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Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on tutkia ja kehittdd paivittdistavarakaupan markkinointia.
Tarkoituksena on selvittdd onko paivittaistavarakaupan kannattavampaa siirtya sosiaalisen
mediaan markkinoinnissaan. Tyon avulla on tarkoitus 16ytdd vaikuttavin markkinointikanava
paivittaistavarakaupoille seka kehittda niiden keinoja markkinoida yritystaan. Lisaksi tavoitteena
on selvittdd, mitk& kanavat ovat kuluttajien mielesta tarkeité markkinointikanavia ja mita kanavia
yleisesti seurataan eniten.

Teoriaosassa tarkastellaan markkinoinnin perusteita, kilpailukeinoja seka sita, mita tavoitteita
markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Teoriaosuudessa perehdytdan myods markkinointiviestintdan
ja etenkin sosiaalisen median keinoihin. Markkinointiviestinnén osiossa tarkastellaan yleisempia
sosiaalisia medioita markkinoinnin valineena.

Empiirinen osa suoritettin  markkinointitutkimuksena.  Opinnaytety6ta varten luotiin
markkinointitutkimus, joka toteutettiin Internetissa tutkimusta varten tehdyilla kysymyksilla.
Kyselyssa kaytettiin avuksi Likertin asteikkoa viisiportaisena. Tutkimuksessa oli mukana myos
avoin kysymys siitd, miten markkinointia tulisia vastaajan mielesta kehittdd. Tutkimuksesta
luotiin linkki, jota jaettiin sosiaalisen median avulla. Vastausaikaa tutkimuksella oli kolme
viikkoa, jonka jalkeen linkki poistettiin. Kyselyyn vastasi 525 vastaajaa. Taman jalkeen
tutkimustulokset koottiin analysointia varten. Tutkimuksen vastausten perusteella luotiin
kehitysideoita paivittaistavarakaupan markkinoinnin parantamiseksi.

Tutkimuksen tuloksista selvidd, ettd suurin osa vastaajista toivoo uudistunutta ilmetta
markkinointiin, siirtymistd sosiaaliseen mediaan ja alueellisen mainonnan hyédyntamista
markkinoinnissa ja tarjouksissa. Tutkimus toteutettiin ainoastaan sosiaalisessa mediassa, mika
vaikuttaa tutkimustuloksiin.

Markkinoinnin kehittdmiseksi ehdotetaan, ettd sosiaalista mediaa kaytetddn markkinoinnissa
enemman, henkilokuntaa koulutetaan sen kayttoén ja yrityksen me-henked parannetaan.

Markkinointitutkimus tulee tulevaisuudessa uusia kattavammin. Valikoiman, hinnan ja
alueellisen mainonnan tarkeytté halutaan myos korostaa paivittaistavarakaupan mainonnassa.
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DEVELOPMENT OF MARKETING IN THE
GROCERY STORE

The aim of this thesis is to study and develop the marketing of the grocery trade. The purpose is
to find out whether it is more profitable for the grocery trade to switch to marketing in social
media. The purpose of this work is to find the most effective marketing channel for Grocery
Stores and to develop their means to market your business. In addition, the goal is to find out
which channels the consumers think are important marketing channels and which channels are
most commonly monitored.

The theoretical part examines the basics of marketing, the means of competition and what the
goals of marketing are to achieve. The theoretical part also focuses on marketing
communications, especially social media. The marketing communications section looks at more
common social media as a marketing tool.

The empirical part was carried out as a marketing research. For the purpose of the thesis, a
marketing research was conducted on Internet with questions for research. Likert's scale was
used as a five-step scale. The survey also included an open question about how marketing
respondents thought it would develop. The study created a link that was shared with social
media. The response time for the study was three weeks, after which the link was removed. 525
respondents replied to the survey. The results of the study were then collected for analysis.
Based on the research responses, development ideas were created to improve the marketing of
the grocery trade.

The results of the study show that most of the respondents want a renewed look for marketing,
a shift to social media and the use of regional advertising in marketing and promotions. The
study was conducted only in social media, which affects the research results.

In order to develop marketing, it is suggested that social media be used more in marketing, staff
is trained for its use and the company spirit is improved. Marketing research will be more
comprehensive in the future. It is also important to emphasize the importance of choice, price
and regional advertising in the grocery trade.
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marketing, marketing communications, social media
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1 JOHDANTO

Paivittaistavarakaupoissa halutaan panostaa markkinointiin nykyista tehokkaammin
seka loytdad uusia kannattavia kanavia markkinoida yritysta. Kauppojen on usein vaike-
aa tietdd, mitkd mainostamisen muodot olisivat kaupalle hyodyllisimpid ja samalla kau-
pan kannattavuutta parantavia. Kaupan alan tyontekijoille on tullut tyésséan vastaan
edella mainittu ongelma markkinoinnissa. Mitk&a asiat vaikuttavat markkinoinnin nakoé-
kulmasta kuluttajan ostop&atokseen ja mitkd kanavat ovat nykyaikana tehokkaimpia
asiakaskunnan tavoittamiseksi? Onko nykyaan enéé tarvetta lehtimainonnalle vai onko
se jaanyt sosiaalisen median jalkoihin markkinointikeinona? Mihin mainonnan muotoi-
hin paivittaistavarakaupan olisi kannattavaa suunnata yrityksensa markkinointiin varat-
tu budjetti? Nama ovat niita kysymyksia, joihin halutaan opinndytetyon avulla saada
selvitettyd vastaus. Paivittaistavarakaupan kovan kilpailun maailmassa mainostamisel-

la ja sen onnistumisella on suuri merkitys yrityksen kannattavuudelle.

Opinnaytetydssa tutkitaan paivittaistavarakaupan markkinointia ja sitd, millaista se on
nykyaan, miten se on muuttunut ja miten sita voitaisiin tulevaisuudessa kehittaa. Tyon
tavoitteena on loytaa vaikuttavin markkinointikanava paivittaistavarakaupoille sekéa ke-
hittdd niiden keinoja markkinoida yritystaan. Lisdksi tyon tarkoituksena on selvittaa,
mitka kanavat ovat kuluttajien mielesta tarkeita markkinointikanavia ja mita kanavia
yleisesti seurataan eniten. Paivittaistavarakaupoissa on mietitty paljon uusia markki-
nointikanavia ja sitd, onko yrityksen kannattavaa sosiaalisen median aikakaudella enaa
panostaa markkinointiin esimerkiksi lehtimainonnalla. Kaupan alalla on pohdittu, onko
olemassa enaa sellaisia kuluttajia, jotka lukevat lehtimainoksia ja tekevét ostopaatok-

sen niiden avulla.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kerrotaan markkinoinnin perusteista, eri muodoista,
kilpailukeinoista seka markkinointiviestinnasta. Opinnaytetydn tutkimusosuus toteutet-
tiin luomalla kuluttajille verkkoon tutkimus. Kyselyssa selvitettiin, mitd markkinointi-
kanavia péivittdistavarakaupan asiakkaat seuraavat eniten ja mitka kanavat vaikuttavat
heiddn ostopaatoksiinsa. Tarkoituksena oli myos selvittdd, vaikuttaako markkinointi
endad nykydan asiakkaiden ostopaatoksiin pdivittdistavarakaupassa vai asioivatko he
tavan vuoksi aina samassa kaupassa. Pohdintaosuudessa on tuotu esiin laatijan omia

mielipiteitd sek& omia ehdotuksia markkinoinnin parantamiseksi paivittaistavarakau-
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passa. Pohdintaosuudessa on myds mietitty tutkimuksen toteuttamistapaa sekd sen
luotettavuutta ja hyddyntamista paivittaistavarakaupan markkinoinnissa.
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2 MARKKINOINNIN PERUSTEET

Markkinointi on kasitteena erittain laaja, kun katsotaan sita liikketaloustieteen nékokul-
masta. Markkinointi on maadritelty olevan taloudelliseen kannattavuuteen tahtaavaa
toimintaa. Sen tarkoituksena on selvittdd hyddykkeiden kysyntda, valmistaa néaita hyo-
dykkeita ja toimittaa valmistetut hyodykkeet kuluttajille. (Viitanen 2017, 1.)

Markkinointi on yritykselle suurin ulospain nékyva toiminta. Markkinoinnin perusteella
ihmiset muodostavat kasityksen paivittaistavarakaupasta sek& sen tuotteista. Markki-
noinniksi kasitetdan yleensd ainoastaan myyjan ty6é sekd mainonta. Nykyaikainen
markkinointi on my6s muuta. Markkinoinnin peruslahtékohtana ovat asiakkaat, heidan
tarpeensa sekd myds ihmisten valinen vuorovaikutus. Markkinoinnin tavoitteena on
houkutella potentiaalisia asiakkaita ostamaan, mutta myds pitdamaan kanta-asiakkaat
tyytyvaisind. Tyytyvaiset asiakkaat asioivat paivittaistavarakaupassa jatkossakin.
(Bergstrém & Leppénen 2007, 9-10.)

Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa ihmisen muistiin. Muistijalki on tarkeaa jattaa,
koska silloin tuote jaa potentiaalisen asiakkaan mieleen ja edistdd todennakoisesti
myyntid. Markkinoinnissa kéytetdan yleensa tarinallista muistia, joka luo ihmisille pa-
remmin mielikuvia tuotteesta ja sen tuottamasta tunteesta. (Ahonen & Luoto 2015, 72—
73.)

Markkinointia ei pitaisi tarkastella ainoastaan myynnin kasvattamisen nakokulmasta.
Markkinoinnin tavoitteena pitéisi olla kuluttajien luottamuksen vahvistaminen ja yllapi-
taminen. Parjatdkseen kilpailussa yrityksen kannattaa luoda itselleen missio markki-

noinnissa. (Kotler & Setiawan & Kartajaya. 2011, 61-69.)

Menestyksen takaavista aineksista on olemassa monia iskulauseita. Téallaisia iskulau-
seita ovat mm. laatu, palvelu, alhaiset hinnat, suuri markkinaosuus tai kasvaville mark-
kinoille meno takaa menestyksen. Markkinointistrategia on menestyva silloin, kun se
poikkeaa selvasti kilpailijoista. Markkinoinnissa on usein myos haasteita. Yleisimpia
naista haasteista ovat asiakkaat, jotka ovat nykyaan paljon valistuneempia ja hintatie-
toisempia kuin ennen. Naiden lisdksi asiakkailla on vahan aikaa kaytettavissaan ja he
arvostavat asioinnin mukavuutta. Toimittajien tuotteet ovat asiakkaista usein samankal-
taisia, mutta he odottavat hyvaa palvelua, ja kun sita ei saatavilla, heidan uskollisuu-

tensa yritysta kohtaan heikkenee. Kun puhutaan paivittaistavarakaupasta, huolena ovat
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katteiden supistuminen sekd suurmyymalat, joissa on suuret valikoimat ja edulliset hin-

nat verrattuna pienempiin myymaloéihin. (Kotler 1999, 20-28.)

2.1 Markkinoinnin kasite ja maarittely

Aluksi markkinointi maariteltiin olevan olemassa olevien tuotteiden tekemista tunnetuk-
si ja niiden myymista. Sitten markkinoinnin kasitetta laajennettiin koskemaan koko ket-
jua aina asiakkaiden tarpeiden maarittelysta tuotteen hinnoitteluun ja jalkimarkkinointiin
asti. Nykyisin markkinoinnin kasite pitaa sisalladn myos asiakaslahtbisyyden ja bran-
deihin liittyvat arvot. Yrityksilla on tavoitteenaan mahdollisimman pitka asiakassuhde.

Jokaisen yrityksen toiminnan tulee olla osa markkinointia. (Sipila 2008, 9-10.)

Markkinoinnin perusolemuksen ymmartaminen lahtee ihmisen tarpeista ja mielihaluista.
Ihmiset laittavat joidenkin tiettyjen tarpeiden tyydytyksen toisten tarpeiden edelle. Tarve
on yleensa henkinen tila, jossa ihminen tuntee saavuttavansa vain vajaan tyytyvaisyy-
den kyseisellda elamanalueella. Osa naista tarpeista on peraisin ihmisen fyysisesta ja

henkisesta olemuksesta, eivatkd markkinoijat tarkoituksella luoneet. (Kotler 1990, 4.)

Markkinoijat eivat luo kysyntdd vaan tunnistavat sen. Markkinoijien pyrkimys on vaikut-
taa ihmisten mielihaluihin. Markkinoijat tuovat esille sen, miten arvostuksen saavutta-
minen on mahdollista. Kysyntdan pyritaan vaikuttamaan tekemalla tuotteista miellytta-
via katsella, edullisia ja helposti saatavia. Markkinoijan on keskityttava asiakkaiden
tarpeisiin, ei itse tuotteeseen. Markkinoijan tavoitteena on myyda tuotteiden sisdanra-
kennettu hyotty asiakkaille. (Kotler 1990, 4-5.)

Markkinoinnin tulee olla yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen ja johtamiseen liittyvien
asiakas- ja toimittajasuhteiden johtamista haluttuun suuntaan. Markkinoinnin johtami-
nen on erilaista, riippuen siitd onko kyse kuluttajamarkkinoinnista vai teollisuusyritysten
valisesta markkinoinnista. Markkinoinnista on olemassa monia eri maaritelmia, riippuen
kirjoittajasta ja kirjoituksen julkaisuajankohdasta. Markkinoinnin tarkoitus on kuitenkin
aina ollut osapuolten valilla tapahtuvan vaihdannan aikaansaaminen. (Tikkanen 2005,
17-19.)

Kaupan kasite on johdannainen markkinoinnin kasitteesta. Markkinat muodostuvat po-
tentiaalisista asiakkaista, jotka haluavat tyydyttaa tarpeensa ja mielihalunsa kaupante-
on avulla. Markkinoiden koko taas riippuu naiden inmisten maarasta. Ihmisilla on tietty-

ja tarpeita seka arvokkaita voimavaroja ja myos halukkuutta vaihtaa naitd voimavaroja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miia Huuhka



10

haluamiinsa hyddykkeisiin. Myyjat muodostavat toimialoja ja ostajat markkinoita; tama
on ollut markkinoinnin perusajatus. (Kotler 1990, 9-10.)

Markkinointi on inhimillisté toimintaa, joka on vuorovaikutuksessa markkinoiden kans-
sa. Markkinoinnin yhtena tavoitteena on toteuttaa lilketoimia, joiden tarkoituksena on
tyydyttaa ihmisten tarpeita ja tayttdd heidan mielihalujansa. Markkinointia harjoittavan
ihmisen tarkoitus on pyrkid saamaan toisilta ihmisiltd voimavaroja sekad tarjoamaan
naille jotain muuta vaihtokauppana. Markkinoijan tarkoituksena on saada ihminen kayt-
taytymaan tietylla tavalla kaupan aikaan saamiseksi. Tietyissa tilanteissa markkinoija
voi olla my@s itse ostajan asemassa. (Kotler 1990, 9-10.)

2.2 Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan tehtavat

Markkinoinnin tehtavana ovat yrityksen liikketoimintamalliin liittyvien asiakas-, toimittaja-
ja tuotekehityssuhteiden johtaminen. Tavoitteena on myods muiden verkostosuhteiden
johtaminen markkinointistrategiassa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritys voi
markkinointistrategiassaan rajata markkinointitoimintansa tehtavakentan vielakin sup-
peammaksi. (Tikkanen 2005, 21.)

Yrityksen markkinoinnin tehtavana on luoda myyva tarjooma, tiedottaa yrityksen ole-
massaolosta sekad kertoa tuotteiden ominaisuuksista ja kayttdtavoista. Tehtavana on
myds huolehtia tuotteiden helposta saatavuudesta seka kaytettavyydestd, luoda myon-
teinen kuva seka herattda kiinnostusta ja ostohalua. Muita tehtavia ovat tuotteiden
myyminen kannattavasti seka asiakassuhteiden kehittdminen ja yllapitaminen. (Berg-
strom & Leppéanen 2007, 112-179.)

Markkinointiviestintda harjoittavalla yrityksella on monia tavoitteita, mutta I1&htokohtana
on saada asiakas ostamaan. Tyypillisimpia tavoitteita ovat asiakkaan asenteisiin vai-
kuttaminen, yrityksesta olemassa olevan mielikuvan parantaminen, tuotteiden ja yrityk-
sen tunnetuksi tekeminen, kanta-asiakassuhteiden kehittdminen ja luominen sek& kan-

nattavan myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

2.3 Markkinoinnin eri muodot

Markkinoinnista on olemassa monia eri muotoja. Ne kaikki kuitenkin perustuvat tarkasti

harkittuun liikeideaan. Markkinointia voi kohdistaa sekd omaan henkilostoon etta yrityk-
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sen ulkopuolelle, mika on tavanomaisempaa. Eri muotoja ovat sisdinen markkinointi,
ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi. (Berg-
strom & Leppéanen 2007, 20-23.)

Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen omaan henkiléstoon kohdistuvaa
markkinointia. Tavoitteena on, ettd jokainen yrityksen tyontekijd tuntee ja hyvaksyy
yrityksen liikeidean ja toiminnan. Tyontekijoitd koulutetaan seka kannustetaan saannol-
lisesti. Toiminnan tarkoituksena on luoda yrityksen sisélle hyva henki. Tyodntekijoille
tiedotetaan yrityksen asioista, jopa ennen kuin niitd markkinoidaan ulospain yrityksesta.
Kun toimitaan talla tavalla, tarkoituksena on varmistaa tyontekijoiden tyytyvaisyys. Tyy-
tyvainen tyontekija palvelee asiakkaita paremmin ja osaa toimia yrityksen markkinoija-
na. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 22.)

Ulkoinen markkinointi kohdistetaan uusille ja nykyisille asiakkaille seka yrityksen yhteis-
tyokumppaneille. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on tuoda yrityksen tarjooma esille
sekd operoida hinnoilla houkuttelevasti. Tarkoituksena ulkoisella markkinoinnilla on
tuoda yritysté ja sen tuotteita tunnetuiksi, heréattdd kiinnostusta seka houkutella ostajia
poikkeamaan liikkeessa. Ulkoisessa markkinoinnissa hyddynnetd&n mainonnan eri

muotoja. (Bergstrém & Leppéanen 2007, 22.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on asiakkaan ja myyjan kohtaamista kasvokkain, puheli-
messa tai Internetissa. Lahtokohtana vuorovaikutusmarkkinoinnissa on se, ettd kun
asiakas on tullut likkeeseen mainonnan perassa, hénta palvellaan mahdollisimman
hyvin. Nain toimimalla on tarkoitus saada asiakas ostamaan yrityksesta. Liikkeessa voi
olla myos tuote-esittelyja, tapahtumia tai kilpailuja, jotka puolestaan houkuttelevat asia-
kasta ostamaan. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 22—-23.)

Asiakassuhdemarkkinointi on liikkeesta jo ostaneen asiakkaan jatkopalvelua ja sitout-
tamista uusiin ostoihin. Tavoitteena asiakassuhdemarkkinoinnilla on asiakassuhteen
sailyttdminen ja kehittdminen, niin ettd asiakas ostaisi liikkeesté uudelleen ja suosittelisi
kyseista liikettd myds muille potentiaalisille asiakkaille. Asiakassuhdemarkkinoinnin
keinoja ovat takuun antaminen, huollon jarjestaminen, kanta-asiakasedut seka yhtey-
denpito asiakkaaseen. Tarkoituksena ndilla keinoilla on vahvistaa asiakkaan ostoko-
kemusta sekéd auttaa mahdollisissa pulmatilanteissa oston jalkeen. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 22-23.)
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2.4 Markkinointistrategiat

Yrityksen markkinointistrategia perustuu yrityksen visioon tulevasta. Visio on yritysjoh-
don nakemys yrityksen ideaalitilasta, mutta samalla se on nédkemys kehityksen suun-
nasta. Kun luodaan toteuttamiskelpoista visiota, on otettava huomioon ympariston
muutokset ja muutostrendit, kuten taloudellinen tilanne sek& markkinoiden yleinen kehi-
tys. Visiota luodessa yrityksen on varmistettava, etta yrityksen toimintavarmuus mah-
dollistaa vision toteuttamisen. Onnistumiseen tarvitaan yritysjohdon ja henkiloston si-
toutumista seka kehittamishalua. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa markkinointistra-
tegia ja visio ovat osa markkinoinnin kokonaisvaltaista suunnittelua. Suurissa yrityksis-

sa strategiapaatokset tehdaan useilla eri tasoilla. (Raatikainen 2004, 73-74.)

Kasvustrategian tarkoitus on maaritella tavoite yrityksen kasvulle. Strategiassa maari-
telladn, miten tavoiteltu kasvu saavutetaan yrityksen tuotteilla eri asiakasryhmilta. Yri-
tys voi pyrkia kasvuun neljalla eri tavalla. Naita tapoja ovat jatkaa nykyisilla tuotteilla ja
nykyisten asiakasryhmien kanssa, asiakasryhmia lisaamalla, tuotevalikoimaa kasvat-
tamalla tai tuotevalikoimaa ja asiakasryhmia lisaamalla. Kun yritys toimii kasvavilla
markkinoilla ja yrityksen markkinaosuus pysyy ennallaan, voidaan hyddyntaéa nykyisten
tuotteiden ja asiakasryhmien kasvua. Kun markkinat eivat endé kasva, yritys voi yrittaa
vallata osuuksia kilpailijoilta. Tuotevalikoimaa yritys voi kasvattaa monelle eri tavalla,
kuten tuomalla markkinoille paranneltua tai kokonaan uusia tuotteita. (Raatikainen
2004, 75-76.)

Yrityksen luomassa visiossa on maaritelty, millaiseen kannattavuuteen yritys pyrKii.
Yrityksen toiminnan kannattavuus riippuu kaikista tuotoista ja kustannuksista. Kannat-
tavuusstrategiassa maaritellaédn, miten tavoiteltu kannattavuus saavutetaan. Yrityksen
on mahdollista pyrkid parantamaan kannattavuuttaan neljalla eri tavalla. Yksi tapa on
jatkaa nykyisten asiakasryhmilla ja tuotevalikoimalla tai asiakasryhmia vahentamalla.
Muut vaihtoehdot ovat jatkaa tuotevalikoimaa pienentdmalla tai tuotevalikoimaa ja
asiakasryhmia vahentamalla. Yritykselle kannattamattomia tuotteita ei ole kannattavaa

pitda valikoimissa. (Raatikainen 2004, 76-77.)

Kilpailukeinostrategiat perustuvat markkinoinnin neljaan perustekijaan, tuotteeseen,
hintaa, jakeluun ja viestintd&n. Tuotestrategiassa méaaritellaan, millaisia tuotteita tuote-
taan ja kenelle niiden markkinointi suunnataan. Sopiva hintastrategia riippuu olemassa

olevasta markkinatilanteesta. Oikealla strategiavalinnalla voidaan saada jalansija tai
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estada kilpailijoiden tunkeutuminen markkinoille. Hinnan avulla saadaan kohdistettua
tuote halutuille asiakasryhmille ja varmistetaan yrityksen toiminnan kannattavuus. Ja-
kelukanavien valinnan ajatuksena on saada oikea tuote oikeaan aikaan oikeaan paik-
kaan. Jakelukanavan valinta riippuu tuotteesta. Valinta tehd&&n suoran jakelun, valipor-
taita kayttavan jakelun ja useiden ja harvojen jakelupisteiden kayttamisen valilta. Jake-
lupisteiden sijainti ja aukioloajat ovat yritykselle merkittavia strategisia valintoja. Mark-
kinointiviestinnalla yritys erottuu kilpailijoistaan ja heidén tuotteistaan. Markkinointivies-
tintd on pitkan aikavalin keino sopeutua markkinoiden ja asiakasryhmien muutoksiin.
Yritykset yrittavat luoda tuotteille lisdarvoa palvelun avulla. Palvelun merkitys korostuu
etenkin paivittaistavarakaupan alalla. Kilpailuetu perustuu henkilobkunnan osaamiseen,
laatuun ja asiakkaiden arvostamiin ominaisuuksiin. Palveluymparistolla on myds merki-
tysté kilpailuedun kannalta. (Raatikainen 2004, 79-83.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT JA TAVOITTEET

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyvéa henkilosto, asiakaspalvelu, tarjooma, tuotteiden
hinnoittelu, tuotteiden saatavuus sek& markkinointiviestinta. Yrityksen on kaytettava
useita erilaisia markkinointikeinoja, kun he haluavat parjata kilpailijoitaan paremmin.
Mainonnan tarkoituksena on luoda yrityksestd myonteinen kuva sek& houkuttelemaan
asiakkaita ostoksille. Menestyksen perustan luo osaava ja motivoitunut henkilékunta.
Yrityksen markkinointikeinojen valinta riippuu siitd, mita asiakkaille halutaan viestia ja
mita kilpailukeinoja yritys haluaa kayttaa. Kilpailukeinoiksi yritys voi valita edulliset hin-
nat, tuotteet tai palvelut. Markkinoinnissa yrityksen on hyva seurata jatkuvasti kilpailijoi-
taan, heidan kayttamiadn markkinointikeinoja seka kilpailijoiden toimenpiteita. (Berg-
strém & Leppéanen 2007, 85-86.)

Yritys suunnittelee kilpailukeinonsa valitun kohderyhman mukaan. Mainosten tyyli seka
sisaltd sovitetaan valituille kohderyhmille sopiviksi. Kilpailukeinoja kaytetéaén eri tavoin
asiakassuhteen eri vaiheissa, ensiostajalla ratkaiseva ostoperuste voi olla tuotteen
hinta. Yrityksen on hyva miettia kilpailukeinoja sekd markkinointiviestintdd muidenkin

kohderyhmien nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 86.)

3.1 Tuote ja tarjooma

Paivittaistavarakaupassa tuotteet ovat usein kulutushyddykkeitd, joita ostetaan paivit-
tain rutiininomaisesti. Toimittaessa markkinoinnissa, lahtokohtana ovat asiakkaiden
tarpeet seka odotukset. Koko yrityksen tarjooman eli tarjottavan kokonaisuuden on
oltava onnistunut, jotta yritys saisi aikaiseksi pitkdkestoisia asiakassuhteita. Tarjooman
muodostaminen on yrityksen tuotepaatos, joka kohdistuu lajitelmaan, valikoimiin seka
yksittaisiin tuotteisiin. Kannattavuus on keskeinen lahtdkohta muodostettaessa péivit-
taistavarakaupan tarjoomaa. Péivittdistavarakaupan tavoitteena on ostajien tarpeiden
tyydyttaminen hyvalla kokonaisuudella sekd palvelulla. Taméan tavoitteen pohjalta on
tarkeaa, etta tuotteet taydentavat toisiaan. Kun yrityksen lajitelmasta ja valikoimasta
tehdaan paatoksia, on tarkedd miettia mité tuotteita yritys ottaa markkinoitavaksi. Nailla
paatoksilla on vaikutusta siihen, ettad yritys saa omalta kannaltaan jarkevan kokonai-
suuden ja valikoiman tuotteille. Tuotteiden taytyy olla sopivan hintaisia seka oltava saa-

tavilla, kun asiakkaat niita tarvitsevat. Valikoimien muodostamisessa yrityksen on otet-
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tava huomioon sen tavoitteet, voimavarat, kilpailu sek& asiakkaiden ostotavat. (Berg-
strém & Leppéanen 2007, 112-115.)

Paivittdistavarakaupan on valikoimaa luodessaan kiinnitettdvd huomiota tuotteiden
kannattavuuteen, menekkiin, kiertonopeuteen seka tuotteen sopivuuteen valikoimaan.
Kaupoissa on aina olemassa vakiotuotteita, jotka kuuluvat aina kyseisen yrityksen vali-
koimiin. Muita tuotteita valikoimassa ovat sesonkituotteet, kampanjatuotteet, hyllyn-
[Ammittajat, veturituotteet jotka saavat asiakkaat tulemaan myymalaan sekéa kannibaali-
tuotteet. Kannibaalituotteet ovat niité tuotteita, jotka syovat muiden tuotteiden myyntia
ollessaan niiden kanssa liian samankaltaisia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 114-116.)

Tuote, aineeton palvelu tai ndiden kahden yhdistelmé& on yrityksen liiketoiminnan ja
markkinoinnin ydin. Se mita yritys tarjoaa markkinoille, muodostaa pohjan muillekin
markkinointipdatoksille, kuten hinnalle, jakelukanavalle ja markkinointiviestinnalle. Tuo-
te ei ole ainoastaan konkreettinen asiakkaan ostama hyddyke, vaan asiakkaat ostavat
kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hyotyja. Kokonaisuuksien ja hyotyjen avulla asiak-
kaat ratkaisevat ongelmiaan ja tyydyttavat tarpeitaan. (Isohookana 2007,49.)

3.2 Hinta ja saatavuus

Hinta on yritykselle yleensa tarkein kilpailukeino, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen
kannattavuuteen. Tuotteet pitda hinnoitella niin, etta niitd ostetaan ja ettd ne tuottavat
yritykselle voittoa. Tuotteiden hinnoittelussa ja mainostamisessa on otettava huomioon
markkinaoikeuden saannokset. Yrityksen on hyva esittdd tuotteiden hinnat mahdolli-
simman houkuttelevasti. Tuotteiden hinnoittelussa on hyva ottaa huomioon se mita
myydaan ja kenelle, kilpailijoiden hinnoittelu seka viranomaisten maaraykset ja saan-
nokset. Tuotteista aiheutuu yritykselle aina myds kustannuksia, jotka ovat maksettava
ja samalla varmistettava voittotavoitteeseen padseminen. Markkinoinnissa hinnalla
voidaan operoida monella eri tavalla, kuten myontdmalla alennuksia, tekemalla tutus-
tumistarjouksia tai esittdmalla hinta asiakkaita houkuttelevalla tavalla. Kun yritys on
saanut kustannustasonsa kilpailijoitaan alemmas, voi yritys kilpailla alhaisimmilla hin-
noilla. Hintojen alentamista parempi ratkaisu on pyrkia kilpailemaan omalla tarjoomal-
laan. Tarjoomaa kannattaa pyrkia erilaistamaan sellaiseksi, etta asiakkaat haluavat

maksaa kilpailijaa korkeamman hinnan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138-139.)
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Hinnoittelu on markkinoinnin kilpailukeino, jonka tavoitteena on myynnin varmistami-
nen, markkinaosuuden saavuttaminen, kannattavuuden saavuttaminen sek& hintaku-
van saavuttaminen. Hintapdatokset jaetaan kahteen paaryhmé&én. Toinen ryhmé on
hinnoittelupaatokset eli perushinnan asettaminen sek& hintojen muuttaminen. Toinen
ryhmé& on maksuehtopaéatokset eli maksuaika sek& maksutavat. (Lahtinen & Isoviita
2004, 97-99.)

Tuotteiden hintaan vaikuttavat tuotteiden kustannukset, myynnista pitaéa jaada voittoa
ja kustannukset pitdd saada katettua. Hinnan pitaa houkutella ostajia silloin, kun yrityk-
sen tavoitteena on kasvattaa myyntia nopeasti. Tuotteille méarataén veroja ja jotkut
tuotteiden hinnat ovat saanneltyja viranomaisten toimesta. Kilpailu on kuitenkin eniten
hintaan vaikuttava tekija. Hintataso laskee, jos kilpailijoita on paljon ja niiden tarjooma
on samankaltaista. Ostajat ovat yksi tekija joka vaikuttaa hintoihin. Tuotteiden hinnat
voivat olla korkeita ja ne kayvat silti kaupaksi, silloin kun ostajia ja kysyntd& on paljon.
Uuden tuotteen tai yrityksen tullessa markkinoille, pitaa tehda paatds hintatasosta eli
siitd millainen on yrityksen hintapolitikka. Myyntihintaa méaaritellessa yritys voi kayttaa
kahta erilaista tapaa, hinta maarataan kustannusten perusteella tai hinta maarataan

kysynnéan ja tarjonnan perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2007, 139-144.)

Asiakkaiden on saatava haluamiaan tuotteita sieltd, silloin ja sen kokoisina erind kuin
he haluavat. Markkinointikanavien valinta ja logistiikka vaikuttavat yrityksen tavoittee-
seen paastd mahdollisimman suureen tehokkuuteen seka varaston kiertonopeuteen.
Yrityksen tavoitteena on se, etta asiakas saa helposti tietoa yrityksesta seka sen tuot-
teista, yritykseen on helppo tulla ja asioiminen siella olisi vaivatonta ja nopeaa. Au-
kioloajat vaikuttavat saatavuuteen, yrityksen tulisi olla avoinna silloin kun asiakkaat
haluavat palvelua. Tuotteet on hyvéa olla helposti |6ydettavissa ja kaupassa olevien
opasteiden pitdé olla kunnossa. Opasteiden avulla asiakas I6ytaa nopeasti haluaman-
sa tuotteet ja hyllyjen valissa on mahduttava myo6s kulkemaan. (Bergstrom & Leppénen
2007, 152-159.)

Tuotteiden saatavuutta voidaan tarkastella kahdesta eri ndkdkulmasta, teollisuuden
sekad palveluyritysten. Palvelualalla toimiessa yritysten saatavuuspaatokset on jaettu
ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisen saatavuuden tarkoituksena on paattaa,
milla tavalla asiakkaan saaminen liikkeeseen varmistetaan. Sisdisen saatavuuden teh-
tava on paattaa, milla tavalla tavaroiden ja palveluiden ostaminen tai kayttaminen saa-
daan asiakkaille mahdollisimman helpoiksi. Molemmat saatavuuspaatokset on toteutet-

tava ja suunniteltava asiakaslahtdisesti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108-109.)
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3.3 Asiakaspalvelu ja henkildsto

Palveluyrityksissad henkilokunta on yrityksen tarkein voimavara ja kilpailukeino. Kun
henkildkunta on motivoitunut ja osaava, se antaa yritykselle edun kilpailijoihin nahden.
Yrityksen pitaa huolehtia henkilokunnan riittavasta tiedon saannista, osaamisesta, ha-
lusta toimia yrityksen hyvéksi seka halusta palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin.
Yrityksen sisaisen markkinoinnin keinoja ovat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-
hengen luominen. Nopea ja tehokas tiedonkulku on yritykselle tarke&a, jotta tyontekijat
saisivat ajankohtaisen asiakaspalveluun vaadittavan tiedon mahdollisimman nopeasti.
Koulutuksella on tarkoitus parantaa henkiloston osaamista, tietoa seka taitoja. (Berg-
strém & Leppéanen 2007, 104-108.)

Jos henkildkunta ei ole riittdvan motivoitunut ja sitoutunut, yrityksen tavoitteen saavut-
taminen on vaikeaa, oli toiminta-ajatus, liikeidea tai visio kuinka hyvid tahansa. Yrityk-
set eivat viesti keskenaan vaan niissé tydskentelevét inmiset yrityksen nimissa. Henki-
|6std voidaan jakaa kokopaivamarkkinoijiin ja osapaivamarkkinoijiin. Kokopaivamarkki-
noijat ovat suoraan tekemisissa asiakkaiden kanssa, kun taas osapaivamarkkinoijien

suhde asiakkaisiin on vdlillinen. (Isohookana 2007, 61-62.)

Asiakaspalvelun tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakkaita. Kiireiset asiakkaat ar-
vostavat hyvin toimivaa asiakaspalvelua, koska talloin asiakas sdastaa aikaa ja yritys
palvelukustannuksia. Hyva asiakaspalvelija osaa asettua asiakkaan asemaan ja mu-
kauttaa palvelunsa asiakasta vastaavaksi. Tahan ei vaikuta Kiire tai asiakkaiden toiveit-
ten toteutuksen vaikeus. Haasteellista asiakaspalvelussa on se, ettd sama asiakas voi
kokea saman palvelun eri aikoina eri tavalla riippuen omasta tilanteestaan ja olosuh-
teista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 89-90.)

Asiakaspalvelussa on tarke&& toivottaa asiakas tervetulleeksi yritykseen sanoin tai
elein. Talla tavoin osoitetaan, etta asiakas on huomattu ja hanta palvellaan mahdolli-
simman pian. Palveluvaiheen alussa selvitetddn mita asiakas odottaa, mikd on asiak-
kaan tilanne sekad millaisia tarpeita ja toiveita hanelld on. Kysymisen lisaksi asiakasta
pitdd kuunnella ja antaa hanen rauhassa selittdd omia ndkemyksidan. Hyva asiakas-
palvelija on asiantunteva, tuotetietoinen, kohtelias, tdsmallinen, nopea, ymmartavainen,

juostava seka rehellinen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 95-98.)

Asiakaspalvelun kehittamiseksi pitaa tutkia asiakkaiden odotuksia ja heidan kokemuk-

siaan. Asiakkaalle on yleensd muodostunut ennakko-odotuksia yrityksestd muiden ker-
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toman mukaan tai yrityksen mainonnan perusteella. Yrityksen ei pida luoda markki-
noinnillaan liiallisia odotuksia, vaan sen tulee pyrkia tarjoamaan hieman odotuksia pa-
rempaa palvelua. Talloin asiakas yleensa ilahtuu saamastaan palvelusta ja yrityksesta
syntyy positiivinen muistijalki. (Bergstrom & Leppanen 2007, 98-108.)

Tyytyvaiset asiakkaat lisaavat henkildkunnan motivaatiota, joka taas parantaa entises-
taén palvelun tasoa. Yrityksen sisaisella markkinoinnilla on paamaarana hyvien tyonte-
kijoiden palkkaaminen, heidan pitaminen palveluksessa seké tyontekijéiden motivoimi-
nen palvelemaan ja markkinoimaan yritysta. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat kou-
luttaa henkilbkuntaa osaavaksi ja yllapitaa tietotasoa, motivoida esimieslahtdisesti seka
harjoittaa riittavan aktiivista sisaista tiedottamista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65—68.)

3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin strategiset paatokset pilkotaan konkreettisiksi tavoitteiksi. Operatiivinen
suunnittelu tarkoittaa lyhyen aikavalin suunnittelua tavoitteiden saavuttamiseksi. Mark-
kinoinnissa operatiivisen suunnittelun ajanjakso on yleensa yksi vuosi tai sita vielakin
lyhyempi ajanjakso, kuten monissa kampanjasuunnitelmissa. Tavoitteet laaditaan yh-
dessa esimiesten kanssa. Tarkoituksena on asettaa tavoitteet avaintuloksille, kuten
myyntiluvuille, suunnitellaan markkinointitoimia ja tydnjakoa seka laaditaan aikataulut ja
budjetit. Markkinoinnin paatavoitteet ovat yleisluontoisia ja usein taloudellisia. Paata-

voitteisiin pyritdan erilaisten valitavoitteiden avulla. (Raatikainen 2004, 89-91.)

Kun asetetaan yritykselle myyntitavoitteita, apuna ovat erilaiset myyntia seuraavat ra-
portit. Myyntisuunnitelmissa kokonais- ja valitavoitteet voidaan ilmaista euromaaraisina,
maarallisind tai markkinaosuuksina. Yrityksissd on markkinoinnin suunnittelua varten
omat tietokoneohjelmansa ja lomakkeensa. Ohjelmien avulla pystytaan laatimaan tar-
kat tavoitteet ajanjaksoittain, yksikoittain, myyjittain, tuoteryhmittdin seka asiakasryh-
mittain. (Raatikainen 2004, 91-92.)

Yrityksen kannattavuus on vaikeasti maariteltdva kasite, se on kuitenkin yrityksen tar-
kein taloustavoite. Kannattavuus tarkoittaa tuottojen ja kustannusten positiivista erotus-
ta eli kansankielella voittoa. Yrityksen kannattavuutta mittaavia lukuja ovat kayttokate
sekd myyntikate. Markkinoinnin kannattavuutta parannetaan yleensa lisddmalla myyn-

tid, muuttamalla myyntihintaa tai alentamalla kustannuksia. (Raatikainen 2004, 92-93.)
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Kannattavan markkinoinnin pyrkimyksena on luoda taloudellista lisdarvoa, joka konkre-
tisoituu omistaja-arvon myonteisend kehityksené. Yritys joutuu taloudelliseen ahdin-
koon, jos markkinointi ei pysty lisdamaan tai yllapitamaan myyntia. Markkinoinnin tulee
sailyttda otteensa kaytannon liilketoimintaan. Yrityksella on kiinteitd kustannuksia, jotka
eivat supistu vaan yleensa kasvavat entisestaan. Liiketoiminta muuttuu nopeasti kan-
nattamattomaksi, jos yritys ei onnistu kasvattamaan myyntiaan. (Mantyneva 2002, 9—
10.)

Yrityksen pitda paattdd mité tuotetta se myy ja mille asiakasryhmille. Tuotteen hintaa
asetettaessa yritys tekee monia paatoksia, jotka ovat tarkeitd yrityksen kannattavuudel-
le. Perusvalintoja ovat lajitelman sek& valikoiman hintatason maarittely. (Raatikainen
2004, 94-96.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta pyrita&n kohdistamaan kohderyhmilleen erittéin tarkasti, jotta saa-
daan paras mahdollinen markkinointivaikutus. Kohderyhma markkinoinnille maaraytyy
markkinoitavan tuotteen mukaan. Kustannussaastfja voidaan saavuttaa tehokkaalla
markkinointiviestinnalla. Kun markkinointiviestinnan kohderyhma on tehokkaasti rajattu,
se on myds tehokkaampaa viestintéaa potentiaalisille asiakkaille. (Viitanen 2017, 5.)

Markkinointiviestinnan tehtavané on kertoa asiakkaille yrityksen tuotteista myynninedis-
tamisen nakdkulmasta. Markkinointiviestinta on lahtékohtaisesti kaupallista viestintaa ja
vaikuttamista. Sen péaatarkoitus on edistaa yrityksen tuotteiden myyntia. Markkinointi ja
markkinointiviestinta voidaan jaotella sen perusteella, ketd markkinointi koskee ja mita
ollaan markkinoimassa. (Viitanen 2017, 1-3.)

Eri viestintakeinojen tuloksellisuutta ei pystyta arvioimaan suoraan pelkastaan sen mu-
kaan, kuinka laajasti niilld on peittovaikutusta. Merkittdvampé&éa on se, kuinka hyvin ja
tuloksellisesti kaytetty keino sopii siihen tilanteeseen ja tavoitteeseen, mihin sitd on
ollut tarkoitus kayttaa. Viestintakanavan tehoa ei maarita ainoastaan sen edullisuus tai
laaja peittoalue, vaan sen kyky viedd halutunkaltainen viesti kohderyhmalle. Markki-
nointiviestintdd voidaan jaotella monella eri tapaa. Perusajatuksena kuitenkin on, etta
markkinointiviestinnan keinot ja niiden keskindinen painotus riippuvat toimialasta, osto-

prosessin vaiheesta ja asiakkaista. (Rope 2005, 284—-287.)

4.1 Perinteiset markkinointiviestinnankeinot

Perusjako markkinoinninviestintdkeinoissa tehdaan neljaan eri kategoriaan. Naita kate-
gorioita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekin edistaminen seka suhde-
ja tiedotustoiminta. Tehokkaassa markkinoinninviestinndssa on pyritty hyédyntamaan
kaikkia kaytettdvissa olevia viestinnankeinoja. Yritys ei voi ajatella parjaavansa ilman
mainonnallista viestintda tai ilman myynnillista vuorovaikutusviestintda. Viestintdkeino-
jen valintaan vaikuttaa se, kuinka suuri joukko vélineen avulla voidaan tavoittaa. Mark-
kinointiviestintdkeinot jaetaan kahteen paakategoriaan, vuorovaikutusviestintaan ja
valineviestintddn (kuvio 1). Vuorovaikutusviestinnan kategoriaan kuuluvat henkilokoh-
tainen myyntityd, seminaarit, messut ja nayttelyt seka telemarkkinointi. Valineviestin-

taan kuuluvat ammattilehdet, suorapostitukset, verkkoviestinta ja sosiaalinen media,
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televisio, radio, sanomalehdet ja aikakauslehdet. Eri viestintdkeinoista massaviestinnan
tarkoituksena on tehda yritysta tai tuotetta tunnettavaksi ja rakentaa mielikuvaa siita.
Suoramainonnan tarkoituksena on kiinnostuksen herattaminen. Henkilokohtaisen
myyntityon tarkoituksena on kaupanteko, tarjouksen tekeminen tai mahdollinen neuvot-
telu. (Rope 2005, 281-287.) Keskeisin osa markkinointiviestintdd ovat myynninedista-
minen sek& mainonta. Televisio ja radio ovat perinteisia markkinoinnin keinoja, jotka
muodostavat keskeisen mainontakeinon. Toinen merkittava mainonnan muoto on leh-
timainonta. (Viitanen 2017, 4.)

t Henkilékohtainen
! Vuoro- myyntityd
i vaikutus- Seminaarit
) G R
i viestinta Messut, nayttelyt
{ .................. Bt b Telemarkkinointi
’ Valine- Suorapostitukset Z
]‘ viestinti Ammattilehdet Z
1 S
i Verkkoviestinti /
1 Televisio, radio,
sanomalehdet,
aikakauslehdet
|

Kuvio 1. Markkinoinnin viestintakeinojen peittopyramidi (Rope 2005, 283).

Perinteisid mediaviestinnan keinoja ovat televisio, radio, printtimedia, ulkomainonta,
elokuvamainonta ja hakemistot. Televisiossa media- ja tuotantokustannukset ovat suh-
teellisen korkeat. Television hyvat puolet, joita ovat positiivisen suusanallisen viestin-
nan vauhdittaminen seka elavainen kerronta liikkuvan kuvan ja aanen avulla, pitavat
television yha vahvassa asemassa mainonnanvalineené. Televisiomainonnan haastei-
na ovat suuret maarat hukkakontakteja, korkeat kustannukset sekd muuttuva media
kayttaytyminen seka digitaalinen murros. Radio soveltuu hyvin kaikenlaisten tuotteiden
ja palveluiden mainosmediaksi, kun sitd tuetaan muilla medioilla. Radiomainonnalla
saadaan tehokkaasti kohdennettua mainonta paikallisesti. Mainonta sanomalehdissa
on alueellisesti tehokas media ja sitd kaytetdan eniten pdivittaistavarakaupan alalla.
Haasteina sanomalehti mainonnassa ovat mainoksen lyhyt elinkaari seka varien kayton
rajoitteet, lisdksi sanomalehtid luetaan nykydan yhd enemman verkon valityksella.
(Karjaluoto 2010, 108-113.) Monet paivittdistavarakaupat kayttdvat ulkomainontaa

tehokkaasti hyvakseen. Liikkeen ulkoseinille ripustetaan erilaisia mainosbannereita ja
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yleensa kaupan edesta I0ytyy ulkoa mainosstandi, jossa kerrotaan ajankohtaisista tar-
jouksista. Perinteisen markkinoinnin suunta on yrityksesta kuluttajalle. (Kananen 2018,
16). (Kuvio 2.)

l Markkinointi Qulutta]at>
Radio
Suora mamonta

Kuvio 2. Perinteisen markkinoinnin suunta yrityksesté kuluttajalle (Kananen 2018, 16).

Markkinointiviestintaan on tullut myods epatyypillisia keinoja, kuten ambient design, am-
bient media seka sissimarkkinointi. Néaille keinoille on tyypillista, etta ne ovat vahvasti
sidottuja aikaan, paikkaan ja tilanteeseen. Ne ovat kuitenkin omalla tavallaan vanhoja
keinoja, jotka ovat vain l0ydetty uudestaan. Ambient designissa aanet, tuoksut, varit,
maut, valot sek& kosketuspinnat valittavat viesteja ja informaatiota. Ta&man keinon avul-
la vedotaan ihmisten eri aisteihin. Ambient media tarkoittaa ymparistén hyédyntamista
markkinointiviestinndn mediana. Ambient median muotoja ovat esim. ilmapallot, yrityk-
sen tai tuotteen tunnuksilla varustetut autot tai mainosten kantajat. Sissimarkkinointi
tarkoittaa epéatyypillistd markkinointia, jossa minimipanoksella tavoitellaan maksimi-
hy6tyja. Tavoitteena on saada aikaan valitontd myyntia, saada asiakas puhumaan ta-
pahtuneesta edelleen ystavilleen, tutuilleen ja tydkavereilleen. Sissimarkkinointi on niin

sanottua suusta suuhun menetelméaa. (Isohookana 2007,172-176.)

4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliseen markkinointiin sisaltyy kaikki digitaalinen materiaali ja viestinta. Digitaali-
seen markkinointiin perinteisesti kuuluvat verkkosivustot, hakusanamainonta, sahko-
postimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. Verkossa péivittiistavara-
kauppojen strategia ja tavoitteet vaativat kyvykkyyttd omaksua uusia menetelmia ja
toimintatapoja. Tama on tarkead, jotta menetelmét ja toimintatavat pystytaan jalkaut-

tamaan markkinointiin ja myyntiin. Verkossa toimittaessa uudet kanavat ja kuluttaja-
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kayttaytyminen luovat haastavan ympariston verkkoliiketoiminnalle. Mobiililaitteet yleis-
tyvat Suomessa nopeasti, etenkin vanhimmissa ik&ryhmissa kasvu on ollut merkitta-
vaa. Jos paivittaistavarakaupat haluavat parjata kilpailussa, digitaalisia kanavia ja nii-
den painoarvoa liiketoiminnalle ei kannata aliarvioida. Vaikka yrityksella ei olisi varsi-
naista verkkokauppaa, on sen silti varmistettava nakyvyytensd verkossa. (Pyyhtia &
Roponen & Frosterus & Mertanen & Vastaméaki & Syvaniemi & Markkula & Gummerus
& Réséanen 2017, 15-17.)

Perinteistd mainontaa, kuten printti-, tv- tai radiomainonta, voidaan pitda nykyaikana
vanhentuneena mainostamisen muotona. Digimarkkinoinnin vaikutus voidaan mitata ja
nahda reaaliajassa. Verkossa markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa tarkasti ja sa-
malla mitata kohderyhmien reagoivuus reaaliajassa. Digimaailmassa ero perinteiseen
ostamiseen on se, ettd verkossa yritys ja kuluttajat toimivat yhdessad, mutta toimijoiden
rooli ei ole ennustettavissa (kuvio 3). Internetissa palveluiden lapindkyvyys on 360 as-
tetta ja ne tuotetaan yhdessa 24/7- periaatteella. (Kananen 2018, 13-16.)

[ SoMe N
Webinaarit
S Seo

[ Markkinointi J

Kuvio 3. Digimarkkinointi suunnanmuuttajana (Kananen 2018, 16).

Yritykselle ei ole kustannustehokasta paasta aina kasvokkain juttelemaan asiakkaalle,
vaan mainostajan keinoiksi ovat jddneet asiakkaiden segmentointi ja massaviestinta
perustuen kohderyhmien pienempiin yhteisiin nimittajiin. Digitaalinen markkinointi mah-

dollistaa mainonnan raataléimisen sopivaksi asiakasryhmille. (Pyyhti& ym. 2017, 183.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat jaetaan kolmeen paaryhmaéan. Niitd ovat omat me-
diat, maksetut mediat ja ansaitut mediat, nama tasot ovat hieman paallekkain. Omilla
medioilla tarkoitetaan mm. yrityksen omia Facebook sivuja. Eri kanavien roolit vaihtele-
vat kuluttajien ja heidan tarpeidensa mukaan. (Pyyhtia ym. 2017, 25-26.) Omiin medio-

ihin kuuluvat verkkosivut, blogit, sahkoposti, sosiaalisen median sivut seka profiilit.
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Maksettuihin medioihin kuuluvat mm. hakusanamainonta, jalkimarkkinointi seka mak-
setut vaikuttajat. Ansaittuihin medioihin kuuluvat mm. arvostelut, artikkelindkyvyydet,
maininnat seka jaetut sisallot. (Digimarkkinointi 2019.)

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei 16ydy suoraa yksittaistd maaritelmaa. Yritykset
kayttavat digitaalisessa markkinointiviestinnassa usein lyhennettd DMC, ja silla tarkoi-
tetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markki-
nointiviestintaa. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestin-
nan digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamisté yrityksen markkinoinnissa. Digi-
taalinen markkinointiviestinta eroaa Internet- markkinoinnista sen suhteen, ettd DMC
kattaa Internetin lisaksi myos muita kanavia, kuten mobiililaitteet. (Karjaluoto 2010, 13—
14.)

Sahkodpostimarkkinoinnilla on huono maine, johtuen suuresta roskapostin maarasta
kuluttajalle. Sahkodpostimarkkinointi on viela nykyaankin toimiva ja yleisesti kaytetty
muoto. Siihen tehdyt panostukset markkinoinnissa tuottavat positiivista tulosta. Sahko-
posti on tehokas silloin kun asiakas on osoittanut jo kilnnostusta yritysta ja sen tuotteita
kohtaan. Sahkodposti on myds tehokas keino yllapitdd vanhoja asiakassuhteita ja kon-
taktoida. Sahkopostin etuja ovat mm. sen yleinen kayttdminen, se on kustannusteho-
kas, vaihtaminen on helppoa seka siihen voidaan kytked ominaisuuksia kuten videoita.
S&ahkopostin ongelmia markkinoinnin valineena on mm. osoitteiden vaikea saanti, ros-
kapostisuodatus, sahkopostin saajan toimenpiteet kuten siirtaminen roskakoriin seka
kuluttajan mielenkiinto. (Kananen 2018, 239-242.)

4.3 Mainonta

Mainonta jaetaan yleensa kahtia, suoramainontaan ja mediamainontaan. Me-
diamainonta koostuu ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, Internet- seka ulko- ja lii-
kennemainonnasta. Mainonta méaaritelladn olevan maksettua joukkoviestintdd, jonka
tarkoituksena on antaa tuotteista tietoa potentiaalisille asiakkaille. Mainonnalla on moni
hyvia puolia verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin. Naita edella mainit-
tuja hyvid puolia ovat mm. ettd mainonnalla pystytdan saavuttamaan suuri yleisd sa-
manaikaisesti, mainonta voidaan kohdistaa rajatusti, kustannukset voidaan saada pie-
niksi, medioita on useita ja niista yritys voi valita tehokkaimmat. Mainontaa voidaan

myds harjoittaa jo tuotteen lanseerausvaiheessa. (Isohookana 2007, 139-140.)
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Mainonnan massaluonteisuus, nopeus, henkilokohtaisuus ja edullisuus ovat mainon-
nan positiivisia ominaisuuksia. Mainonnan tavoitteena on viesti& nopeasti ja tehokkaas-
ti tuotteista. Mainonnasta suurin osa on taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivaa
kaupallista mainontaa. Mainonnan vaikutus voidaan jakaa neljaén vaiheeseen AIDA-
kaavan mukaan. Mainonnan avulla yritetaan aluksi kiinnittda asiakkaiden huomio tuot-
teeseen (Attention), taméan jalkeen ihmiset pitda saada kiinnostumaan tuotteesta (In-
terest) ja haluamaan sitéd (Desire). Mainonnan tavoitteena on tamén jalkeen saada

asiakas toimimaan, eli ostamaan tuotteen (Attention). (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Mainonnan tavoitteena on luoda tietoisuutta ja tunnettavuutta, mutta markkinointi ei
yksin pysty myynnin tavoitteita toteuttamaan. Ennen kuin yritys voi mainostaa, sen pi-
taé olla selvilla tavoitteistaan, markkinoinnin tavoitteista, markkinointiviestinnén tavoit-
teista ja naiden jalkeen voidaan luoda mainonnalle tavoitteet. Yrityksen kannattaa pa-
nostaa median valintaan, jotta se saa sanomansa valitsemalleen kohderyhmaélle mah-
dollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Mainonnan medioita on valittavissa lukuisia,
niista yleisemmin kaytettyja ovat lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- ja Internet
mainonta seka naiden erilaiset yhdistelmét. Mediavalinnassa kannattaa kiinnittda huo-
miota mm. lainsdadantton, mainosbudijettiin, aikatauluihin, tuotantokustannuksiin, mai-
nosvalineen antamiin mahdollisuuksiin, hintaan, levikkiin ja vastaanottajien maaraan.
(Isohookana 2007, 140-143.)

Kantar TNS Oy tekee Suomessa kuukausittain mediaseurantaa ja vuosittain erillistut-
kimuksen, joka tehdaan yhteistydssd media-alan liittojen kanssa. Tutkimuksessa on
mukana kaikki alat. Mainontaan medioissa ja televisioissa oli panostettu vahemman
vuonna 2017 kuin vuonna 2016. TV- mainonnan vahenemiseen vaikutti eniten kaupan,
elintarvikkeiden ja kosmetiikan alojen vahentyneet investoinnit. Painotukset sahkaisiin
medioihin olivat jo 56 % mainonnan kokonaisinvestoinneista. Vahittaiskaupan osuus
mainonnan maarasta oli kuukausittaisen seurannan mukaan edelleen 23 %. Yhteensa

mainontaan panostettiin 1 217 miljoonan euron verran (Kuvio 4). (Kantar 2018.)
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Mainonnan panostukset 2017

m Verkkomedia

® Radio

= Elokuva

m Ulkomainonta

E Messumedia

= Sanomalehdet
Kaupunki- ja noutolehdet
Aikakausilehdet

Televisio

Kuvio 4. Mainonnan panostukset Suomessa vuonna 2017 (www.kantar.fi).

Yrityksen kannattaa mainonnan valinnassa kiinnittd& huomiota tavoitteeseen, kohde-
ryhmaan, tuotteen ominaisuuksiin, taloudellisuuteen sek& Kkilpailijoihin. Markkinoille
tulee jatkuvasti uusia medioita, joita pystytaan tehokkaasti kayttamaan hyodyksi yrityk-
sen markkinoinnissa. Mainonnan tueksi yrityksen kannattaa luoda itselleen oma ilme,
jota ei pitdisi muuttaa jatkuvasti. Yritykselle on myds tarkeda esiintya ja mainostaa
saénndllisesti, esim. tiettyina paivina aina viikossa tai kuukaudessa. Mainonta olisi hy-
va kohdistaa maarapaikalle, mainoksesta pitaisi 16ytyad tuotteen hinta seka kuva. Teho-
keinoja kannattaa kayttédd harkiten ja ilmoitukseen ei ole hyodyllista sijoittaa liikaa ele-

mentteja hAmmentamaan kuluttajia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 126-133.)

4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyaan yrityksen tarkein markkinoinnin tytkalu. Sosiaalinen
media mahdollistaa parhaiten kuluttajan ja yrityksen valisen vuoropuhelun helposti ja
edullisesti. Maapallon valiluvusta puolet kayttaa Internetid, sosiaalisen median globaa-
lipenetraatioaste on yli 30 % ja noin 2 miljardia ihmista kayttaa mobiilia sosiaalisen me-
dian kayttoliittymé&nd. Suomalaisista yrityksista yli puolet eli 57 % kaytti yhteisopalvelui-
ta vuonna 2016. Sosiaalisen median tarkeimpia kayttotarkoituksia olivat yrityksen ima-
gon kehittdminen, tuotteiden markkinointi, rekrytointi, asiakkaiden mielipiteiden, arvioin-
tien tai kysymysten vastaanotto seka niihin vastaaminen. Sosiaalinen media on avoi-

muutta, osallistumista, keskustelua, yhteis6ja, yhdistettavyyttd ja jakamista. Sosiaali-
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nen media ei vaadi yritykseltd samanlaisia rahallisia panostuksia kuin perinteinen me-
dia. Yrityksen pitaé osata upottaa hienovaraisesti omat lilketaloudelliset tavoitteensa
sosiaaliseen mediaan. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat ominaisuuten-
sa ja asiakaskuntansa, joita yrityksen pitdd pystya hyodyntamaan hienovaraisesti. Yri-
tyksen pitd& myos pystya sopeutumaan eri kanavien ominaisuuksiin. (Kananen 2018,
24-30.)

Sosiaalinen media on viela nuori ilmid ja sen hyddyntaminen markkinoinnissa kehittyy
jatkuvasti. Sosiaalisen median mainonnan pitaa palvella yrityksen myynnillisia tavoittei-
ta. Markkinoinnin nékokulmasta sosiaalisen median vaikutusten mittaamisen pitda
menna syvemmalle kuin pelkka yrityksen sivuista tykkdaminen. Talla tavoin toimimalla
saataisiin sosiaalisen median aito hyoty liiketoiminnalle selville. Sosiaalisen median
hyvid puolia on se, ettd mainostajan on mahdollista saada nékyvyytta itselleen seka
tuotteilleen ilman maksettua mainontaa. Sosiaalinen media eroaa muista medioista
siing, etta silla on mahdollistettu yrityksen ja kuluttajien vuorovaikutus valittomasti seka
julkisesti. (Rasanen 2017, 181-185.)

Yrityksen ottaessa kayttoon sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, se vaatii suunnitel-
mallisuutta ja sosiaalinen media tulee ottaa osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa.
Sosiaalista mediaa markkinointikanavana kaytettdessé on hyva suunnitella etukateen
kenelle tehdaan, mitd tehdaan, miksi tehdéaén, miten tehdaan, ajoitus, kanavat seka

miten toteumaa seurataan. (Kananen 2018, 274-275.)

4.4.1 LinkedIn

LinkedIn on yleisesti kaytetty CV- pankkina, jonne viedaan ansioluettelo. Se aktivoidu-
taan paivittamaan, kun on aika vaihtaa tydpaikkaa. LinkedIn on télla hetkella kuumim-
pia sosiaalisen median kanavia myynnin saralla. LinkedInin hyodyt lyhyella aikavalilla
tarkasteltuna ovat verkoston nopeassa kasvussa, uusien keskusteluiden ja kohtaamis-
ten kaynnistamisessa seka myyntiprosessin alkupaaoman tehostamisessa. Pitkan ai-
kavalin hyodyt ovat oman henkildbréandin vahvistaminen, asiakassuhteiden ja luotta-

muksen rakentaminen seka myynnin kasvattaminen. (P&&kkonen 2017, 67-71.)

Kun yritys miettii Linkedl& markkinointikeinona, sen tulee mietti& missa asiakas liikkuu.
Yrityksen meno yhteis66n ratkeaa myos sen perusteella kuuluvatko kilpailijat siihen.

LinkedIn on Facebookkia erikoistuneempi, silla sen jasenet ovat liittyneet siihen paa-
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saantoisesti ammatillisista syista. LinkedInin etuna on se, ettd yritys pystyy ndkemaan
heti kaikkien yhteison jasenten yhteydet toisiinsa. Ratkaisevaa verkostoitumisessa ja
jasenyydessa on yhteyden luottamuksellisuus seka syvyys. (Kananen 2018, 327-333,)

4.4.2 Twitter

Viestintd saa uusia ulottuvuuksia Twitterissd, koska siella on kaytdsséa rajattu maaré
merkkeja, jotka pakottavat tiivistAmaan viestit tiukasti. Kun yritys tekee kiinnostavan
profiiliesittelyn, on aktiivinen ja osallistuu keskusteluihin, saadaan kerattya seuraajia.
(Pa&kkonen 2017, 73.)

Twitter sopii yrityksille, joilla on tarve viestittdd nopeasti, lyhyesti, paljon seka tassa ja
nyt. Twitter voidaan rinnastaa erilaisiin tarjouskuponkeihin, koska pikaviestittely on hy-
va valine asiakkaiden ja tarjousten kalasteluun, olettaen etta asiakkaat ovat Twitterissa.
Twitterin kayttd markkinoinnissa perustuu siihen, etta kayttgjat jakavat linkkeja uudel-
leen. Twitterin kayttdon ottaminen liiketoiminnassa vaatii suunnitelmallisuutta. Jotta
Twitterista olisi hy6tya yrityksen kannattavuudelle, on alkuun selvitettava ovatko kilpaili-
jat siella, millainen viestinta tehoaa potentiaalisiin asiakkaisiin, kilpailijoiden strategiat
Twitterin kaytdssa seka kohderyhmat. (Kananen 2018, 383-387.)

4.4.3 Facebook

Facebook- mainonta noudattaa mainonnan yleisia saantdja. Facebook- mainonta ero-
aa muista kanavista sen erityispiirteen vuoksi, joka tulee sen reaaliaikaisuudesta. Mai-
nontaa pyritaan sen kaynnistamisen jalkeen seuraamaan erilaisilla seurantatydkaluilla.
Kampanjan edistymistd voidaan seurata reaaliajassa, kun taas yleensa mainonnan
seuranta tapahtuu jalkikateen. Facebook- mainonnassa yritykselld on valittavissa CPM
tai CPC maksaminen. CPM:ssé yritys maksaa nayttokertojen mukaan ja CPC:ssé yri-
tys maksaa klikkauksista. (Kananen 2018, 312-317.)

Facebook on vahvistanut asemiaan markkinoinnin valineena yrityspuolella. Facebook
tarjoaa yrityksille sisdiseen viestintaan kaytettavia pikaviestien kaltaisia ratkaisuja sah-
kopostien tilalle. Facebookkia kayttdd 2,6 miljoonaan suomalaista, joten sitéd kannattaa
pitda yrityksesséd markkinoinnin ndkokulmasta merkittdvind somessa olevana mainos-
tauluna. (Paakkonen 2017, 79-80.)
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Yrityksen kannattaa pohtia, onko sen jarkevaa liittyva Facebookkiin, silla se vaatii aktii-
vista toimintaa. Yrityksen on hyva selvittda ovatko sen potentiaaliset asiakkaat Face-
bookissa, ja mitéd he siella tekevat. Markkinoinnin tulee olla tuloksellista sekad tukea
yrityksen liiketoimintasuunnitelman tavoitteita. Sosiaalisen median markkinointi sitoo
aikaresursseja, jotka ovat pois muista markkinoinnin aikaresursseista. Yrityksen on
my6s hyva selvittaa, ovatko sen Kilpailijat Facebookissa ja tehd& heista kilpailija-
analyysi oman markkinointinsa tueksi. Yrityksen tavoitteena on saada sivut potentiaa-
listen kuluttajien tietoon seka saada sivuille kavijavirtaa. Hyvia keinoja tunnetuksi te-
kemiseen ovat erilaiset ryhmat, perinteiset kanavat, Twitter, yrityksen omat verkkosivut
sekad E-mail. (Kananen 2018, 291-306.)

Asiakasuskollisuus on Facebookissa tarkeda. Kun asiakkaat on saatu kerran vieraile-
maan yrityksen sivuille, heista kannattaa pitdd huolta seka pitda heidan mielenkiinto-
aan ylla yritysta kohtaan. Liikenndintid yrityksen Facebook sivuilla lisdavia toimia ovat
erilaiset kilpailut, huumori, hyddyn tarjoaminen seka ihmisten ilostuttaminen. (Kananen
2018, 308.)

4.4.4 Instagram

Potentiaaliset asiakkaat kayttavat paljon paivan aikana erilaisia somekanavia. B2B-
markkinoinnissa on keskusteltu, kuinka Instagramia pystyttaisiin kayttdmaan osana
yrityksen markkinointia. Rohkeimmat yritykset kokeilevat Instagramia markkinoinnissa
yksityisviestien lahettamisen kautta. Yritysten kannattaisi hyodyntaa markkinoinnissaan
kiinnostavia hashtageja herattaméaan asiakkaiden kiinnostusta. (Paakkénen 2017, 80—
81.)

Instagramin kayttaminen perustuu kuvien jakamiseen. Instagram sopii yrityksen mark-
kinoinnin valineeksi, kun yritys haluaa viestia brandistaan asiakkaille. Instagramin vah-
vuudet muihin sosiaalisiin medioihin verrattuna ovat sen kdytén helppous, kasvunope-
us, ihmisten vahva sitoutuminen seka sen viel& vahainen kaytto yritysten markkinoin-
nissa. Yrityksen tulee hyddyntdé luovuuttaan Instagram markkinoinnissa, ei riita jos
yritys esittelee ainoastaan tarjouksiaan ja tuotteitaan. Instagramia voidaan myos hyo-
dyntéaa tuotteiden lanseerauksessa tiedustelemalla asiakkaiden mielipiteita ja tiedotta-
malla uusista tuotteista. Yrityksen Instagamin tulee olla siséalloltaan selkea, johdonmu-

kainen sek& tukea yrityksen tavoitteita. Muista sosiaalisen median mainosmuodoista
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Instagram eroaa siing, ettd se on puhtaasti vain mobiilisovellus. (Kananen 2018, 397—
399.)

4.4.5 Snapchat

Snapchat on sosiaalisen median palvelu, jossa voi lahettaa kuvia, videoita ja tekstia
muille kayttajille. Kuvia ja videoita voi muokata halutessaan teksteilla, hymidilla tai piir-
roksilla. (Snapchat 2019.) Snapchat toimii mobiilissa ja kayttaja pystyy maarittdmaan
kauanko h&nen jakamansa kuva tai teksti nakyy muille kayttajille. Viestintasovellus on
paasaantoisesti nuorten suosiossa. Stories eli tarinat ovat julkisia snappeja, jotka na-
kyvat kaikille kayttajille. (Digimarkkinointi 2019.)

Snapchatissa kannattaa mainostaa tarinoiden avulla. Varsinkin tapahtumia pystytaan
mainostamaan reaaliaikaisesti jakamalla tarinassa livekuvaa paikan paaltd. Snapcha-
tissa otettiin maksullinen mainostaminen kaytt6on pari vuotta sitten ja sen ansiosta
mainostaminen snapchatin avulla on huomattavasti muita sosiaalisia medioita halvem-
paa (Digimarkkinointi 2019.) Snapchattia kannattaa kayttad markkinoinnissa hyodyksi
silloin kun tavoitellaan nuorta kohderyhméaa. Julkaistujen videoiden pitaa olla mielen-
Kiintoisia, niiden pitda herattaa tunteita kohdeyleisdssa seka olla tehokkaita. Tietynlai-
nen leikkisyys on se mita yritykseltd vaaditaan snapchatissa mainostamiseen. (Essee-
pankki, Eeva Haapamaki 2018.) Snapchatin avulla markkinoinnissa on myds haas-
teensa. Naita haasteita ovat tarinoiden rajallinen nékyvyysaika. Mikali yritys on paatta-
nyt julkaista tarjouskuponkeja markkinointitarkoituksessa, ndma kupongit voivat ehtia

katoamaan ennen kuin kayttaja saa niitd hyédynnettyd. (Kuulu, Jonna Muurinen 2014.)

4.4.6 YouTube

YouTube on Internetissa toimiva videoiden jakopalvelu, jossa kayttajat pystyvat jaka-
maan videoita ja kommentoimaan muiden videoita. Videoiden katselu ei edellyté rekis-
terditymista. YouTube on suosituin suoratoistovideopalvelu, jota kayttavat kaiken ikéai-
set. (YouTube 2019.) Videot ovat tehokas keino markkinoinnissa silloin kun halutaan
herattaa kuluttajissa tunteita. YouTuben etu mainonnan vélineen&a on sen nakyvyys eri
laitteissa ja se tavoittaa suuren kohdeyleison. Kuluttajan on pakko katsoa mainoksista
viisi ensimmaista sekuntia, jonka jalkeen h&n paésee katsomaan haluamiaan videoita.

Nama viisi ensimmaista sekuntia ovat mainostajalle ilmaisia, he maksavat mainostami-
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sesta ainoastaan jos kuluttaja katsoo mainosta vahintaan 30 sekunnin ajan. YouTu-
bessa mainostamisessa parasta on sen kohdentaminen oikealle yleisélle ja mitattavuus

reaaliajassa. (Digimarkkinointi, Jaakko 2019.)

YouTubessa yrityksen mainoksen pystyy sijoittamaan kolmella eri tavalla. Mainos voi-
daan sijoittaa halutun videon alkuun, keskelle tai hakutuloksiin. Mainosvideolle pysty-
tdadn asettamaan sdadettdva pdaivabudjetti, joka helpottaa yritystd mainosbudietin
suunnitteluvaiheessa. (Lkvmedia, Jesse Hongisto 2018.)
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5 MARKKINOINNIN KEHITTAMISEN TUTKIMINEN

Yritysten on nykyaan vaikeaa valita monien eri markkinointimuotojen valilta. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittdd, mitd markkinointikanavia paivittaistavarakauppojen kan-
nattaisi hyodyntad omassa markkinoinnissaan. Markkinointi on yritykselta aina iso pa-
nostus ja on tarke&da, ettd se suunnataan oikeaan mediaan. Mainostamisen tarkoituk-
sena on houkutella asiakkaita ostamaan ja parantamaan silla yrityksen kannattavuutta.
Tutkimuksen avulla selvitettiin, mitkd asiat vaikuttavat markkinoinnin nékoékulmasta
kuluttajan ostopaatoksiin ja mita markkinointikanavia potentiaaliset asiakkaat seuraa-

vat.

Tutkimuksella haluttin my6s selvittdd, onko lehtimainonnasta paivittéistavarakaupalle
enda hyotya vai kannattaako mainonta suunnata sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittaa, mitka kanavat ovat kuluttajien mielesta tarkeita markkinointi-
kanavia ja mitd kanavia seurataan eniten. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, onko

mainonnalla ollenkaan merkitysté paivittdistavarakaupan alalla.

5.1 Tutkimuksen taustat

Opinnaytetytdn laatija on tytskennellyt usean vuoden ajan paivittiistavarakaupassa ja
havainnut markkinoinnin olevan kaupoille haasteellista. Tyon laatija on tydskennellyt
yrittajavetoisissa pdivittistavarakaupoissa, jossa markkinointi on paasaantoisesti yrit-
tajan omalla vastuulla. Kaupoissa mietitaan jatkuvasti uusia tehokkaampia tapoja
markkinoida yritystd. Mainosbudjetti on merkittdva panostus yritykselle. Mainostaminen
vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen. Kilpailu péaivittdistavarakaupan alalla on
nykyaan kovaa ja mainostaminen on entistd suuremmassa roolissa. Yrittajavetoisissa
yrityksissa on tarkeda pystyad suuntaamaan mainontaan varattu budjetti oikeaan koh-
teeseen. Ketju hoitaa osan yrityksen mainonnasta yleisella tasolla, myos yrittéjavetoi-
sissa kaupoissa. Kilpailijoista kuitenkin pyritdan erottumaan kohdennetulla mainonnal-
la, ja tahan yritetdan miettia yrityksessa parhaita mahdollisia keinoja. Opinnaytetyén
laatija halusi luoda tutkimuksen auttamaan yrittajavetoisia kauppoja, naiden valitessa

markkinointikeinojaan.
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5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Markkinointitutkimus aloitettiin miettiméalla sopivat kysymykset riittavan tutkimustiedon
saamiseksi. Tutkimukseen kaytettavien kysymysten laatimisesta vastasi opinnaytetyon-
laatija. Kysymyksista luotiin itse tutkimukseen kaytettdva kaavake, jonka tulokset kasi-
teltiin tilastollisin menetelmin. Tama kaavake luotiin verkkoon tiedon keraamisen hel-
pottamiseksi. Tutkimustulokset saatiin prosentuaalisessa muodossa, lisaksi joukossa
oli yksi avoin kysymys. Kysely oli jokaiselle vastaajalla samanlainen eli standardoitu.
Tutkimusaineisto keréattiin ainoastaan tata tydta varten. Kyselyn ohjelmaksi valittiin
Googlen ohjelma docs. Googlen selainpohjainen kyselylomake mahdollisti tAman tut-

kimuksen tekemisen nopeasti ja tehokkaasti.

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan sosiaalisen median avulla, mitd markkinointikanavia
asiakkaat seuraavat. Ennen kyselyn lahettamista kyselylomake testattiin 12 henkilolla,
joiden avulla varmistettiin kyselylomakkeen toimivuus ja kartoitettiin parannettavat koh-
dat. Testin perusteella kyselyyn tehtiin toivotut muutokset, jonka jalkeen se voitiin ottaa
kayttoon laajemmin. Vastausaikaa kyselyssa oli 3 paivaa. Verkkokyselysta luotua link-
kia jaettiin sosiaalisen median avulla. Jakokanavaksi valittin Facebook, sen helppou-
den vuoksi. Tutkimuksen kohdealueeksi valittin Turun seutu (kuvio 5). Kyselya jaettiin
Turun, Raision, Naantalin, Maskun, Nousiaisten, Kaarinan, Liedon ja Mynamaen kunta-
laisten sivuilla. Kyselyn linkkia jaettiin Facebookissa, kuntalaisten itsenaisesti yllapita-
milla kunnan tiedotus ja keskustelu sivuilla. Sivuille jaettiin linkin lisaksi kyselyn saate-
teksti, jossa kerrottiin tutkimuksen tekemisesta. Saatetekstilla haluttiin varmistaa kyse-
lyn ndkyvyys ja herattaa ihmisten mielenkiinto kyselya kohtaan. Kanavien yllapitgjilta
varmistettiin ennen linkin julkaisemista lupa suorittaa kysely. N&iden sivujen lisaksi
opinnaytetyonlaatija jakoi omalla Facebook sivuillaan linkkia kyselyyn, jotta saataisiin
mahdollisimman laaja vastaajamaara. Tutkimuskyselyn linkki sai olla sivuilla ndkyvissa

3 viikon ajan, jonka jalkeen se poistettiin ja alettiin koota tutkimuksen vastauksia.
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Kuvio 5. Turun seudun kunnat (Google 2019).

Kyselylomake (liite 1) koostui standartoiduista kysymyksista ja yhdesta avoimesta ky-
symyksesta. Avoin kysymys aiheutti tutkimuksen laatijalle oman haasteensa, koska
kyseessa oli suuri joukko ihmisia jonka vastausten tuloksia piti analysoida. Avoin ky-
symys haluttiin kuitenkin ottaa mukaan tutkimukseen, koska se mahdollisti kyselyyn
vastaajan oman mielipiteen julkituomisen. Kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakollista vasta-
ta, eika suljetuilla kysymyksilla haluttu rajoittaa kehitysideoita. Kyselyssa kéaytettiin
avuksi Likertin asteikkoa viisiportaisena. Likertin asteikossa vastaaja sai valita olevan-
sa joko taysin samaa mieltd, taysin eri mielta, jotain naiden valilta tai ettei osannut vas-

tata kysymykseen.
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6 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan kyselyn vastaukset lapi. Ensimmaiset 3 kysymysta koskevat
vastaajien taustoja. Kysymykset 4—6 koskivat seurattuja markkinointikanavia ja medio-
ita seké sitd, asioivatko vastaajat aina saman ketjun liikkeissa. Kysymykset 7—-10 kos-
kivat mainonnan vaikutusta. Kysymykset 11-14 koskivat sitd, mitd asiakkaat pitavat
tarkeind ostopaikkaan vaikuttavina kriteereind. Kysymys 15 oli kyselyn ainoa avoin
kysymys, joka kasitteli markkinoinnin parantamista. Kysely esitetdan liitteessa 1.

6.1 Kyselyn vastaajat

Kyselyyn vastasi 521 henkil6d. Kysymykseen vastaajan idstd, tuli vastaus kaikilta 521
henkilolta. lkdjakauma vastaajien kesken oli seuraavanlainen: alle 20-vuotiaita oli 11,5
%, 20-30-vuotiaita 17,5 %, 30-40-vuotiaita 25 %, 40-50-vuotiaita 17,3 %, 50-60-
vuotiaita 14,6 % ja yli 60-vuotiaita 14,2 % vastaajista (kuvio 6). Kyselyyn vastanneista

78 % asioi aina saman ketjun liikkeissa.

lkdjakauma

m Alle 20-vuotias
m 20-30-vuotias
= 30-40-vuotias
® 40-50-vuotias
m 50-60-vuotias

mYli 60-vuotias

Kuvio 6. Kyselyn vastaajien ikdjakauma.
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Kysymykseen vastaajan sukupuolesta tuli 517 vastausta. Naisia vastanneista oli 79,9
% ja miehia oli 20,1 % (kuvio 7).

Sukupuolijakauma

® Naisia

= Miehia

Kuvio 7. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma.

Kysymykseen vastaajan asuinkunnasta tuli 517 vastausta. Vastaajista 22,9 % oli Naan-
talista, 19,7 % Liedosta, 19,3 % Maskusta, 12,3 % Mynadmaelta, 11 % Turusta, 4,8 %
Nousiaisista, 3,5 % Raisiosta, 2,5 % Kaarinasta ja loput 4,8 % muista kunnista (kuvio
8).

Kuntajakauma

2%

3%

5%

= Naantali

| jeto

= Masku

B Mynamaki

= Turku

= Nousiainen

= Raisio

m Kaarina
Muut

Kuvio 8. Kyselyn vastaajien kuntajakauma.
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6.2 Markkinointikanavien seuraaminen

Kysymykseen, mita markkinointikanavia vastaajat seuraavat, saatiin 521 vastausta.
Suurin osa vastaajista eli 72,4 % seurasi sosiaalista mediaa. Kyselyyn vastanneista
66,4 % seurasi televisiota, 52 % kaupan omia mainoksia, 51,8 % paikallisia lehtia, 38,8
% radiota, 35,9 % ketjun mainoksia, 30,3 % kaupan sisélla olevia mainosmateriaaleja,
3,8 % ei seurannut mitd&dn markkinointikanavia ja 1,2 % luotti mainonnassa suusta
suuhun menetelmé&én eli ihmisten toisilleen kertomia suosituksia liikkeista (kuvio 9).

Kysymyksessa oli mahdollista valita useampia vastausvaihtoehtoja.

Suusta suuhun

Ei mitdan

Kaupan sisélla olevat mainosmateriaalit
Ketjun mainokset

Radio

Paikalliset lehdet

Kaupan omat mainokset

Tv 66,4

Sosiaalinen media 72,4

0 10 20 30 40 650 60 70 80

m Seuratut markkinointikanavat

Kuvio 9. Seuratut markkinointikanavat.

Kysymykseen sosiaalisten medioiden seuraamisesta saatiin 516 vastausta. Kysymyk-
sessé oli mahdollista valita useampia vastausvaihtoehtoja. Eniten sosiaalisesta medi-
asta vastaajat seurasivat Facebookkia eli 98,4 % vastaajista. Kyselyyn vastanneista
62,8 % seurasi Instagramia, 16,9 % LinkedInia, 12,2 % Twitteria, 1,8 % Snapchattia,

0,6 % YouTubea ja 0,2 % ei seurannut mitédén sosiaalista mediaa (kuvio 10).
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Sosiaalisen median seuraaminen

Ei mitaan | 0,2
Youtube | 0,6

Snapchat §1,8

Twitter H Sosiaalisen median
seuraaminen
LinkedIn
Instagram
Facebook

0 20 40 60 80 100 120

Kuvio 10. Sosiaalisen median seuraaminen.

6.3 Mainonnan tarpeellisuus ja ostopaikan valintakriteerit

Loppuihin kysymyksiin kaytettiin Likertin asteikkoa viisiportaisena, kuvaamaan miten
tarpeellista mainonta on kyselyyn vastanneiden mielestd. Vastausvaihtoehdot olivat
taysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, en osaa sanoa, jokseenkin samaa mielta ja tay-
sin samaa mieltd. Vaittdmaan, onko lehtimainonta vastaajien mielesta turhaa, saatiin
520 vastausta. Vastaajista 20,2 % oli taysin eri mielta vaitteen kanssa, 36 % vastaajista
oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mielta eli eivat pitaneet lehtimainontaa turhana, 13,7
% ei osannut sanoa, 21,2 % vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta ja
9 % vastaajista oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta eli pitivat lehtimainontaa turha-
na (kuvio 11).
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Lehtimainonta on mielestanne
turhaa

m 1. Eri mielta

‘ m 2. Jokseenkin eri mielta
m 3. Ei osaa sanoa
" m 4. Jokseenkin samaa

mielté
5, Taysin samaa mielta
Kuvio 11. Lehtimainonnan tarpeellisuus vastaajien mielesta.

LahdettekO0 kauppaan mainonnassa
olevan tuotteen vuoksi

m 1. Eri mieltd

m 2. Jokseenkin eri mielta

= 3. Ei osaa sanoa

® 4. Jokseenkin samaa mielta

= 5. Taysin samaa mielta

Kuvio 12. Mainonnan vaikutus asiointiin liikkeessa.

Kysymykseen, lahtisivatkd vastaajat kauppaan mainonnassa olevan tuotteen vuoksi,
saatiin 520 vastausta. Vastaajista 9,6 % oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta, 34,6
% vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin samaa mieltd, 12,5 % ei osannut sanoa,
22,1 % oli jokseenkin eri mielté ja 21,2 % oli eri mielta vaitteen kanssa (kuvio 12).
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Kysymykseen vaikuttaako mainonta ostopaétokseenne saatiin 521 vastausta. Vastaa-
jista 8,3 % oli taysin samaa mieltéa vaitteen kanssa, 41,8 % oli vaitteen kanssa jokseen-
kin samaa mieltd, 19 % ei osannut sanoa, 18,4 % oli jokseenkin eri mielta, 12,5 % oli

eri mieltd vaitteen kanssa (kuvio 13).

Vaikuttaako mainonta
ostopaatoksiinne
‘ m 1. Eri mieltd
m 2. Jokseenkin eri mielta
= 3. Ei osaa sanoa

m 4. Jokseenkin samaa mielta
E 5, Taysin samaa mielta

Kuvio 13. Mainonnan vaikutus ostopaatokseen.

Seuraatteko sosiaalisen median

mainontaa
16 % 13%

® 1. Eri mielta

m 2. Jokseenkin eri mielta
= 3. Ei osaa sanoa

m 4. Jokseenkin eri mielta

m 5, Taysin samaa mielta

Kuvio 14. Sosiaalisen median seuraaminen.
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Kysymykseen seuraavatko vastaajat sosiaalisen median mainontaa saatiin 517 vasta-
usta. Vastaajista 16,1 % oli tAysin samaa mielta vaitteen kanssa, 35,2 % vastaajista oli
vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta, 16,2 % ei osannut vastata, 19,5 % oli jok-
seenkin eri mielté ja 13 % vastaajista oli eri mielta vaitteen kanssa (kuvio 14).

Kysymykseen siitd kuinka tarkeana kyselyyn vastanneet pitivat ostopaikan valinnassa
tuotetta ja tarjontaa, saatiin 521 vastausta. Suurin osa vastaajista eli 54,3 % piti tuottei-
ta ja tarjontaa erittain tarkedna kriteerina valitessaan ostopaikkaa. 37 % vastaajista piti
tuotetta ja tarjontaa jokseenkin tarkednd, 31 % ei osannut sanoa, 2,9 % piti tuotetta ja
tarjontaa vahan tarkeana ja 2,7 % ei pitanyt tuotetta ja tarjontaa tarkeana asiana vali-

tessaan ostopaikkaa (kuvio 15).

Tuote ja tarjonta
2% 2%

m 1. Eitarkead
® 2. Vahan tarkea
3. Ei osaa sanoa
m 4. Jokseenkin tarkea
m 5, Erittain tarkea

Kuvio 15. Tuotteen ja tarjonnan téarkeys valitessa ostopaikkaa.

Hinta

2% 7%

9% B 1. Eitarkea

m 2, Vahan tarkea

3. Ei osaa sanoa
m 4, Jokseenkin tarke&a
5. Tarkea

Kuvio 16. Hinnan téarkeys valitessa ostopaikkaa.
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Kysymykseen siitd kuinka tarkeana kyselyyn vastanneet pitivat ostopaikan valinnassa
hintaa, saatiin 520 vastausta. Suurin osa vastaajista eli 44,4 % piti hintaa erittain tar-
keana kriteerina valitessaan ostopaikkaa. 37,7 % vastaajista piti hintaa jokseenkin tar-
keéna, 8,7 % ei osannut sanoa, 6,7 % piti hintaa vahan tarkeéna ja 2,5 % ei pitéanyt
hintaa tarke&na asiana valitessaan ostopaikkaa (kuvio 16).

Kysymykseen siitd kuinka tarkeana kyselyyn vastanneet pitivat ostopaikan valinnassa
saatavuutta, saatiin 519 vastausta. Suurin osa vastaajista eli 51,8 % piti saatavuutta
erittdin tarke&na kriteerind valitessaan ostopaikkaa. 40,1 % vastaajista piti saatavuutta
jokseenkin tarkeanda, 4 % ei osannut sanoa, 2,7 % piti saatavuutta vahan tarkeana ja
1,3 % ei pitdnyt saatavuutta tarkedna asiana valitessaan ostopaikkaa (kuvio 17).

Saatavuus

3% 4%

1%

m 1. Eitarkea
® 2. Vahan tarkea
3. Ei osaa sanoa
® 4. Jokseenkin tarkea
m5. Tarkea

Kuvio 17. Saatavuuden tarkeys valitessa ostopaikkaa.
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Asiakaspalvelu ja henkil6sto

3% 8 %

15 % m 1. Ei tarkea
m 2. Vahan tarkea

3. Ei osaa sanoa
m 4. Jokseenkin tarkea

m5, Tarkea

Kuvio 18. Asiakaspalvelun ja henkildston tarkeys valinnassa.

Kysymykseen siita kuinka tarkeana kyselyyn vastanneet pitivat ostopaikan valinnassa
asiakaspalvelua ja henkilost6a, saatiin 520 vastausta. Suurin osa vastaajista eli 37,9 %
piti asiakaspalvelua ja henkilostda erittain tarkeana kriteerina valitessaan ostopaikkaa.
36 % vastaajista piti asiakaspalvelua ja henkiléstéa jokseenkin tarke&na, 15,2 % ei
osannut sanoa, 7,7 % piti asiakaspalvelua ja henkiléstoa vahan tarkeana ja 3,3 % ei
pitdnyt asiakaspalvelua ja henkilostoa tarkedna asiana valitessaan ostopaikkaa (kuvio
18).

6.4 Avoimen kysymyksen vastaukset

Avoimeen kysymykseen saatiin vastauksia 112 kappaletta. Moni vastaajista toivoi pa-
peristen mainosten vahentymista ja siirtymista sahkdiseen muotoon. Mainosten toivot-
tiin myos olevan selkedmpié ja ottavan huomioon ihmisten erilaisuuden kohdentamalla
mainoksia ja mainostettavia tuotteita. Erds vastaajista piti positiivista asiakaskokemus-
ta ja asiakkaan huomioon ottavia myyjia tarkeina, ja hanen mielestaan tata pitaisi hyo-
dyntdd myds yrityksen mainonnassa. Asiakasta pitaisi kuunnella ja toteuttaa asiakas-
toiveita mahdollisuuksien mukaan. Vastaajat haluaisivat kaupan mainokset ilmoitustau-
lulle seka kotiin vietdvia mainoksia kauppaan, ei pakollista postiin tunkemista. Osa vas-
taajista toivoi tarjouksia ja mainoksia appina, jonka voisi katevasti ladata puhelimeen,
tai Internetiin yhteista paikkaa josta nakisi kaikkien kauppojen mainokset. Erds vastaa-
jista ehdotti paikallisten urheiluseurojen ja koulujen sponsorointia, tasta olisi molemmil-

le hy6tya ja ndkyvyys olisi taattua.
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Vastaajat haluaisivat kauppojen mainostavan enemman alueellisesti ja valitsevan mai-
nostettavat tuotteet sen mukaan. Moni vastaajista tuki mainostamisen siirtymista
enemman sosiaaliseen mediaan. Mainostamisesta kannattaisi tehda persoonallisem-
paa ja antaa kaupalle kasvot. Sesonkituotteita toivottin enemman mainostettavaksi.
Erés vastaajista ehdotti mainosten linkittamisté resepteihin, tima voitaisiin tehda aina
kauden tarjonnan mukaan. Moni toivoisi mainoksiin selkeyttd ja uusia tuotteita seka
uudistunutta ilmettéd. Mainokset tulisivat olla selkeitd, eivatka liian tayteen ahdettuja.
Yksi vastaajista ehdotti tunteisiin vetoavampaa mainontaa, se jaisi paremmin kuluttajan

mieleen ja vaikuttaisi ostopaikan valintaan.

Kaupan ulkomainontaan suositeltiin panostettavan, koska se toimii ja houkuttelee asi-
akkaita sisalle yritykseen. Kaupan sisalla mainonnan tulisi olla tehokkaampaa. Mainos-
laput voisivat olla paremmin esilla sekd suurempia, jotta kuluttajat ne paremmin huo-
maisivat. Eras vastaajista haluaisi korostaa HeVi- osaston tuotteiden vitamiinitietoutta.
Kuluttaja saisi arvokasta tietoa tuotteiden vitamiinipitoisuuksista. Erikoishedelmista
toivottiin mainosta siitd miten niita kasitellaén ja milta ne maistuvat. Tietous lisdisi tuot-

teiden ostettavuutta.
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7 KEHITTAMISIDEAT

Tassd luvussa tarkastellaan paivittaistavarakaupan markkinoinnin kehittamisideoita
markkinointitutkimuksen pohjalta. Luvussa tarkastellaan myos markkinointitutkimuksen
kehittamista. Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittd& paivittaistavarakauppojen markki-
nointia ja tutkia kuluttajien toiveita markkinoinnin osalta. Menetelmé&na toimi Internetiin
luotu kysely, jota jaettiin sosiaalisen median avulla. Suurin osa vastaajista toivoi uudis-

tunutta ilmettd markkinointiin ja paperisen mainospostin vahentymista.

Markkinointitutkimuksessa 51,8 % vastaajista seurasi lehtimainontaa ja 56 % vastaajis-
ta ei pitdnyt lehtimainontaa turhana mainonnan muotona. Paivittdistavarakauppojen ei
siis ole kannattavaa luopua kokonaan lehtimainonnasta. Markkinointitutkimuksessa 45
% vastaajista lahti kauppaan mainonnassa olevan tuotteen takia, tAman vuoksi olisikin
erittain tarkeaa panostaa mainonnassa oleviin tuotteisiin ja niiden valintaan. 50 % vas-

taajista koki mainonnalla olevan vaikutusta ostopaatoksiinsa.

7.1 Paivittaistavarakaupan markkinoinnin kehittamisideat

Tutkimuksen pohjalta suuri osa kuluttajista toivoi raikkaampaa ilmetta paivittaistavara-
kaupan markkinointiin. Markkinointikonsepti voitaisiin uudistaa vastaamaan tata toivet-
ta. Alueellinen mainostaminen kannattaisi ottaa kayttoon yrityksissa seka huomioida
oman toimialueensa kuluttajakunta ja kohdentaa mainoksessa olevat tuotteet heille.
Paivittistavarakaupan olisi hyva panostaa enemman mainostamiseen sosiaalisen me-
dian avulla. Sosiaalisella medialla on vaikutusta mainonnassa, koska markkinointitut-
kimuksen vastaajista 51 % seurasi sosiaalisen median mainontaa. Kauppojen tulisi
pyrkia panostamaan sisamainontaan selkeammilla mainoksilla, jotka olisivat oikean

tuotteen kohdalla.

Paivittdistavarakauppa voisi jatkossa panostaa tuotetietouteen mainostamisessa. Tieto
erikoisemmista tuotteista auttaisi kuluttajaa tutustumaan tuotteeseen ja ostamaan tata
tuotetta myoOs jatkossa samasta yrityksestd. Mainostamisessa voisi kayttaa hyodyksi
myds erilaisia resepteja, ja valita tarjouksessa olevat tuotteet ndiden reseptien pohjalta.
Tama helpottaisi kiireisten kuluttajien asioimista yrityksessa ja vahvistaisi yrityksen

positiivista imagokuvaa.
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Yritykset voisivat tutustuttaa kuluttajat yritykseensa ja sen henkildstoon sosiaalisen
median avulla. Tuttuus lisaisi varmasti positiivista asiakaskokemusta kuluttajien kes-
kuudessa. Henkilokunnan tuttuus lissi asiakkaiden asioimista samassa liikkeessa.
Sosiaalista mediaa voisi kayttda kuvaamaan kaupan arkea. T&ma auttaisi asiakkaita
ymmartamaan yritysta ja sen toimintaa paremmin. Avoimuus loisi pohjaa asiakassuh-

teille ja keskinaiselle luottamukselle, joka taas edistéaisi myyntia.

Markkinointitutkimuksessa vastaajat pitivéat tarkeiné asioina tuotetta ja tarjontaa, hintaa,
saatavuutta, henkildstoa ja asiakaspalvelua valitessaan ostopaikkaansa. Paivittiistava-
rakaupan olisi hyva jatkossa panostaa hyvaan asiakaspalveluun seka henkildston kou-
luttamiseen. Markkinointitutkimuksessa 74 % vastaajista piti asiakaspalvelua ja henki-
|0stoa tarkedna tai jokseenkin tarkeand kriteerind valitessaan ostopaikkaa. Erilaiset
henkildkunnan tuotetietouskoulutukset voisivat jatkossa kehittéda yrityksen imagokuvaa
ja lisatd myyntia. Osaava henkildkunta heréttéisi luottamusta asiakkaissa ja toisi lisé-
myyntia. Lisamyynti syntyisi asiakkaiden neuvomisesta ja tarpeiden kartoittamisesta.
Asiakaspalvelun parantamiseksi tehtavat koulutukset voisivat olla hyva lisa yritykselle.
Myds yrityksen erilaiset virkistaytymisillat parantaisivat henkiloston viihtyvyytta ja tydil-
mapiiria, joka vaikuttaisi asiakkaiden asiointimukavuuteen yrityksessa. Hyva tydilmapiiri

nakyy myos asiakkaille.

Yrityksen pitdisi panostaa jatkossa entistd enemman tuotteiden saatavuuteen. Markki-
nointitutkimuksessa 92 % vastaajista piti saatavuutta tarkeana tai jokseenkin tarkeana
kriteerind valitessaan ostopaikkaa. Markkinointikyselyn vastauksissa kavi ilmi, etta mo-
net toivoivat tarjoustuotteiden riittavyytta. Tuotteiden menekkid on hankalaa arvioida.
Ennemmin niin etta yritys tilaisi tuotteita varastoon pienen havikin uhalla asiakastyyty-
vaisyyden varmistamiseksi, kuin etta tuotteet loppuisivat kesken ja asiakkaat jaisivat
ilman. Tarjoustuotteiden loppuminen ei nosta yrityksen imagokuvaa ja asiakkaat muis-
tavat tapahtuneen jatkossakin valitessaan ostopaikkaansa. Tarjoustuotteille toivottiin
myoOs selkeampaa esillepanopaikkaa, etteivat ne sotkeentuisi muihin hyllyssa oleviin

tuotteisiin ja ne olisivat helpommin kuluttajan I6ydettavissa.

Yrityksen olisi hyvd miettia asiakaskuntaansa ja aluetta suunnitelleessaan tuotevali-
koimaansa. Kaupungeissa on erilainen kuluttajakunta kuin maalla, ja tdma pitaisi huo-
mioida suunnittelussa. Oikeanlaisella valikoimalla yritys pystyy minimoimaan syntynytta
havikkia ja palvelemaan alueensa kuluttajia entistd paremmin. Markkinointitutkimuk-
sessa 72 % vastaajista piti tuotetta ja tarjontaa tarkeéana tai jokseenkin tarkeéna kritee-

rind valitessaan ostopaikkaa. Markkinointitutkimuksessa toivottiin kuluttajan 4anta kuu-
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luviin. Kun kuluttaja toivoo jotain tuotetta yrityksen valikoimiin, olisi hyva tahan toivee-
seen vastata ja tilata toivottua tuotetta valikoimiin. TAma taas nostaisi yrityksen imago-
kuvaa ja varmistaisi kyseisen asiakkaan asioimisen jatkossakin yrityksessé. Nain toi-
mimalla yritys ottaa asiakkaansa huomioon ja antaa heille positiivisen asiakaskoke-

muksen.

Hinta oli tutkimuksen mukaan yksi tarkeista asioista, joka vaikutti vastaajien asiointiin
yrityksessa. Markkinointitutkimuksessa 82 % piti hintaa tarkeana tai jokseenkin tarkea-
na kriteerind ostopaikan valinnassa. Yrityksen pitéisi jatkossa panostaa tuotteiden oi-
keaan hinnoitteluun, eikd aina valttamaétta tuijottaa tuotteiden katteita. Alhaisemmalla
hinnalla voi olla my6s vaikutusta hévikin syntymiseen. Pienemmalla havikilla taas tuot-
teiden katteet pysyvat korkeampina. Kuluttajat vertailevat mielellaan tuotteiden hintoja
ja muodostavat tdméan vertailun perusteella kuvan yrityksesta ja sen hintatasosta. Var-
sinkin paivittaistavarakaupan alalla kilpailu on kovaa ja hinnalla on suuri merkitys yri-
tyksen menestymiselle. Jos naapuriyrityksestad saa tuotteita halvemmalla, niin kuluttaja
valitsee sen mieluummin asiointipaikakseen. Kun hinta on alhaisempi, ei asiakas valt-
tamatta kiinnitd niin paljon huomiota tuotteiden laatuun, asiakaspalveluun tai muihin

seikkoihin, kuten kassojen jonoihin.

Markkinointikyselyyn vastanneista 78 % asioi aina saman ketjun liikkeessa. Kuluttajat
ovat tutkimuksen mukaan ketju- uskollisia ja tata pitaisi pystya myds markkinoinnissa
hy6dyntamaan. Markkinoinnissa tulisi jatkossa hyddyntda entisestaan ketjujen tarjoa-
maan tukea, seka luoda mielikuvaa keskittamisen kannattavuudesta. Markkinoinnissa
tulisi panostaa ketjun nakyvyyteen seka pyrkid kohentamaan kuluttajan nékemysta
ketjusta ja sen eduista. Ketjujen kannattaa myos jatkossa pyrkia panostamaan mainos-
tamiseen tukeakseen yrityksiaan. Mainonnan uusi ilme myos ketjutasolla voisi olla toi-

vottavaa.

7.2 Markkinointitutkimuksen kehittamisideat

Tahan opinnaytetyohon tehty markkinointitutkimus oli jakelun helpottamiseksi levikil-
tdan suppea. Laajempi kuva markkinoinnista saataisiin laajentamalla kyselyn jakelu-
kanavia. Opinnaytety6hon kyselya jaettiin ainoastaan sosiaalisessa mediassa, jolloin
siihen vastasivat ainoastaan sosiaalisen median kayttajat. Tutkimuksesta saataisiin
laajempi jakamalla sitéd paivittdistavarakauppojen siséalla paperisena versiona seka

osana lehtimainontaa. TAma tapa kuitenkin vaatisi paljon resursseja ja aikaa. Sosiaali-
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sen median avulla tehty kysely opinndytetydn pohjaksi ei vaatinut kovinkaan paljon
resursseja, koska tama hoidettiin maksuttomasti Internetissa. Markkinointitutkimus oli
myds avoinna lyhyen aikaa, kolme viikkoa. Suuremman joukon tavoittamiseksi, olisi

ollut kannattavaa pitaa kyselya avoinna pidemman aikaa.

Tutkimuksen validiteetti oli hyva, koska tutkimuksen kohderyhmé ja kysymykset olivat
oikeita mittaamaan opinnaytetydssa kasiteltya asiaa. Tutkimustulokset eivat kuitenkaan
olleet reliaabeleita, koska tutkimustulokset olivat sattumanvaraisia tuloksia. Sattuman-
varaisuus johtui vastaajista, heidan mielentilastaan ja sen hetkisesta mielipiteesta. Mi-
kali tutkimus uusittaisiin, tulokset voisivat olla hyvinkin erilaisia. Tutkimus on luotettava,
mutta ei kuitenkaan kerro koko totuutta. Kattavampi kuva saataisiin laajentamalla tut-

kimusta, tutkimusmenetelmia seka jakelukanavia.

Markkinointitutkimusta paivittaistavarakaupalle voisi jatkossa tyostdd myds markkinoin-
nin ammattilaisten kanssa. Heilta voisi saada uusia ideoita mitattaviin asioihin. Tutki-
musta olisi hyva jakaa laajemmalle alueelle ja muiden kanavien avulla. Kysely voitaisiin
suorittaa uudestaan tietyin valiajoin. Nain toimimalla yritys pysyisi tilanteen tasalla ja
saisi laajemman kuvan mitattavasta asiasta. Kysely voitaisiin kohdistaa jonkin tietyn
yrityksen markkinointiin. N&ain toimimalla saataisiin kuluttajien ndkemys kyseisen yrityk-
sen markkinoinnista ja kuluttajat saisivat positiivisen kuvan yrityksesta. Positiivinen
kokemus syntyisi mielikuvasta siita, ettd yritys arvostaa kuluttajien mielipiteita ja on

valmis muuttamaan markkinointiaan vastaamaan kuluttajien toiveita.
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8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja kehittda paivittéistavarakaupan markkinointia.
Tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median kannattavuutta markkinointitarkoituksessa.
Tutkimus toteutettiin markkinointitutkimuksena sosiaalisessa mediassa. Tutkimus oli
kyselymuotoon tehty lomake, johon kuluttajat voisivat vastata verkossa. Tutkimusta
jaettiin sosiaalisessa mediassa linkin avulla. Vastaamisaikaa tutkimuksessa oli kolme
viikkoa, jonka jalkeen linkit poistettiin sivustoilta. Taman jalkeen tutkimustulokset kerat-
tiin ja analysoitiin. Tutkimusten vastausten perusteella suunniteltiin kehittamisideoita
paivittistavarakaupan markkinoinnin kehittamiseksi. Opinnaytetyén markkinointitutki-
muksen piti alun perin olla paperinen yrityksen sisélla jaettava, mutta opinnaytetyén
laatija valitsi sosiaalisen median jakelukanavaksi sen sovittua opinnaytetyén aikatau-

luihin paremmin.

Markkinointitutkimuksen tulosten tarkastelussa kavi ilmi, ettd suurin osa kuluttajista
toivoisi vahemman paperista mainosmateriaalia ja yritysten siirtymista sosiaaliseen
mediaan. Kuitenkin taytyy muistaa, etta tama tutkimus toteutettiin sosiaalisen median
avulla joka vaaristaa tutkimustuloksia. Suurin osa vastaajista toivoi markkinointiin myoés
uudistunutta ilmetta ja alueellista mainostamista. Suurin osa tutkimukseen vastaajista
seurasi eniten Tv:ta ja sosiaalista mediaa mainonnassa, eniten Facebookia ja Insta-
gramia. Mainostaminen ja tarjouksessa olevat tuotteet vaikuttivat vain hieman vastaaji-
en paatokseen asioida kyseisessa yrityksessa. Mainontaa tarkeampana tekijana osto-
paikan valinnassa pidettiin hintaa, tuotetta ja tarjontaa, saatavuutta seka henkilostoa ja
asiakaspalvelua. Koska tutkimus tehtiin sosiaalisen median avulla, tima vaaristaa hie-

man tutkimustuloksia.

Kehittamisideoiksi markkinoinnissa valittiin uudistuneempi ilme ja suurempi panostus
sosiaaliseen mediaan markkinointitarkoituksessa. Yritys voisi panostaa enemman alu-
eelliseen mainontaan ja ottaa asiakaskunnan huomioon mainonnassaan. Yrityksen olisi
hyva myds tehda tunnetuksi henkiléstéaan. Markkinointitutkimusta voisi kehittda jat-
kossa laajentamalla jakelukanavia, jakelualuetta ja pidentdmaélld vastausaikaa. Kysy-
myksié tulisi jatkossa tarkentaa ja lisatd. Kyselya olisi hyva jatkossa jakaa paperisena
versiona yrityksen sisalla asiakkaille, talla saataisiin todellisempi kuva asiakkaiden toi-

veista ja mainonnan seuraamisesta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miia Huuhka



50

Opinnaytetyon kokoaminen oli haastava prosessi, koska tyon aihe oli jatkuvasti muut-
tuvaa ja kehittyvaa tietoa. Opinnaytetydssa on kattavasti kerrottuna markkinoinnin paa-
piirteistd. Markkinointiviestintddn on varattuna oma lukunsa, johon on otettuna huomi-
oon sosiaalinen media ja sen kayttaminen markkinointitarkoituksessa. Sosiaalinen me-
dia tulee tulevaisuudessakin kasvamaan yritysten markkinoinnin valineena. Tama luo
varmasti monille yrityksille haasteita suunnitellessaan markkinointiaan ja sen panos-
tuksia. Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa ja vaatii yrityksilta paljon pereh-
tymista ja tyotad pysya sen liikkeissa mukana. Haastavaa tulee olemaan pohtia perin-

teisten markkinointimuotojen tarpeellisuutta.

Opinnaytetydn tutkimus on laadittu yleispiirteittain tutkimaan kuluttajien ndkemyksia
markkinoinnista ja siitd mitka tekijat vaikuttavat heidan paatoksiinsa valita yritys osto-
paikaksi. Opinnaytetydssa oli mielenkiintoista huomata, miten samankaltaisia vastauk-
sia vastaajat antoivat, riippumatta idsta tai asuinkunnasta. Yllattavan monet avoimeen
kysymykseen vastanneet kokivat lehtimainonnan turhana ja liiallisena, mutta kaikista
vastanneista vain 30 % piti lehtimainontaa taysin turhana. Vaikka tutkimus toteutettiin
sosiaalisen median avulla, vastaajista 56 % piti lehtimainontaa tarpeellisena. Markki-
nointitutkimuksen kysymykset oli laadittu opinndytetydn tarkoitukseen sopiviksi, mutta
laajempi tutkimus olisi antanut paremman kuvan vastaajien mielipiteistd. Kattavamman
kuvan saamiseksi tutkimus pitdisi toteuttaa yrityksen sisalla jaettavien vastauslomak-
keiden avulla. Nain toimimalla pystyttaisiin saamaan todellinen kuva asiakkaiden mai-
nonnan seuraamisesta ja sen vaikutuksista yritykselle. Tutkimuksen kannalta olisi hyo-
dyllista selvittda ovatko asiakkaat liikkeen kanta-asiakkaita ja seuraavatko he mitaan
mainontaa. Osa kanta-asiakkaista asioi tietyssa liikkeessa tavan vuoksi, ei yrityksen
mainonnan. Kyselyyn vastanneista 43 % lahti kauppaan mainonnassa olevan tuotteen

vuoksi, mutta vastaajista 50 %:lla mainonta vaikutti ostop&éatokseen.

Tutkimustulokset kaytiin kattavasti lapi ja avoin kysymys toi tutkimukseen oman nako-
kulmansa. Kehittamisideat suunniteltin markkinointitutkimuksen vastausten perusteel-
la. Opinnaytetytn laatija uskoo kehittAmisideoiden olevan hyddyllisid paivittaistavara-
kaupassa markkinointisuunnitelman laatimiseksi. Opinnaytetydssa on keskitytty ainoas-
taan paivittaistavarakaupan markkinointiin, mutta tutkimusta voi hyddyntdd minka ta-
hansa alan markkinointisuunnitelman pohjana. Liséaksi tutkimusta on helppoa jatkoja-

lostaa vastaamaan kunkin yrityksen sen hetkisia tarpeita.
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Kysely markkinoinnin kehittamisesta
paivittaistavarakaupassa

Kyselyn vastaukset keratdan Turun ammattikorkeakoulun opinnéytetydhon. Vastaukset ovat luottamuksellisia, eika niité
kaytetd muuhun tarkoitukseen. Kyselyn tarkoituksena on selvittda, mitka seikat vaikuttavat asiakkaiden paatoksiin paivit-
taistavarakaupan valinnassa. Tarkoituksena on myds |6ytaa entista tehokkaampia markkinointikeinoja. Kyselylla halu-
taan selvittda, mita sosiaalisia medioita asiakkaat seuraavat ja miten ne vaikuttavat ostopaatoksiin.

Sukupuoli

Nainen
Mies

k&

Alle 20 v.
20-30 v.
30-40 v.
40-50 v.
50-60 v.
YIi 60 v.

Asuinkunta
Masku
Raisio
Mynamaki
Turku

Lieto
Kaarina
Nousiainen
Naantali
Muu:

s

Mita markkinointikanavia seuraatte

Tv
Radio
Paikalliset lehdet

Ketjun Mainokset

Kaupan omat mainokset
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Sosiaalinen media
Ei mitdan
Kaupan sisélla olevat mainosmateriaalit

Muu:

s

Mita sosiaalisia medioita seuraatte

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn

Muu:

s

Asioitteko aina yhden tietyn ketjun liikkeissa

Kylla
Ei

1=Taysin eri mielta.
2=Jokseenkin eri mielta.
3=En osaa sanoa.
4=Jokseenkin samaa mielta.
5=Taysin samaa mielta.

Lehtimainonta mielestanne nykyaan turhaa
1

2
3
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4
5

Lahdettekd kauppaan mainonnassa olevan tuotteen vuoksi

abhwNPE

Vaikuttaako mainonta ostopaatokseenne

O wWNBEF

Seuraatteko sosiaalisen median mainontaa

abwnN -

1= Ei tarkea.
2=Vahan tarkea.
3= En osaa sanoa.
4= Melko tarkea.
5= Térkea.

Tuotteet ja tarjonta

O wWNBEF

Hinta

abwnN -
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Saatavuus

b wWN -

Asiakaspalvelu ja henkildsto

abs wNPE

Miten paivittaistavarakaupan mainontaa voisi mielestanne kehittaa
Oma vastauksesi

0 o
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