten, etta tuotteita esiteltaisiin ja joku olisi koko paivan lasna ja juttelemassa asiakkai-

den kanssa. Tapahtumaa mainostettaisiin Purkiaisessa hyvissa ajoin, n. 1-2 viikkoa ennen ta-

pahtumaa.

TAMMI HELMI MAALIS HUHTI TOUKO KESA HEINA  ELO SYYS  LOKA MARRAS JOULU

Kess-Heingkuun
akana

Taulukko 3: Vuosikello

4.6 Seuranta ja arviointi

Kuten teoriaosuudessa jo kavi ilmi, markkinointiviestinnan suorittamisen seuranta on tarkeaa,
jotta voidaan selvittaa, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja mita mahdollisia kehitysehdo-
tuksia ilmeni. Onnistumista voi mitata myos saatujen tuottojen tai kavijamaarien perusteella,

jolloin saadaan selkeaa konkreettista nayttoa markkinointiviestinnan toimivuudesta.

Taman opinnaytetyon onnistumista pystyy arvioimaan lukujen avulla. Joulunavaus-markki-
nointikampanjapaivan asiakasmaaraa voidaan verrata edellisvuosien kavijamaariin, vaikkei
myymala ole joka vuosi samalla mittakaavalla sita mainostanutkaan. Ennen markkinoinnin

aloittamista on selvilla nykyinen asiakasmaara ja paivittaiset suuntaa antavat myyntiarviot.
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Sale Erajarven myyntiluvut eivat ole julkista tietoa, mutta prosentuaalisesti ilmaistuna vuo-
den 2017 joulunavaustapahtuman myynnit olivat noin 10% korkeammat kuin vuoteen 2016 ver-

rattuna. Kavijamaara kasvoi 30% verran, joten tapahtumaa voidaan pitaa onnistuneena.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Sale Erajarvelle markkinointiviestintasuunnitelma ja ide-
oida toimipaikalle markkinointiviestintakeinoja, joilla se saisi joilla se lisaa nakyvyyttaan lahi-
seudun asukkaiden keskuudessa seka testata niita kaytannossa. Alun perin ajatuksena oli

luoda Sale Erajarvelle Facebook sivut, mutta kavikin ilmi, ettei se onnistu Pirkanmaan Osuus-
kaupan linjausten vuoksi. Tasta ideasta jouduttiin luopumaan ja sen jalkeen paatettiin jarjes-
taa joulunavaustapahtuma maistatuksineen testina asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi.

Tapahtuma oli onnistunut ja hanketta voitiin pitaa kannattavana seka toistamisen arvoisena.

Asiakkaita haastatellessa kavi ilmi, etta moni asiakas toivoi Sale Erajarvelle nakyvyytta sosiaa-
lisen median palvelussa Facebookissa. Asiakkaat kokivat, etta se olisi nykyaikainen ja suuren
joukon tavoittava markkinointiviestintavayla, jota olisi mukava seurata ja pysya kaupan toi-
minnassa mukana. Moni myos mielsi, etta kylan oman kaupan Facebook- sivut lisaisivat me-

henkea seka lahikaupan tunnelmaa.

Opinnaytetyon laatija on tyytyvainen suunnitelmaan ja uskoo sen olevan toteutettavissa toi-
mipaikassa. Haasteita tulokselliselle toteutukselle luo tosin lahiseutujen asukkaiden vahyys
seka kilpailijoiden houkuttelevuus halvemmilla hinnoillaan seka laajemmalla valikoimalla.
Myymalapaallikon mielipidetta kysyessa tapahtuman onnistumisesta kuultiin, etta tapahtuma
onnistui hyvin ja asiakkailta tuli hyvaa palautetta. Positiivisena seikkana han piti sita, etta
maistatuksessa oli jatkuvasti joku lasna, eika tapahtuma toiminut itsepalvelutyyppisesti kuten
joinain vuosina aiemmin. Kokonaisuus huomioon ottaen markkinointiviestintasuunnitelman

ideat olivat kayttokelpoisia ja tyo oli hyvin suunniteltu seka toteutettu.

Jotta opinnaytetyosta tulisi mahdollisimman johdonmukainen ja pateva, tekstiin laadittiin
selkeat lahdemerkinnat ja viittaukset, jotta voidaan nahda mihin sisalto pohjautuu. Lisaksi
tyossa selostetaan tarkasti eri vaiheiden kulku, jolloin lukijan on helppo tarkastella prosessin
etenemista ja eri vaiheita. Opinnaytetyossa kaytettiin lahteita internetista seka kirjoitettuja
teoksia kirjastosta, joita kuitenkin tarkastellaan lahdekriittisesti, jotta luotettavuus olisi tu-
kevalla pohjalla. Internet- aineistoista pyrittiin tarkastelemaan uusimpia lahteita tunnetuilta

kirjoittajilta, jotta tieto olisi mahdollisimman ajantasaista.

5  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajalle, miten Sale Erajarveen saisi
lisaa asiakkaita. Tarkoituksena oli loytaa keinoja siihen, miten saisi myymalaa enemman sita
kayttamattomien 20-50 vuotiaiden lahiseutulaisten tietoisuuteen ja ideoidut markkinointivies-

tinnan keinot markkinointiviestintasuunnitelmaksi seka toteuttaa jokin niista, jotta saataisiin
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konkreettista nayttoa niiden toimivuudesta. Tyon teoreettisen osuuden tarkoituksena oli
kayda lapi markkinointiviestintasuunnitelman rakennetta ja teoriaa, joka pohjustaisi toisessa

osassa olevaa markkinointiviestintasuunnitelmaa.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa pyrittiin ideoimaan mahdollisia yritykselle sopivia keinoja
asiakashaastattelun keinoin. Lisaksi palaverattiin toimipaikan myymalapaallikon kanssa, seka
vertailtiin Salen ja S-ryhman nykyista markkinointiviestintaa kilpailijoihin. Pirkanmaan tiukat
linjaukset ja budjetit rajoittivat huomattavasti suunnittelua, mutta toteutettu joulunavausta-
pahtuma oli menestyksekas nostaen seka myyntia etta kavijamaaraa. Asiakkaita haastatel-
lessa kavi ilmi, etta moni asiakas toivoi Sale Erajarvelle nakyvyytta sosiaalisen median palve-
lussa Facebookissa. Asiakkaat kokivat, etta se olisi nykyaikainen ja suuren joukon tavoittava
markkinointivayla, jota olisi mukava seurata ja pysya kaupan toiminnassa mukana. Moni myos
mielsi, etta kylan oman kaupan Facebook- sivut lisaisivat me- henkea seka lahikaupan tunnel-

maa.

Toteutettu markkinointiviestintakeino oli onnistunut ja se nosti myymalan myyntia seka asia-
kasmaaria. Opinnaytetyon lopputulos kohtaa toimeksiantajan seka tyon tavoitteiden toteutu-

misen toiveita. Suunnitelman tavoitteisiin paastiin seka uusia ratkaisumalleja saatiin ideoitua.
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Haastattelukysymykset

Demografiset tiedot

10.

11.

Ika:

Toimenkuva:

Sukupuoli:
Asuinpaikka/postinumero:
Talouden rakenne/koko:

Kuinka usein kayt Sale Erajarvessa?

Onko tama kauppa teille vakiosto- vai taydennyspaikka?

Seuraatko/luetko paivittaistavarakaupan mainoksia?

Millaisia ajatuksia seuraavat mainoskeinot herattavat paivittaistavarakauppaan liit-
tyen?

Internet-mainokset

Sahkopostimainokset (tavallinen ja asiakassuhdemarkkinointi)
Postijakelumainonta/esitteet

Lehtimainonta

o N T 9
— — — —

Kaipaisitko enemman myymalakohtaisia tarjouksia?

Kaytatko Facebookia?

Kaytatko Instagramia?

Mita somekanavia kaytat ja kuinka usein?

Jos sinulla olisi mahdollista vastaanottaa tietoa Salen tarjouksista/uutuuksista, tah-
toisitko vastaanottaa niita

a) Sahkopostitse

b) Somekanavien esim. facebook ja Instagram kautta?

c) postijakelumainosten kautta?

Missa nakisit mieluiten Sale Erajarvea mainostettavan?

Oletko kiinnostunut myymalassa tapahtuvista maistatustapahtumista/tuote-esitte-
lyista? Menisitko niiden vuoksi myymalaan?



