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Opinndytetyon toimeksiantajana oli Haapajarvelld toimiva yritys Tekniset Jompen
Kone Ky. Se kuuluu kodintekniikkaa myyvéaan Tekniset-ketjuun. Tuotevalikoimaan
kuuluvat viihde-elektroniikka, kodinkoneet, pienkoneet, puhelimet ja tietotekniikka.
Tekniset Jompen Kone Ky:lla on vahva asema alueella, mutta kilpailu on kovaa. Nyky-
dan matkapuhelinliittymien myynti on tdrked osa vuosituloksesta. Teleoperaattori
DNA on yksi Tekniset-ketjun tarkeimmistd operaattoriyhteistyokumppaneista. Opin-
naytetyon teema rakennettiin DNA:n ymparille.

Opinndytetyon aihealueena oli markkinointi, joka rajattiin tapahtumamarkkinointiin.
Paatavoitteena oli edistdd myyntid tapahtumamarkkinoinnin avulla. Lisdksi pyrittiin
imagon vahvistamiseen.

Tekniset Jompen Koneessa jarjestettiin DNA-pdiva, jota markkinoitiin etukateen pai-
kallisessa sanomalehdessi. Tapahtuman oleellisimpana sisdltond oli liittyma ja
puhelinkauppa. Menekinedistamiskeinona kaytettiin kylkidisid. Paikalla oli myds
DNA:n edustaja ja asiakkailla oli mahdollisuus testata kosketusnayttopuhelinta ja liik-
kuvaa laajakaistaa. Lisaksi tapahtumapaivéana jaettiin ilmapalloja, karamellia ja jaate-
16a. Ekologisuus liitettiin tapahtumaan laittamalla kierratyspiste myymaldan. Asiak-
kailla oli mahdollisuus tuoda kierrdtykseen vanhat puhelimet, akut ja laturit. Myos
arvonnalla houkuteltiin asiakkaita tulemaan liikkeeseen.

Tapahtumapaiva heratti kiinnostusta. Asiakkaita kavi paljon ja kauppaa tehtiin kiitet-
tavasti. Tapahtumapaivan vaikutukset nadkyivat myos tapahtumapdivan jalkeisella
viikolla tavallista parempana liittymamyyntina.
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1 JOHDANTO

1.1 Kehittaimistehtivian lihtokohdat

Kodintekniikan kaupan alalla on nyky&dan kova kilpailu. Alalla on paljon kotimai-
sia toimijoita ja viime vuosina my0s ulkomaisia kauppaketjuja on tullut Suomen
markkinoille. Lisdksi Internetissa toimivat kaupat ovat kasvattaneet suosiotaan
kuluttajien keskuudessa, kun Internetistda ostamiseen on alettu suhtautua yha
myonteisemmin. Myos alhaiset hinnat ja Internetistd ostamisen helppous ovat
vaikuttaneet Internetistd ostamisen kasvuun. Paikalliset kauppiaat eivat valtta-
mattd pysty kilpailemaan halvoilla hinnoilla Internetin kauppojen kanssa, vaan

niiden on panostettava entista enemman palveluun.

Haapajarvelld toimivalla Tekniset Jompen Kone Ky:lld on laaja asiakaskunta,
mutta kilpailun ollessa kovaa on yrityksen aseman ja asiakkaiden sdilyttamiseksi
tehtava paljon toita. On pystyttava tarjoamaan jotain sellaista mita kilpailijoilla ei
ole. Yhtena tarkeimpana asiana kilpailijoista erottumisessa on palvelun ja ammat-
titaidon pitdminen korkealla tasolla. Yrityksen menestymisen kannalta vanhojen
asiakkaiden sdilyttamisen lisdksi on tarkedaa myos uusien asiakkaiden hankkimi-
nen seka tuottava myynnin lisidminen. Markkinoinnin avulla yritys voi tuoda it-
seaan esille. Kilpailun vuoksi on markkinointiin panostettava. Kilpailijoista voi-

daan erottua esimerkiksi erilaisten markkinointikampanjoiden avulla.

Matkapuhelin- ja internetliittymat ovat tulleet merkittaviksi myyntituotteiksi.
Operaattoriyhteisty® on tarkeda ja liittymien teko on merkittdva osa vuositulok-

sesta. Kilpailu eri teleoperaattorien valilla on kovaa ja erityisesti kilpailua koven-



taa operaattorien puhelinmyynti. Tekniset-ketjun paayhteistyokumppani teleope-

raattoreista on DNA.

Opinndytetyd keskittyy markkinointikampanjaan ja tapahtumamarkkinointiin.
Tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Tekniset Jompen Kone Ky:lle tapahtu-
mapadiva, jolloin myymaldssa on tavallisuudesta poikkeavaa toimintaa. Tapahtu-
man avulla pyrittiin houkuttelemaan asiakkaita, tekemdan kauppaa ja luomaan
asiakkaille elamyksia ja tédlla tavalla luomaan lisdarvoa kilpaileviin yrityksiin ver-

rattuna.

1.2 Kehittimistehtadva ja sen tavoitteet

Opinndytetyona suunnittelin ja toteutin markkinointikampanjana tapahtumapai-
van. Tavoitteena oli lisata yrityksessa kadyvien asiakkaiden mdaarda ja myyntid
kampanjan ja tapahtumapdivan avulla. Samalla pyrittiin vahvistamaan yrityksen
asemaa markkinoilla ja luomaan asiakkaiden keskuudessa myonteista mielikuvaa

yrityksestd, sen tuotteista ja myymalasta.

Opinndytetyon kehittdmistehtava oli seuraava:

e Suunnitella ja toteuttaa Tekniset Jompen Kone Ky:lle tapahtumapaiva.

Kehittamistehtdva jaettiin seuraaviin osatehtaviin:
e tapahtumapdivan suunnittelu ja markkinointi
e tapahtumapdivan toteutus

e tapahtumapaivan onnistumisen analysointi.

Tapahtumapaivalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden ostopdatoksiin myontei-

sellda tavalla. Tapahtumapdiva on yksi pieni osa yrityksen kokonaismarkkinoin-



nissa. Sen vaikutukset myyntiin ndkyvat erityisesti tapahtumapdivan aikana,
mutta se vaikuttaa mahdollisesti my06s tulevaisuudessa. Kun asiakkaat saavat ta-
pahtumapadivan myo6ta positiivisen kuvan yrityksesta, he saattavat sen ansiosta

tulla asioimaan myohemmin uudestaan.

1.3 Raportin rakentuminen ja teoreettinen viitekehys

Luvussa kaksi kasitelldian markkinointia yleiselld tasolla. Siinda kuvataan markki-
noinnin kasitettd sekd markkinoinnin toimintamuotoja, joihin kuuluvat ulkoinen,
sisdinen ja vuorovaikutusmarkkinointi. Lisaksi kasitelladn markkinoinnin kilpailu-
keinoja. Kolmannessa luvussa kasitelladan markkinointiviestintaa ja sen eri keinoja,
joita ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Erityisesti keskitytddn tapahtumamarkkinointiin me-
nekinedistamisen muotona. Lisdksi kasitellddn markkinointikampanjan suunnit-
teluprosessia. Neljannessa luvussa keskitytdan ostopaatdsprosessiin ja sithen vai-
kuttaviin tekijoihin. Naita tekijoita ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset

tekijat.

Opinndytetyossa keskeisia kasitteitd ovat markkinointi, markkinointiviestints,
markkinointikampanja, tapahtumamarkkinointi sekd ostopdatdsprosessi. Tapah-
tumaviikon suunnittelussa ja toteutuksessa on otettava huomioon ostopaatospro-
sessi ja sithen vaikuttavat tekijat. On tiedettava mitka seikat vaikuttavat asiakkai-
den ostopaatoksiin. Markkinoinnin avulla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden os-
topaatoksen tekemiseen. Markkinointi sisdltaa ulkoisen, sisdisen ja vuorovaiku-
tusmarkkinoinnin. My6s markkinoinnin kilpailukeinot ovat osa markkinointia ja
ndistd oleellisin opinndytetyon kannalta on markkinointiviestintd, jonka eri keino-
jen avulla asiakkaisiin pyritdan vaikuttamaan. Oleellisin markkinointiviestinnan

keinoista tdman opinndytetyon kannalta on menekinedistaiminen ja siihen kuu-



luva tapahtumamarkkinointi. Tassa tapauksessa tapahtumapaivaa markkinoidaan
markkinointikampanjana, joten markkinointikampanjan suunnittelua on myos
syyta tarkastella. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet on koottu teoreettiseen, viite-

kehykseen joka esitetaan kuviossa 1.

Vuorovaikutusmarkkinointi Tapahtumaviikon
suunnittelu ja
—  Ulkoinen markkinointi toteutus

—| Sisdainen markkinointi \
V\

A 4

Ostopaatosprosessi
Markkinointi |———"] P P

A

v Vaikuttavat tekijat
Kilpailukeinot e Demografiset
e Tuote e Psykologiset
e Hinta e Sosiaaliset
e Saatavuus
[}

v

Markkinointiviestinta

v
Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointikampanjan

suunnittelu
e Mainonta
e Henkilokohtainen
myyntityo » Tapahtumamarkkinointi

e [ Menekinedistaminen
e Suhde- ja tiedotustoiminta

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

1.4 Tekniset Jompen Kone Ky

Tekniset Jompen Kone on Haapajarvella toimiva yritys. Se kuuluu Tekniset-ket-
juun, joka myy kodintekniikkaa. Tuotevalikoimaan kuuluvat viihde-elektroniikka,

kodinkoneet, pienkoneet, puhelimet ja tietotekniikka.



Yritys sai alkunsa, kun Jorma Torvikoski perusti vuonna 1981 Erd ja Kodinkone
Ky:n. Liikkeen valikoimaan kuului alussa kodintekniikan lisaksi era-, kalastus- ja
urheilutarvikkeet. Yritys liittyi osuuskuntaperiaatteella toimivaan Tekniset-ket-
juun vuonna 1992. Vuonna 1994 Jorma Torvikoski sai Haapajarvella Vuoden Yrit-
taja -palkinnon. Yritys alkoi jakaantua kahtia vuonna 1997, kun era-, kalastus- ja
urheiluosastoista vastannut Kalevi Kaattari osti liikkeesta tdimén osuuden, perusti
oman yrityksen ja muutti eri liiketiloihin. Nimi muutettiin Tekniset Jompen Ko-
neeksi ja alettiin keskittya vain kodintekniikan myyntiin. Vuonna 1998 omistaja
Jorma Torvikoski jdi eldkkeelle ja Jompen Kone Ky:n osti Timo Laitinen, joka
edelleen omistaa yrityksen. Han on ollut yrityksen palveluksessa melkein alusta
asti 25 vuoden ajan ja toimi ennen yrityksen ostamista viihde-elektroniikkaosaston

vastaavana. (Henkilokohtainen tiedonanto, Timo Laitinen 9.11.2009.)

Yrityksen liikevaihto on noussut tasaisesti vuodesta 1998 alkaen. Tekniset Jompen
Kone on kovasta kilpailusta huolimatta pystynyt vahvistamaan asemiaan. Vuosi
2009 on ollut erityisen haastava, mutta asema on pystytty siitd huolimatta pita-
maan. Tekniset Jompen Koneella on asiakkaita laajalta alueelta. Haapajarven li-
saksi asiakkaita tulee erityisesti Reisjarveltd, Pihtiputaalta, Pyhajarvelta ja Niva-
lasta. Jonkin verran asiakkaita kdy myos Viitasaarelta, Kinnulasta, Kiuruvedeltd ja
Karsamaelta. Yrityksen henkilostomadara oli suurimmillaan 1990-luvun alussa,
jolloin liikkeen palveluksessa oli seitseman tyontekijaa. 2000-luvulla henkiloston
maara on ollut suurimmillaan viisi tyontekijaa. Talla hetkelld vakituisia tyonteki-
joitd on kolme. Lisaksi liikkeessa tyoskentelee yksi tyontekija kiireapulaisena tar-

vittaessa. (Henkilokohtainen tiedonanto, Timo Laitinen 9.11.2009.)

Yritys on viime vuosina saanut useita Suomen Vahvimmat -luokituksia. Tallaisia
saa 10 %:a suomalaisista yrityksista. Lisaksi yritykselle on myonnetty muutamia

AAA-luokituksia, joihin padsee noin nelja prosenttia suomalaisista yrityksista.



Nama luokitukset myontaa vuosittain Suomen Asiakastieto tilinpaatostietojen pe-

rusteella. (Henkilokohtainen tiedonanto, Timo Laitinen 9.11.2009.)

1.5 DNA Oy

DNA Oy on tietoliikennekonserni, joka tarjoaa yksityishenkildille, yhteisoille ja
yrityksille puhe-, data-, matkaviestin- ja tv-palveluita. Se on suomalainen yhtio,
jonka juuret ovat suomalaisissa paikallisissa puhelinyhtidissa. Se on markkinoiden
nopeimmin kasvava teleoperaattori. Tyontekijoita DNA:ssa on noin 900. (DNA

Vuosikertomus 2009.)



2 YLEISTA MARKKINOINNISTA JA SEN TOIMINTAMUODOISTA

2.1 Markkinoinnin kisite

Ropen (2005, 41-42) mukaan markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa liiketa-
loudellisesti kannattavaa ja tuloksellista liiketoimintaa. Markkinointitoimia kayt-
tden pyritdaan rakentamaan kilpailuperusteinen tarjonta, joka viedaan tulokselli-
sesti ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sitd kautta ensikau-
paksi. Samalla pyritddan syventamdan aikaansaatu asiakkuus tulokselliseksi asia-
kassuhteeksi. Liiketoiminta on valitun kohderyhmain tarpeisiin rakennettua ja

segmentointiperusteisesti eriytettya. (Rope 2005, 41-42.)

Kivikangas ja Vesanto (1998, 17-18) kiteyttavat markkinoinnin tapahtumaketjuksi,
jossa selvitetddn, mita tarpeita on olemassa ja tiedotetaan asiakkaille heidan tar-
peitaan tyydyttavistd hyodykkeistd. Nama hyodykkeet toimitetaan asiakkaille ja
pyritdan luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita seka toimitaan kannattavasti. (Ki-

vikangas & Vesanto 1998, 17-18.)

Bergstrom ja Leppanen (1999, 15) maarittelevat markkinoinnin asiakaslahtoiseksi
toimintatavaksi. Sen avulla luodaan yritykselle kilpailuetu ja synnytetdadn ostoha-
lua, kun hyodykkeet vieddan markkinoille. Samalla luodaan ja yllapidetaan kan-
nattavia asiakassuhteita, jotka tyydyttavat molempia osapuolia. (Bergstrom &

Leppéanen 1999, 15.)

Markkinoinnista sanotaan myos, etta se on ihmisten valista vuorovaikutusta, jossa
kaytetdaan monenlaisia tapoja. Olemme paivittdin erilaisten viestien kohteena ja
my06s markkinoimme itse omia ajatuksiamme ja tarpeitamme muille. Markkinoin-

nin perusteella ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksestd ja sen tuotteista. Se



on yrityksen eniten ulospdin nakyva toiminto, jonka lahtokohtana ovat asiakkaat

erilaisine tarpeineen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 7.)

2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

2.2.1 Sisdinen markkinointi

Yrityksen omaan henkildstoon kohdistuvaa markkinointia kutsutaan sisdiseksi
markkinoinniksi. Tavoitteena on, etta jokainen tyontekija tuntee ja hyvaksyy yri-
tyksen liikeidean ja toiminnan. Tyontekijoita koulutetaan, kannustetaan ja pyri-
tdaan luomaan henkilostossa me-henked. Yrityksen asioista tiedotetaan henkilos-
tolle ennen kuin niitd markkinoidaan ulospdin (esimerkiksi kerrotaan tulevasta
markkinointikampanjasta). Ndin varmistetaan tyontekijoiden tyytyvaisyys. Tyy-
tyvdinen henkilostd palvelee asiakkaita paremmin, ja jokainen tyontekija osaa
omalla tavallaan toimia yrityksen markkinoijana. (Bergstrom & Leppanen 2002,

19.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 65) mukaan sisdinen markkinointi on johtamistyyli,
jossa esimiestyOskentelylla tahdadtaan jokaisen tyontekijan motivoimiseen. Moti-
voitunut ja tyonsa tarpeelliseksi kokeva ihminen tekee hyvid tuloksia. Jokaisen
tyopanosta pyritdan arvostamaan ja henkilokuntaa kannustetaan ajattelemaan asi-
oita laadun ndkokulmasta. Tavoitteena on, ettd koko henkilokunta omaksuu
markkinointi- ja palvelupainotteisen toimintatavan. Sisdainen markkinointi alkaa jo
henkilokunnan valinta- ja perehdyttimisvaiheessa. Pdamaarand on palkata tyo-
yhteisoon hyvia tyontekijoita ja sailyttad heidat tyoyhteisossa. (Lahtinen & Isoviita

2004, 65.)



Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla
tavalla jokapaivaisessa tyossa jokaisen asiakkaan kohdalla. Sisdista markkinointia
toteutetaan kahdella tasolla. Tasot voidaan jakaa liikeidean sisdiseen markkinoin-
tiin, josta kaytetaan myos nimitysta strateginen sisainen markkinointi ja toiminta-
tason sisdiseen markkinointiin, josta kaytetaan myos nimitysta operatiivinen sisai-
nen markkinointi. Liikeidean sisdisen markkinoinnin tehtdvana on varmistaa lii-
keidean suunnitelman mukainen toiminta kaikissa tyOpisteissd. Toimintatason
sisdisen markkinoinnin tehtavana puolestaan on varmistaa tehtyjen toiminta-

suunnitelmien toimivuus yrityksen toiminnassa. (Rope 2005, 605-609.)

Rope (1995, 298-300) toteaa sisdisen markkinoinnin keinojen koostuvan tiedotus-,
koulutus- ja kannustejarjestelmasta seka yhteishengen luomisjarjestelmasta. Nama

keinot kootaan yhteen kuviossa 2.

Sisdisen markkinoinnin keino jolla varmistetaan henkildston:
tietoisuus liikeideasta, tavoitteista ja
Tiedotusjdrjestelma > | toiminnan periaatteista
Koulutusjérjestelma —> | osaaminen
Kannustejdrjestelma ——» | motivointi
. e .. hteenkuuluvuus ja usko yrityksen
Yhteishengenluomisjarjestelma —— y ) o ] Y .y
toimenpiteiden menestyksellisyyteen

KUVIO 2. Yhteenveto sisdisen markkinoinnin keinoista

Sisdiselld tiedotustoiminnalla varmistetaan henkiloston tietoisuus liikeideasta seka
tavoitteista ja jokapdivaiseen toimintaan liittyvista periaatteista. Tiedotustoimin-
nassa voidaan kayttda muun muassa seinatauluja, henkilostolehtia ja tiedotustilai-
suuksia. Koulutustoiminnalla varmistetaan henkiloston osaaminen. Koulutustoi-

minta sisdltdd esimerkiksi palvelu-, myynti- ja huoltokoulutuksen. Koulutuksen
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on tdarkeda kattaa kaikki yrityksen henkiloryhmat ja koulutus tulee ndhda seka
ammattitaitoa ja asenteita kehittdvana etta kannustavana. Sen avulla varmistetaan

my0s pitkalla aikavalilla yrityksen menestysedellytykset. (Rope 1995, 298-300.)

Kannustejarjestelman avulla taas varmistetaan henkiloston halu toimia liikeidean
onnistumiseksi. Erityisen tarkeitd ovat myyntihenkilostoon kohdistetut kannusti-
met. Tyypillisida kannustimia ovat muun muassa tuotteen myynnista maksetut bo-
nukset sekd myyntikilpailu, jolla pyritdan aktivoimaan henkildston myyntipon-
nisteluja. Kannustejarjestelmaan liittyvia seikkoja ovat laatupalaute henkilostolle,
vaikutusmahdollisuudet, statustekijat ja niin sanotusti sankarien tekeminen (esi-
merkiksi kuukauden myyja). Oleellista kannusteissa on ihmisten huomioon otta-

minen, jotta joka paiva jaksetaan pyrkia parhaaseen suoritukseen.

Yhteishengen luomisjarjestelmadlld pyritdan varmistamaan henkiloston yhteen-
kuuluvuus sekd usko yrityksen toimenpiteiden menestyksellisyyteen. Tahan
kuuluvia keinoja ovat muun muassa sisdiset yhteistilaisuudet, joilla pyritdaan luo-
maan sisdista uskoa koko yrityksen toimintaa kohtaan. Lisdksi yhteiset asut, mer-
kit ja muut yhteiset symbolit voivat olla tuomassa yhteenkuuluvuutta. Yhteishen-
keen vaikuttaa my0s aito tunne siitd, ettd jokainen on tasavertaisena toimimassa

yhteisten tavoitteiden ja padmaaérien eteen. (Rope 1995, 298-300.)

Sisdisen markkinoinnin keinoja on kaytettava siten, ettd ne edesauttavat liikeidean
toimivuutta ja yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Keinoja on sovellettava aina
liikeidea- ja tilannekohtaisesti painottaen sellaisia keinoja, jotka ovat yritykselle
siina tilanteessa merkittavia. Esimerkiksi jos yritys pyrkii hyvaan palvelun laa-
tuun, tulisi kannustejarjestelman palkkiot antaa vaikkapa hyvaa laatupalautetta
saaneille henkiloille. Sisdisen markkinoinnin onnistumisessa on tarkeaa, etta

kaikki osa-alueet toimivat. (Rope 1995, 298-300.)
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Bergstrom ja Leppanen (2002, 82) toteavat onnistuneen sisdisen markkinoinnin
olevan merkittava kilpailuetu markkinoilla. Kun sisdinen markkinointi on onnis-
tunutta, henkilosto viihtyy yrityksessa, eika halua vaihtaa tyopaikkaa. Yrityksesta
muodostuu kuva houkuttelevana tyonantajana, jonka seurauksena toihin hakeu-
tuu alan parhaita osaajia. Tyytyvaiset tyontekijat markkinoivat yritysta ystavilleen
ja tuttavilleen. Tyopaikan hyva ilmapiiri heijastuu asiakkaisiin, kun asiakkaita
halutaan palvella hyvin ja palvelu on ystavallistd ja asiantuntevaa. (Bergstrom &

Leppéanen 2002, 82.)

2.2.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi kohdistetaan uusille, nykyisille ja entisille asiakkaille. Ul-
koisessa markkinoinnissa kdytetaan hyodyksi mainonnan eri muotoja ja kilpailu-
keinoja. Tavoitteena on tehda yritystd ja tuotteita tunnetuksi, herattaa kiinnostusta
sekd houkutella ostajia kdymaan liikkeessa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 19-20.)
Ulkoisen markkinoinnin tarkoituksena on myos asiakkaan mielessdan kokemien

markkinointiesteiden eli “kynnyskauhun” alentaminen (Lahtinen & Isoviita 2001,

11).

Esimerkiksi kodintekniikkaliikkeen markkinoija ilmoittaa lehdissd ja mainostaa
liikkeensa ulkopuolella ja toteuttaa ulkoista markkinointia talla tavalla. Kodintek-
niikkaliikkeen asiakkaiden kokemaa ”kynnyskauhua” voi olla esimerkiksi se, ettei
asiakas halua vaihtaa Nokian kannykkaa tai Elisan kannykkaliittymada kilpaile-

vaan merkKkiin.

Ropen (1995, 301-305) mukaan ulkoisen markkinoinnin perusmalli on asiakas-
suhdemarkkinoinnin toimintatapa, jossa vieddan ei vield -asiakasta kohti sitoutu-

nutta tuloksellista suurasiakkuutta. Asiakassuhdemarkkinoinnissa on kyse siitd,
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ettd eri asiakassuhteen vaiheissa olevia asiakkaita hoidetaan markkinoinnin kei-
noin eri tavoin. Asiakassuhteen tasot voidaan jakaa seitsemddn eri luokkaan.
Taulukko 1 osoittaa, kuinka ei-vield asiakas jakautuu kolmeen taulukon ylimpaan
luokkaan, perinteinen satunnaisasiakas -kéasite kahteen seuraavaan ja myds kanta-
asiakas kahteen alimmaiseen toisistaan erotettavaan luokkaan. (Rope 1995, 301-

305.)

TAULUKKO 1. Asiakassuhdeluokkien markkinoinnillinen jako (Rope 1995, 301)

Asiakassuhteen tasot Kuvaus tasolle kuuluvasta asiakkuu-
desta

Suspekti Yrityksen tavoittelemaan segmenttiin
sisdltyva potentiaali, joka on viela
tunnistamaton.

Prospekti Kontaktoitu potentiaali, joka on anta-

nut yhteystietonsa ja usein jonkinlai-
sen ostosignaalin.

Luokiteltu prospekti Prospekti, mistd on syvennetty tieta-

mystd hankkimalla tietoa ostopaatok-
sen aikaansaamisen kannalta tarkeana
pidetyista asiakkaista tai ominaisuuk-

sista.

Ensiasiakas Yritykseltd ensimmadisen kerran osta-
nut asiakas.

Satunnaisasiakas Yritykseltd satunnaisesti ostava asia-
kas.

Kanta-asiakas Ostaa yritykselta saannollisesti.

Avainasiakas Kanta-asiakas, jonka volyymi, tuotto

tai referenssiarvo on yritykselle keski-

madradista arvokkaampi.

Asiakassuhteen eri vaiheissa tapahtuva asiakassuhdemarkkinointi voidaan jakaa
uusasiakashankintaan, satunnaisasiakasmarkkinointiin sekd kanta-asiakasmark-
kinointiin. Uusasiakashankinta etenee tietamattomyydestd ensiostoon. Ensiosto

edellyttaa positiivista mielikuvaa, kiinnostusta ja sen pohjalle rakennettua suosi-
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tuimmuutta, joka synnyttdd ostohalun kokeilun toteuttamiseksi. Ensioston toteu-
tumiseen vaaditaan markkinoinnin luomat suuret ennakko-odotukset. Tédssa vai-
heessa lievakin pettymys saattaa katkaista asiakassuhteen syvenemisen. Siksi en-
siostotilanteessa on tarkeda onnistua asiakastyytyvaisyydessa. (Rope 1995, 302—

305.)

Satunnaisasiakkaina voidaan pitda asiakasta, joka kokeiluvaiheesta on siirtynyt
uusintaostajaksi siten, ettd vakiintunutta kanta-asiakassuhdetta ei vielad ole synty-
nyt. Tassa tilanteessa pettymys saattaa helposti katkaista koko asiakassuhteen ja
positiivinen yllitys syvennyttdd suhteen kanta-asiakassuhteeksi. Kanta-asiakkai-
den odotukset ovat yleensa korkeat, mutta toisaalta herkkyys siirtyd pois asiak-
kuudesta ei ole kovin suuri esimerkiksi pienten pettymysten kohdalla. Kuitenkaan
ei ole varaa jatkuvaan pettymysten aiheuttamiseen, silld asiakassuhde saattaa
16ystyd ja johtaa katkeamiseen. Asiakastyytyvdisyyden jatkuva seuraaminen ja

yllapito ovat tarkeita asiakassuhteiden sdilyttamiseksi. (Rope 1995, 302-305.)

Rope ja Vahvaselka (1993, 256) toteavat, etta kun ulkoisella markkinoinnilla pyri-
taan esimerkiksi kohdeasiakkaiden tietamattomyydesta ensiostoon, on tarkeda
koota viestintdkeinot niin, ettd ne vievat asiakkaan ostopdatosprosessia tehok-

kaasti eteenpadin.

Tietokantaperusteisessa markkinoinnissa kdytetaan hyodyksi markkinointitieto-
kantoja ja niihin rakennettuja tietokoneohjelmistoja. Keskeisend perustana on
asiakastietokanta, joka on tietopankki, missa sdilytetdan kaikki valttamaton ja tar-
ked tieto asiakkaista. Asiakastietokannat jakautuvat viiteen perusluokkaan tietojen
hyodyntamisen nakokulmasta. Naihin kuuluvat yhteys-, segmentointi-, kaytto- ja
kokemus-, info- sekd tulostiedot. Naitd tietoja hyodynnetaan ulkoisessa markki-

noinnissa. (Rope 1995, 305-308.)
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2.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla on
paasty. Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu silloin, kun asiakas ja myyja kohtaa-
vat henkilokohtaisesti tai puhelimen tai sahkopostin vélitykselld. Talloin lunaste-
taan ulkoisen markkinoinnin avulla luodut odotukset. (Bergstrom & Leppédnen
1999, 22.) Liikkeeseen asioimaan tullutta asiakasta palvellaan mahdollisimman
hyvin. Myymalassa voi olla muun muassa tuote-esittelyjd, tapahtumia ja kilpai-
luja. (Bergstrom & Leppanen 2002, 20.) Tavoitteena on saada asiakas ostamaan.
Keinoja tdhan ovat esimerkiksi myyntityo, asiakaspalvelu, neuvonta ja toimipaik-

kamainonta. (Bergstrom & Leppanen 1999, 22.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 11) mukaan tavoitteena vuorovaikutusmarkkinoin-
nissa on vakuuttaa asiakas ostohetkelld yrityksen ja sen tuotteiden paremmuu-
desta kilpailijoihin ndhden. Tatd asiakkaan ja myyjan valistd vuorovaikutustilan-
netta kutsutaan “totuuden hetkeksi”. Talla hetkelld asiakas tekee ostopaatoksensa
ja tdima hetki on peruuttamaton. Kerran menetettya asiakkaan luottamusta on vai-
kea saada takaisin ja sen vuoksi asiakaspalvelu ja myyntitaito ovat nykyaan kes-

keisia kilpailukeinoja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Kun vuorovaikutus on onnistunut, asiakas on tyytyvdinen. Asiakkaan tyytyvai-
syys vaikuttaa my06s henkiloston tyytyvaisyyteen. Palvelun laadun osatekijoita
ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia. Nama tulevat
esille vuorovaikutustilanteessa. Luotettavuus ja reagointialttius korostuvat on-
gelmatilanteissa. Palveluvarmuus vilittyy asiakaspalvelijan kyvysta viestid osaa-
misestaan ja saada aikaan luottamusta. On tarkeaa olla kiinnostunut asiakkaasta ja
hédnen tarpeestaan. Erityisesti asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakaspal-
velijan suhtautuminen tapahtuneeseen virheeseen tai hitaaseen palveluun ja suh-

tautuminen asiakkaan erityistoivomuksiin. (Ylikoski 1999, 308-318.)
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Asiakkaan kokemuksiin vaikuttaa vahvasti myos viestintd, niin verbaalinen kuin
muu oheisviestintakin. Puhumisen lisdaksi viestimme monilla muillakin tavoilla,
jotka ovat joskus tahattomia. Ilmeet, eleet ja ddnensdvy saattavat viestid enem-
mankin kuin sanotut sanat. Siksi nama eivat saisi olla keskenaan ristiriidassa. Jotta
vuorovaikutustilanne onnistuisi, on aktiivisesti kuunneltava asiakasta ja kyseltava
hénelta lisatietoja, on osattava olla empaattinen ja viestittiva sujuvasti. My0s omat

negatiiviset tunteet on kyettdava hallitsemaan. (Ylikoski 1999, 308-318.)

Ylikoski (1999, 300-302) jakaa vuorovaikutuksen tehtdvat kolmeen vaiheeseen
palveluprosessin aikana. Ensimmadisessd, liittymisvaiheessa, vuorovaikutuksen
tehtdvand on huomioida asiakas, kartoittaa tarpeet ja ohjata asiakas eteenpain.
Ydinpalvelun tuottamisvaiheessa kartoitetaan asiakkaan erityistarpeet. Tédssa vai-
heessa tapahtuu varsinainen palvelu. Poistumisvaiheessa hoidetaan maksutoimi-
tukset ja asiakaspalautteet. Téssd vaiheessa asiakkaalle syntyy viimeinen kasitys
organisaatiosta. Tutkimusten mukaan viimeiselld asiakaskontaktilla on merkitysta
laatuarvoihin ja asiakasuskollisuuteen. Vaikka palveluprosessin alussa epdonnis-
tuttaisiin, hyva loppu tuottaa positiivisen yleisarvion, jos muuten kaikki on men-
nyt hyvin. Toisaalta liittymisvaiheen hyva palvelukokemus myos lisda asiakkaan
laatuodotuksia, jolloin poistumisvaihekaan ei saisi epaonnistua. (Ylikoski 1999,

300-302.) Palveluprosessin vaiheet ja niiden tehtdavat on koottu kuvioon 3.

Liittymisvaihe Ydinpalvelun Poistumisvaihe
tuottamisvaihe
asiakkaan huomiointi, asiakkaan erityistarpeiden maksutoimitukset,
tarpeiden kartoitus, Kkartoitus, varsinainen asiakaspalautteet,
ohjaaminen eteenpdin palvelu asiakkaan viimeinen
mielikuva organisaatiosta

KUVIO 3. Vuorovaikutuksen tehtavat palveluprosessin aikana
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Asiakaspalvelun ja markkinoinnin ldhtokohtana ovat ihmismielen tietoprosessien
rakentumisen, erilaisten tietoainesten ja niiden valisten suhteiden tarkastelu seka
niiden aseman tarkastelu ihmisen tietoprosessissa. Lahtotilanne on erilainen sen
mukaan, onko kyseessa valittoman vuorovaikutuksellinen asiakaspalvelu- ja
markkinointitilanne vai vuorovaikutus, jossa ei ole valitonta henkilokontaktia,
kuten esimerkiksi mainonnassa. Joka tapauksessa tavoitteena on motivoida tie-
dolla ihmisen paatoksid. Vaikuttamisen keskeisimpand perustana mainonnassa ja
markkinoinnissa ovat viestin sisilto, viestintdtapa ja vastavuoroisuus. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 186.)

Valittomassa vuorovaikutuksessa mukana ovat henkildn omat sisaiset reaktiot,
jotka ovat osana vuorovaikutuksen kokonaisuutta ja vaikuttavat siind. Tama tekee
vuorovaikutustilanteesta haasteellisen. Henkilon omat reaktiot voivat tukea tai
hairitd tarkoituksenmukaista ja tavoitteellista vuorovaikutusta. Asiakaspalvelu- ja
markkinointitilanteisiin liittyy odotuksia, jotka sisdltavat erilaisia sdantoja siita,
kuinka asiakkaisiin tulisi suhtautua. Nama maadrittavat sen, millainen rooli tyon-
tekijalla tulisi olla. Samalla tietyssa roolissa olevalla henkil6lld on erilaisia henki-
lokohtaisia tunnereaktioita, jotka liittyvat esimerkiksi asiakkaiden erilaisiin vasta-
reaktioihin. Tunnereaktiot voivat olla ristiriidassa toivotun roolin kanssa. Henki-
16n sisdlla voi kiehua turhautuneisuus, kun samalla odotetaan asiallista ja ystaval-
lista reagointia. Kontrollin menettaminen aiheuttaa reaktion, joka paljastaa omat
sisdiset jannitteet ja patoutumat. Pakonomainen kontrolli puolestaan nédkyy teen-

naisyytena. (Pesonen ym. 2002, 186-191.)

Erityisesti valittomassa asiakaspalvelussa on tilanteita, joissa tyontekija kohtaa
asiakkaiden erilaisia henkilokohtaisia reaktioita. Reaktiot voivat liittya koettuun
palveluun, heijastaa asiakkaan henkilokohtaista tapaa reagoida kyseisissa tilan-
teissa tai olla siirtymareaktioita jostain toisista negatiivisista tilanteista. Tyontekija

joutuu ndin erddnlaiseen sijaisedustajan rooliin, eikd asiakkaan reaktio liity tyon-
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tekijan kayttaytymiseen, vaan on koettu jossain muussa kontaktissa. Tallaiset ti-
lanteet ovat haasteellisia ja asiakaspalvelua toteuttavan tyontekijan on pyrittava
ystavalliseen ja asialliseen rooliin. My0s asiakkaan odotetaan olevan ystavallinen
ja saavan myonteisia kokemuksia. Asiakas kuitenkin saattaa olla vihainen tai tyy-
tymaton. Tallaiset reaktiot aiheuttavat helposti negatiivisia tunteita my0os asiakas-
palvelijassa. Jotta tilanne saadaan hoidettua rakentavasti, on asiakaspalvelijan
tunnistettava omat negatiiviset tunteensa ja pystyttava yllapitdmaan sellaista suh-
detta tunteisiinsa, etteivat ne saa ylivaltaa. On hyodyllista oppia tunnistamaan,
kohtaamaan ja kasittelemdan omia tunteita. Vuorovaikutustilanteet ja se miten ne
hoidetaan, vaikuttavat jatkossa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. (Pesonen ym.

2002, 186-191.)

Pienille paikallisille yrityksille kuten Tekniset Jompen Kone, on vuorovaikutus-
markkinointi ja sen onnistuminen erittdin tdrkea kilpailuvaltti. Kun hinnalla ei
pysty kilpailemaan, on panostettava palveluun. Onnistuneet vuorovaikutustilan-
teet asiakkaan kanssa saavat asiakkaat tekemddn myonteisid ostopaatoksia. On-
nistuneet vuorovaikutustilanteet myos varmistavat sen, ettd asiakas tulee osta-
maan myos uudestaan. On tarkeda saada asiakkaat tulemaan uudestaan, silld pie-
nilld paikkakunnilla asiakkaita on kuitenkin melko vahan, eika niitd ole vara me-
nettdd, silla uusia ei 16ydy loputtomiin. Suurissa kaupungeissa asiakaspotentiaalia
on huomattavasti enemman. Jos menettdd yhden asiakkaan, on myos helpompi

saada tilalle uusi.

Markkinoinnissa ja mainonnassa kohdehenkil6t eivat ole valittomasti lasna. Tal-
16in kohdehenkil6t joudutaan ikdan kuin kuvittelemaan. Apuna kaytetaan mah-
dollisesti olemassa olevaa tietoa kohderyhmasta ja toisaalta kykya samastumisen
kautta ennakoida mahdollisia vaikutuksia. On vaikeaa ennustaa tasmallisesti ja

siksi on olennaista pyrkid kokeilevaan ja vastavuoroiseen asiakassuhteeseen. Pa-
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lautteiden kuunteleminen ja huomioiminen on tarkeda téllaisessa vuorovaikutuk-

sessa. (Pesonen ym. 2002, 187-193.)

Mainonnan vuorovaikutuksesta ja sen toimivuudesta saadaan suoraa palautetta
muun muassa toteutuneen myynnin muodossa. Kun vuorovaikutus on onnistu-
nutta asiakkaita kdy enemman ja myynti lisddntyy. Jos taas mainonnalla ei ole ol-
lut mitdaan vaikutusta, ei vuorovaikutus mainostajan ja asiakkaan valilla ole on-

nistunut.

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan niitd toimia, joilla organisaatio ja sen
tuotteet pyritddn erottamaan kilpailijoistaan ja joiden avulla markkinointi pyrkii
tavoitteisiinsa. McCarthy julkaisi vuonna 1960 kuuluisan markkinoinnin teorian,
nimeltd 4P-malli, joka on yha kayttokelpoinen. Teoria kasittelee neljaa tarkeinta
markkinoinnin kilpailukeinoa, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place) ja markkinointiviestinta (promotion). Minka tahansa kilpailukeinon avulla
tai niiden yhdistelmalla eli markkinointimixilla organisaatio voi saavuttaa kilpai-
luedun. Neljan perinteisen kilpailukeinon rinnalle on otettu my6s muita kilpailu-
keinoja. Naistd malleista kdytetadn nimitysta laajennettu markkinointimix. Mark-
kinointimixid on pyritty laajentamaan useaan eri otteeseen. Merkittavin laajenne-
tun markkinointimixin malli on 7P-malli. Siind perinteisten kilpailukeinojen lisana
ovat prosessiin osallistujat (participants), palvelun fyysiset puitteet (physical evi-
dence) ja palveluprosessi (process). (Hollanti & Koski 2007, 19-20.) Markkinoinnin

kilpailukeinojen mallit 4P seka 7P on koottu taulukkoon 2.
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TAULUKKO 2. Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P- ja 7P-mallit (mukaillen Hol-

lanti & Koski 2007, 20)
4P-malli 7P-malli
Tuote Tuote
Hinta Hinta
Saatavuus Saatavuus
Markkinointiviestinta Markkinointiviestinta

Prosessiin osallistujat

Palvelun fyysiset puitteet

Palveluprosessi

Bergstrom ja Leppanen (2002, 79-82) liittavat kilpailukeinoihin my6s henkiloston.
Yrityksen tarkein voimavara ovat ihmiset. Viimekadessa ihmiset vastaavat konei-
den ja laitteiden kaytosta, kehittavat tuotteita, kuljettavat, suunnittelevat mainon-
taa, myyvat ja palvelevat asiakkaita. Sisdisen markkinoinnin keinoilla saadaan
henkilostoa kehitettya ja vahvistettua tata kilpailukeinoa. (Bergstrom & Leppanen

2002, 79-82.)

2.3.1 Tuote

Bergstrom ja Leppanen (1999, 122) pitavat tuotetta yhtena tarkeimmista kilpailu-
keinoista, silla muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille. Tuote
on markkinoinnillinen kaisite ja tarkoittaa markkinoinnilla luotua kokonaisuutta,
markkinoitavaa hyodyketta. Tuote on mika tahansa, mita voidaan tarjota mark-
kinoille huomion saamiseksi, hankittavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi, tyy-
dyttamaan asiakkaiden tarpeita ja tayttamaan heidan mielihalujaan. (Bergstrom &

Leppéanen 1999, 122.) Hollannin ja Kosken (2007, 65) mukaan tarjooma puolestaan
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on yrityksen myymien tuotteiden, palvelujen ja tiedon kokonaisuus, jolla tyydy-
tetddn asiakkaiden tarpeita. Heidan mukaansa siihen sisaltyvat monen muun li-

saksi my0s oheispalvelut ja imago.

Tuote voidaan nahda kokonaisuutena, joka muodostuu kolmesta kerroksesta. Ku-
viossa 4 on esitetty tuotteen kerrostumista. Ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote
muodostavat kokonaisuuden, jota ostajat arvioivat tehdessddn ostopaatoksia.
Ydintuote eli fyysinen tuote on tuotteen perusta. Lisdedut ovat varsinaisen tuot-
teen lisana olevia ominaisuuksia, jotka taydentavat tuotetta. (Bergstrom & Leppa-

nen 1999, 125-126.)

MIELIKUVATUOTE

LISAEDUT

KUVIO 4. Markkinoinnillisen tuotteen kerrosteinen rakennemalli (Rope 2005, 209)

Kodintekniikkaa myyvén liikkeen tuotteiden lisdetuja voivat olla muun muassa
asennus, takuu, maksuehdot ja myynnin jalkeinen palvelu. Tekniset Jompen Ko-
neessa esimerkiksi kuljetetaan suuret tuotteet 25 kilometrin sateelld asiakkaan ko-
tiin asti ja tuote my0s asennetaan kayttovalmiiksi maksua vastaan. Mielikuva-
tuotteeseen voivat kuulua esimerkiksi tuotteen pakkaus, maine, merkki ja laatu.
Esimerkiksi tietyt merkit omaavat tietynlaisen mielikuvan asiakkaiden keskuu-

dessa
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Korkeamaéen, Pulkkisen ja Seilinheimon (2000, 118) mukaan tuotteen laatu on asi-
akkaiden kasitys siitd, kuinka hyvin tuote vastaa heidéan tarpeitaan vastaaviin kil-
paileviin tuotteisiin verrattuna. Heiddn mukaansa laatu tarkoittaa kaikkia niita
ominaisuuksia, joita ostajat tuotteissa arvostavat. Bergstromin ja Leppasen (2002,
97) nakemys on, ettd eri ihmiset pitdvat eri asioita laatuna. Heiddn mukaansa laatu
voi olla muun muassa tehokkuutta, kestavyyttd, turvallisuutta, ulkonakod, suo-

malaisuutta, palveluhalukkuutta tai asiantuntemusta.

Myyva laatu muodostuu teknisestd, vuorovaikutus-, kaupallisesta ja mielikuva-
laadusta. Tekniselld laadulla tarkoitetaan tuoteominaisuuksien parantamista, jol-
loin kuluttaja saa laadullisen erilaistamisen kautta konkreettista hyotya tuotetta
kéaytettaessd. Vuorovaikutuslaatu on asiakkaan ja asiakaspalvelussa tyoskentele-
van henkilon valinen kanssakdyminen palvelutilanteessa. Bergstromin ja Leppa-
sen (2002, 98) mukaan kaupallinen laatu on tuotteen kayton kannalta epdolennai-
nen, mutta myynnin kannalta tirked. Kaupallinen laatu saadaan aikaan esimer-
kiksi muotoilulla, pakkauksella tai nimelld. Niitd kaytetaan silloin, kun tuotteet
ovat teknisesti samanlaisia ja pyritddn erottumaan muista. Mielikuvalaatu on asi-
akkaalle muodostunut kasitys yrityksen ja sen tuotteiden laadusta seka siihen

kuuluvista tekijoistd. (Rope & Vahvaselka 1993, 113.)

Kodintekniikassa laatu on hyvin oleellinen asia, silla tuotteet ovat usein kalliita ja
ne hankitaan pitkaaikaiseen kayttoon. Tuotteet ovat my0s lahes paivittdisessa kay-
tossd, joten niiltd vaaditaan teknistd laatua helpottamaan paivittdisid toimia. My0s
vuorovaikutuslaatu on oleellista, silla tuotteet ovat hyvin teknisid ja niiden omi-
naisuudet saattavat olla asiakkaiden hankalasti hahmotettavissa. Tastd syysta
myyjan on hyvalla vuorovaikutuksella kerrottava tuotteen ominaisuuksista siten,

ettd asiakas lopulta saa juuri omaan tarpeeseensa sopivan tuotteen.
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Yrityksen markkinoimat kaikki tuoteryhmat muodostavat tuotelajitelman. Tuote-
valikoima puolestaan on yhden tuoteryhman sisdlla olevat eri vaihtoehdot. Eri-
koisliikkeissa valikoima on yleensa runsas ja lajitelma suppea. Yleisliikkeissa laji-

telma on laaja, mutta valikoima suppea. (Bergstrom & Leppanen 2002, 86-87.)

Lajitelma siis on kodintekniikkaliikkeen markkinoimat kaikki tuotteet ja valikoima
taas sisaltaa esimerkiksi kaikki televisiot. Kodintekniikkaliikkeet, kuten Tekniset

Jompen Konekin, ovat yleensa erikoisliikkeita.

Vuokon (2003, 119-120) mukaan yksinkertaisesti esitettynd brandi on nimi, tun-
nus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelmd, jonka avulla voidaan tun-
nistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut. Nama myo6s auttavat erottamaan
tuotteet kilpailijoistaan. Brandi ei kuitenkaan ole pelkéstdan symboli, vaan se on se
lisdarvo, jonka vuoksi kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin

vastaavasta merkittomasta tuotteesta. (Vuokko 2003, 119-120.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 160) mukaan brandi on tuotteen olemus, sen tarkoitus
ja suunta, joka madrittaa tuotteen identiteetin. Hollannin ja Kosken (2007, 92) mu-
kaan sen syntyminen vaatii vuosien tietoisen tyon. Korkeamden ym. (2000, 115)
mukaan brandi on lupaus asiakkaalle. Heidan mukaansa jokainen viesti ja kon-
takti rakentavat sitd ja sen arvon maarittavat asiakkaat, silla brandi syntyy mark-
kinoilla asiakkaiden keskuudessa. Lahtisen ja Isoviidan (1998, 160-169) mukaan
brandi voidaan kuvata yrityksen aineettomaksi omaisuudeksi, silla vahva brandi
tuo yritykselle lisdarvoa. Heiddn mukaansa se tuottaa myos lisdarvoa, joka tyy-

dyttaa asiakkaan psykologiset tarpeet ja toiveet.

Brandi muodostuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja niiden synnyttamista
mielikuvista. Se sisdltad tuotemerkin lisdksi monia elementtejd, kuten yrityksen

imagon ja tunnettuuden. Brandille tunnusomaista on vakioitu nimi. Se on lausut-
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tava osa merkkid ja helpottaa tunnetuksi tekemista. Logo on tuotteen tai yrityksen
tietylla tavalla kirjoitettu nimi. My0s se auttaa tunnistamaan ja luomaan tiettya
mielikuvaa aivan kuten brandille ominainen vakiopakkauskin. Brandi on yleensa
myoOs tavaramerkki, joka on laillisesti suojeltu tuotenimi tai tuotemerkki. Brandilla
on usein voimakas massamainonta ja laajat kansainvaliset markkinat. Arvostettu
ja vakioitu laatu kuuluvat nekin brandin tunnusomaisiin piirteisiin. (Korkeamaki

ym. 2000, 114-115.)

Tekniset-ketju on vahva ja tunnettu suomalainen brandi. Liikkeitd on ympari
Suomen. Muun muassa Teknisten Internet-sivuilla esille tuleva slogan ”Paikalli-
nen osaa jeesata”, luo mielikuvaa siitd, ettd Tekniset on paikallinen ja asiantun-

teva.

2.3.2 Hinta

Ropen (2005, 222-223) mukaan hinta kilpailuparametrind muodostuu itse hin-
nasta, hintaporrastuksesta sekd hinnalla operoinnista eli alennuksista ja maksueh-
doista. Hinnoitteluun vaikuttavat tuotteen laatu, elinikd sekd imago. Kaupallisen
menestyksen aikaansaamisessa hinnalla on monta funktiota. Hinta on tuotteen
arvon mittari, tuotteen arvon muodostaja, kilpailuun ja kannattavuuteen vaikut-
tava peruselementti seka tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Rope 2005, 222—

223.)

Hinnan maarittelyyn vaikuttavat tuotteen aiheuttamat kustannukset. Myynnista
on saatava tuottoa niin paljon, ettd kustannukset saadaan katettua ja yritykselle jaa
myoOs voittoa. Yrityksen tavoitteet vaikuttavat myos hintaan. Jos halutaan kasvat-
taa nopeasti myyntid, hinnan on houkuteltava ostajia. Jos taas halutaan voittoa, on

hinnan ylitettava kustannukset reilusti. Lisdksi hintaan vaikuttavat julkisen vallan
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madrdamadt verot ja maksut tuotteille, jotka on yleensa sisdllytettdava hintaan.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 106-108.)

Tuotteen hintaan vaikuttavat my0s kilpailu seka kysynta ja tarjonta. Kilpailijoiden
hintoja ja yleista hintatasoa on seurattava ja otettava huomioon milla hintaa asiak-
kaat ovat valmiita ostamaan. Mantynevan (2002, 94) mukaan tuotteen ominaisuu-
det vaikuttavat sen mahdolliseen hinnoittelualueeseen. Han toteaa, ettd mita
omaleimaisempi tuote on, sitd suurempi on hinnoittelualue. Jos yritys on markki-
noilla yksin, se voi hinnoitella vapaammin ja mita erilaistetumpi tuote on kilpaili-
joihin verrattuna, sitd erilaisempi my0s hinta voi olla. Kun kilpailijjoita on paljon ja
tuotteet samanlaisia, hintataso laskee. Kun taas ostajia ja kysyntda on paljon, voi
hinta olla korkea. On kuitenkin otettava huomioon ostajien maksukyky ja hinta-
herkkyys. Hintaherkkyys vaihtelee tuotteen ja ostajan mukaan. Hintaherkkyys
tarkoittaa sitd, miten herkdsti asiakas muuttaa ostotapojaan tuotteen hinnan

muuttuessa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 106-108.)

Hintaporrastus on yksi markkinointikeinoista. Sitd kdytettdessa samaa tuotetta
myydaan eri ostajille eri hinnalla. Mantynevan (2002, 96) mukaan kohderyhma
onkin yksi hintaan vaikuttavista tekijoista. Ajan mukainen hintaporrastus perus-
tuu alennuksiin tiettyind aikoina. Voi esimerkiksi saada alennusta, jos tilaa tuot-
teen ennakkoon tai ostaa sesongin ulkopuolella. Hinta voidaan porrastaa myos
ostajan idn, sukupuolen tai muun ominaisuuden kuten alueen perusteella. Alen-
nukset ovat tavallaan hintaporrastusta ja niitd voi kayttaa silloin, kun alennuk-
sesta on hyotya yritykselle. Tavallisimpia alennusmuotoja ovat kateisalennus,
madrdalennus, uskollisuusalennus, ennakkotilausalennus ja markkinointialennus.
Mikali alennusta ei voida myontaa, voidaan tarjota erilaisia maksuehtoja. Asiakas
voi maksaa luottokortilla tai hanelle myonnetaan muuta luottoa tai parempi mak-
suaika. Tdlld on merkitysta erityisesti suurissa ostoissa. Hinta voidaan myos esit-

tdd mahdollisimman edullisena, jolloin kyseessd on psykologinen hinnoittelu.
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Tallaisesta hinnoittelusta tulee asiakkaalle mielikuva halvemmasta tuotteesta.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 112-114.)

Kodintekniikkaliikkeessa tuotteet yleensa maksavat paljon. Asiakkaille voidaan-
kin tarjota korotonta maksuaikaa. My0s erilaisia alennuksia kdytetdan melko pal-
jon. Ajoittain on erilaisia mainoskampanjoita tuotteista. Kodintekniikassa on myos
sesonkialennusmyyntejd, joissa myydaan edellisen sesongin tuotteita alennuksella.
Tekniikka kehittyy nopeasti ja uusia parempia laitteita tulee jatkuvasti markki-
noille. Alennusmyynneilld pyritdan siihen, ettei vanhoja malleja jdisi varastoihin,

silld niitd on vaikea saada myohemmin enda kaupaksi.

Hintaporrastuksen lisdksi voidaan kdyttaa myos hinnan paketointia, joka tarkoit-
taa, ettd eri tuotteista kootaan kokonaisuus, jolle maaritellddan yhteishinta. Esimer-
kiksi mikrotietokone voidaan ostaa pakettina, johon keskusyksikon ja nayton li-
saksi kuuluu tulostin ja ohjelmia. Yleensa pakettihinta on edullisempi verrattuna
sithen, ettd tuotteet ostettaisi erikseen. Hinnan paketoinnin vastakohtana on pil-
kottu hinnoittelu, jolloin ostaja kokoaa haluamansa osat ja maksaa jokaisesta erik-
seen. Yhdistelma kootaan asiakkaan toiveiden mukaan ja hinta riippuu valituista

osista. (Bergstrom & Leppanen 2002, 112-114.)

Bergstromin ja Leppasen (2002, 114) mukaan hinta on yritykselle hyvd, mutta
my0s vaarallinen kilpailukeino. Yrityksen kannattavuus riippuu myyntituloista, ja
jos kilpailee vain hinnalla, on kustannusten oltava alhaisemmat kuin kilpailijoilla.
Yrityksen kannattaa ennemmin kilpailla muilla tavoin, kuten kehittamalla tuot-
teita, tarjoamalla hyvaa palvelua, parantamalla saatavuutta ja viestimalld naky-

vasti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 114.)

Kodintekniikan alalla hinnalla kilpailua on paljon. Pienet paikalliset yritykset eivat

kuitenkaan voi lahted kilpailemaan hinnalla suurten ketjujen ja Internetissa toimi-
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vien kauppojen kanssa, vaan niiden on keskityttdava erityisesti palveluun, saata-

vuuteen ja nakyvadan viestintdan.

2.3.3 Saatavuus

Bergstrom ja Leppanen (1999, 182) toteavat, ettd saatavuudella varmistetaan tuot-
teen asiakkaiden ulottuvilla oleminen niin, ettd ostaminen on helppoa ja yrityksen
liikketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Bergstrom ja
Leppénen (2002, 116-122) tuovat esille kolme tdarkedd saatavuuden nakokulmaa.
Ne ovat markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saata-

vuus. (Bergstrom & Leppanen 2002, 116-122.)

Rope (2005, 246-247) esittdd saatavuuden sijasta kilpailukeinoksi pelkdstdaan
markkinointikanavia. Han ei miella saatavuutta ollenkaan kilpailukeinoksi, vaan
kanavaratkaisuihin liittyvaksi kasitteeksi. Han kuvaa saatavuuden tavoitteeksi,
joka kanavaratkaisujen avulla tulisi saada toteutumaan niin, etta yritys saa vietya
tuotteensa mahdollisimman sujuvasti valitun kohderyhman saataville. (Rope 2005,

246-247.)

Anttilan ja Iltasen (1998, 196) maaritelman mukaan markkinointikanava eli jake-
lutie on perakkaisten asiakassuhteiden ketju, jonka kautta tuotteen omistusoikeus
siirtyy valmistajalta lopulliselle asiakkaalle. Bergstromin ja Leppdsen (2002, 116)
mukaan eri tuotteilla on erilaisia markkinointikanavia. Kanavan pituus riippuu
siitd, miten monta valikatta kanavassa on mukana. Suorassa kanavassa myydaan
suoraan tuottajalta lopulliselle ostajalle ja epasuorassa kanavassa on mukana yksi
tai useampia valikasid. Tuotteiden jakelu puolestaan tarkoittaa tavaroiden kuljet-
tamiseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvid tehtavia. Fyysinen jakelu on osa

yrityksen logistiikkaa, joka tarkoittaa yrityksen kaikkien materiaali- ja tietovirtojen
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kokonaisuutta. Markkinointikanavien valinta ja logistiikka kulkevat rinnakkain.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 116-122.)

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoitd, joiden avulla helpotetaan asiak-
kaan saapumista yritykseen. Ulkoinen saatavuus on tarkead, jotta asiakas loytda ja
tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta. Erityisen tarkeda se on asiakashan-
kintavaiheessa, kun asiakas muodostaa ensivaikutelmansa yrityksesta. Ulkoiseen
saatavuuteen vaikuttavia kilpailukeinoja ovat liikkeen sijainti ja liikenneyhteydet,
julkisivu ja ndyteikkunat, aukioloaika ja pysakodintimahdollisuudet. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 112-114.)

Yrityksen on sijaittava siten, ettd sinne on helppo loytda ja paasta. Opasteet ja si-
jainnista tiedottaminen ovat tarkeitd 16ytamisen kannalta. Hyvaét liikenneyhteydet
helpottavat yritykseen pddsya. Sijainti on tarkeampi suurista asiakasvirroista riip-
puvaisille kaupoille kuin erikoisliikkeille. Julkisivu on yrityksen kayntikortti, jolla
yritystd tuodaan positiivisesti esille muusta ymparistosta ja erotutaan kilpaili-
joista. Piha-alueen ja liikepaikan edustan on oltava hyvassa kunnossa. Julkisivu
toimii myo6s tiedotusvilineend, joten nimikilpien, tunnuksien, sisaankdynnin,
ovien, teippausten ja ndyteikkunoiden on oltava kunnossa. Nayteikkunat ovat osa
yrityksen markkinointia ja ulkomainontaa. Niiden tehtavand on huomion ja mie-
lenkiinnon herattaminen, hyvan ensivaikutelman luominen, asiakkaiden saami-
nen yritykseen ja ostoheratteiden antaminen. Keskeinen ulkoisen saatavuuden
markkinointikeino on aukioloaika, jonka suunnittelu perustuu asiakkaiden tarpei-
siin. Liikkeen on oltava auki silloin, kun asiakkaalla on tarve, halu ja mahdollisuus
asioida. Pysdkointimahdollisuudet ovat my0s tarkeita ulkoisen saatavuuden kan-
nalta. Erityisen tarkeitd ne ovat silloin, kun ostokset ovat suuria. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 112-114.)
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Tekniset Jompen Koneen ulkoinen saatavuus on hyvd. Myymaladn sijaitsee kes-
kustassa ja on helposti tunnistettavissa ikkunateippauksien ja Tekniset-kyltin
avulla. My0s pysakointimahdollisuudet isolla parkkipaikalla ovat hyvat. Aukiolo-
ajoissa erikoisliikkeet, kuten myos kodintekniikkaliikkeet, eivat valttamatta pysty
kilpailemaan yleisliikkeiden kanssa. Aukioloajat eivat voi olla niin laajat ja esi-
merkiksi sunnuntaisin aukiolo muulloin kuin joulusesongin aikaan ei kannata va-

haisten asiakasmaarien takia.

Sisdinen saatavuus puolestaan on helppoutta 16ytaa ja saada haluttu tuote mah-
dollisimman nopeasti toimipaikassa. Anttila ja Iltanen (1998, 197) toteavat, etta
silla kuinka tuotteet on sijoitettu asiakaskiertoon, hyllyihin ja muuten myymalaan
on merkitysta. Toimipaikan sisdlla olevien opasteiden on oltava kunnossa ja liik-
kuminen yrityksen tiloissa on tehtava helpoksi kaikille, jotta asiointi on mahdolli-
simman miellyttivdad. My0Os osaavaa ja palveluhaluista henkilokuntaa on oltava

riittavasti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 116-122.)

Sisdisen saatavuuden paamaarana on, etta asiakkaiden on helppoa ja miellyttavaa
asioida yrityksessa. Sisdiseen saatavuuteen liittyvat palveluymparisto, tuotevali-
koimat, esite- ja opastemateriaalit, henkilokunnan saavutettavuus, muut asiakkaat

sekd tuotteiden esillepano. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114-115.)

Palveluymparistolla tarkoitetaan yrityksen sisatiloja sekéd asiakkaiden asiointia ja
palvelua helpottavia ratkaisuja. Sithen sisdltyvat muun muassa hyllyt, esittelyteli-
neet, opasteet, kassa- ja paketointipdydat, portaat, korit ja palvelupisteet. Myy-
malakalusteilla luodaan positiivista mielikuvaa, esitelldaan tuotteet, annetaan asi-
akkaille mahdollisuus tuotteiden tarkasteluun, saadaan aikaan herateostoja ja hel-
potetaan myyjien tyota. Tuotevalikoimien tulee olla monipuoliset ja vastata asiak-
kaiden tarpeita. Esite- ja opastemateriaalit helpottavat tuotteiden 16oytymista ja

saatavuutta. Niilld voidaan tiedottaa esimerkiksi hinta, takuu, valmistaja ja
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merkki. Asiakkaan on voitava tavoittaa asiakaspalvelija aina kun héan haluaa. Se
on henkilokunnan saavutettavuutta. Myos muut asiakkaat vaikuttavat sisdiseen
saatavuuteen. Huonoa saatavuutta on se, ettd asiakas joutuu odottamaan palvelua
muiden asiakkaiden vuoksi. Henkilokuntaa tulisikin olla tarpeeksi, etteivat asiak-
kaat joudu odottamaan. Tuotteiden hyva esillepano helpottavat saatavuutta.
Tuotteet on oltava myymaldssa helposti ja vaivattomasti l10ydettavissa. (Lahtinen

& Isoviita 2004, 114-115.)

Kodintekniikan liikkeessa on tarkeda panostaa sisdisessa saatavuudessa erityisesti
henkilokunnan saatavuuteen, silld asiakkaat tarvitsevat usein asiantuntijan apua
hankintoja tehdessdan toisin kuin esimerkiksi pdivittdistavarakaupassa. Palvelu-
ympariston on myos tarkeaa olla siisti ja tuotteet ja niiden tiedot on oltava hyvin

esilla.

2.3.4 Markkinointiviestinta

Rope (2005, 277-278) kuvaa markkinointiviestintda kattotermiksi niille kilpailu-
keinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja
toiminnastaan asiakaskohderyhmalleen ja muille sidosryhmilleen. Markkinoinnin
viestintdpaletti sisdltdd ne keinot, mitd yritykselld on kaytettdvissaan erilaisten
viestinnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestintakeinot ryhmitetaan neljaan
kategoriaan, joita kasitellddn erikseen luvussa kolme. Viestintikeinoja ovat henki-
lokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistiminen sekd suhde- ja tiedotus-

toiminta. (Rope 2005, 227-278.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA
3.1 Yleista viestinnasta
Vuokko (2002, 21) maarittelee viestinnan kahden tai useamman osapuolen valilla
tapahtuvaksi tarkoitukselliseksi vaihdantaprosessiksi, jossa pyritdan merkitysten

siirtdimiseen kayttamalla erilaisia symboleja.

Viestintdprosessin osatekijat ovat lahettdja, vastaanottaja, lahetetty ja vastaan-

otettu sanoma, kanava, suora ja epdsuora palaute ja hadlyt. Ne tulevat esille kuvi-

ossa b.
Lahettdjan Vastaanottajan
kyky ja motivaatio palaute kyky ja motivaatio
viestintdan viestintdan
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KUVIO 5. Viestintdprosessi (mukaillen Vuokko 2002, 22)

Viestintaprosessin lahtokohtana on lahettdjan tavoite vaikuttaa vastaanottajaan
jollakin tavalla, ja viestinnan perusedellytyksena on lahettdjan kyky viestid. Mark-
kinointiviestinndssa edellytykseksi voidaan lukea my0s ldhettdjan motivaatio
viestintdan. Motivaatio vaikuttaa myos siihen kuinka paljon ollaan valmiita pa-

nostamaan viestintadn eli takaamaan, ettd sanoma varmasti menee perille. Yrityk-



31

sen panostus markkinointiviestintddn ja sen suunnitteluun on usein sitd suurempi
mitd tarkeammaksi kilpailukeinoksi markkinointiviestinta yrityksessa koetaan.

(Vuokko 2002, 21-25.)

Tavoitteen saavuttamiseksi ldhettdja muodostaa eli koodaa sanoman ja lahettaa
sen tiettyd kanavaa pitkin. Se, miten vastaanottaja tulkitsee sanoman, maarittaa
viestinndn tuloksen. Vastaanottajalta vaaditaan kyky avata eli dekoodata sanoma.
Tama tarkoittaa esimerkiksi sanoman kielen, kasitteiden ja symbolien ymmarta-
mistd. Viestinndn onnistumiselle valttamaton edellytys, viestintakyky, vaatii sa-
noman ldhettdjalta kohderyhmatuntemusta ja siten kykyad rakentaa sanomansa

niin, ettd vastaanottaja pystyy tulkitsemaan sen ldhettdjan haluamalla tavalla.

(Vuokko 2002, 21-25.)

Toisin kuin viestintdkyky, motivaatio viestintddn ei ole valttimaton edellytys
viestinndn onnistumiselle, silld viestintd voi vaikuttaa my0s passiiviseen vastaan-
ottajaan. Esimerkiksi televisiomainos monta kertaa toistettuna jda mieleen ja voi
aiheuttaa ostokiinnostusta ilman vastaanottajan halua kuulla tai ndhda lahettdjan
viestejd. Toisaalta vastaanottajan motivaatio helpottaa tavoitteen saavuttamista ja
edesauttaa viestinnan onnistumista. Viestintd epdonnistuu, jos tavoitetta ei saa-
vuteta. Palaute osoittaa, miten hyvin viestinndn tulokset vastaavat sen tavoitetta.
Kvantitatiivisten eli maarallisten tavoitteiden tavoitesaavutukset on helpompi sel-
vittad kuin kvalitatiivisten eli laadullisten. Esimerkiksi myynnin lisiantyminen on

helpompi nahda kuin tunnettuuden lisdantyminen. (Vuokko 2002, 21-25.)

Viestinnan halyt ovat yksi syy siihen miksi viestinnalla ei aina saavuteta sille ase-
tettuja tavoitteita. Haly voi johtua vastaanottajasta, lahettajasta tai kanavasta. Tyy-
pillinen halytekija on negatiivinen suhtautuminen viestinnan toista osapuolta
kohtaan tai se etteivat viestinndn osapuolet tunne toisiaan. Kanavahaly voi johtua

esimerkiksi kanavan muista, vastaanottajan huomiosta kilpailevista sanomista tai
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epaselvastd viestinndstd. Epaselvda viestintda voi olla huono painojdlki, epaselva

kuva tai aani. (Vuokko 2002, 22-25.)

3.2. Yleisti markkinointiviestinnasti

Vuokko (2002, 9) maadrittelee markkinointiviestinndn yrityksen ulkoisiin sidos-
ryhmiin kohdistuvaksi viestinnédksi. Sen tarkoituksena on vélillisesti tai suoraan
saada aikaan kysyntaa tai kysyntdan positiivisesti vaikuttavia ilmioita. Bergstro-
min ja Leppdsen (2002, 132) mukaan markkinointiviestintd on olennainen osa
markkinointia ja yrityksen eniten ulospdin nakyva kilpailukeino. Markkinointi-
viestinnan avulla luodaan haluttu mielikuva ja kasvatetaan myyntia. Yrityksen on
tarkeda viestid olemassaolostaan, tuotteistaan, sijainnistaan ja hinnoistaan, jotta
asiakkaat tulevat tietoiseksi yrityksestd ja sitd kautta tulevat my6s asioimaan yri-
tyksessa. Markkinointiviestinndn neljd osa-aluetta ovat henkilokohtainen myyn-

tity0, mainonta, myynninedistiminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. (Bergstrom

& Leppanen 2002, 132.)

Vuokon (2003, 27) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan
organisaation tavoittelemia vaikutuksia. Rope (2005, 280-281) listaa kuusi erilaista
markkinointiviestinndn tavoitetta. Tunnettuustavoitteisiin sisdltyy yrityksen tai
tuotteen tietoisuus ja tunnettuus sidosryhmien keskuudessa. Imagotavoitteena on
mielikuvan rakentaminen ja kehittdminen sidosryhmien keskuudessa. Kiinnosta-
vuustavoitteisiin kuuluvat kiinnostuminen tuotteesta tai yrityksesta, seka kokei-
lunhalu ja ostohalu sitd kohtaan. Kiinnostavuustavoitteena on myd6s suosituim-
muuden parantaminen. Myyntitavoitteisiin puolestaan sisaltyvat myyntimaaran ja
markkinaosuuden kasvattaminen. Asiakastavoitteita ovat uusien asiakkaiden

hankkiminen, ostokdyntien lisadminen sekd parantunut ostouskollisuus. Viestin-
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ndn toimintatavoitteita ovat ndkyvyystavoitteet sekd viestinndn tehotavoitteet.

(Rope 2005, 280-281.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa apuna kaytettava AIDAS-porrasmalli ku-
vaa sitd, miten markkinointiviestinndlld saavutetaan tavoitteet. Perusajatuksena
on, etta kullekin portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitddn keinot miten tavoittei-
siin paastdan. Kuvio 6 osoittaa, ettd markkinointiviestinnan ensimmadisena tehta-
vand on herattda asiakkaan huomio (attention) ja sen jalkeen mielenkiinto (inte-
rest). Sitten markkinointiviestinnalla pyritddan heradttimaan asiakkaan ostohalu
(desire) ja pyritddn saamaan asiakas my0s ostamaan (action) tai toimimaan jollain
muulla toivotulla tavalla. Lopuksi varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys (satisfac-

tion). (Bergstrom ja Leppanen 1999, 212.)

S=Satisfaction

A=Action

D=Desire

I=Interest

A= Attention

KUVIO 6. AIDAS-malli (Bergstrom ja Leppanen 1999, 212)

3.3 Henkilokohtainen myyntityo markkinointiviestinnian keinona

Henkilokohtainen myyntityé on ostajan ja myyjan henkilokohtaista vuorovaiku-
tusta, joka muodostuu suorasta inhimillisestd kontaktista. Henkilokohtaiseen

myyntityohon kuuluvat muun muassa asiakassuhteiden kehittdminen, asiakkai-
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den tarpeiden selvittiminen, sopivien tuotteiden 16ytaminen, asiakkaiden tarpei-
den tyydyttaminen ja asiakassuhteen ylldpito. (Pekkarinen, Sdadski & Vornanen

1997, 26.)

Myymalamyynnissa asiakas tulee myyjan luo. Yritys on ensin mainostanut, jotta
on saanut asiakkaat tulemaan yritykseen. Kun asiakkaat on saatu yritykseen myy-
jien ponnistelut ja myyntipaikkamarkkinointi ratkaisevat, paljonko asiakkaat osta-

vat kdyntinsa aikana. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.)

Rissanen (2005, 82) pitdd henkilokohtaisen myyntityon merkitystd markkinointi-
viestinndssa vahadisend kuluttajamarkkinoilla, mutta suurena organisaatiomarkki-
noilla. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 21) puolestaan pitdvat myyjan tyota tarkeana.
Bergstrom ja Leppédnen (2002, 165) kuvaavat henkilokohtaista myyntity6ta jopa
markkinointiviestinnan tehokkaimmaksi vaikutuskeinoksi. Kun yha useampi yri-
tys tarjoaa samankaltaisia tuotteita, ovat myyjan taidot avainasemassa. Asiakas
ostaa sellaiselta myyijaltd, joka osaa perustella tuotteen tai palvelun hyodyt ja tar-

joaa samalla parasta palvelua. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 21.)

Henkilokohtaisessa myyntityossa asiakkaaseen vaikuttavat monet asiat. Puhuttu-
jen sanojen lisiksi myyjan ulkoinen olemus ja toiminnot vaikuttavat myyntitilan-
teessa. Myo0s myyjan ilmeilld, eleilld ja kehon kielellda on suuri merkitys. Myyntiti-
lanteessa myyjan persoonallisuus voikin olla hyvin tarkea tekija. Hyvalla myyjalla
on kyky ja halu tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Lisdksi hyvalla myyjalla
on hyviat vuorovaikutus- ja myyntitaidot sekd tekniset tiedot myytavasta tuot-
teesta. Nama viimeksi mainitut taidot ja tiedot ovat opittuja ominaisuuksia ja

edelliset ovat enemman osa persoonallisuutta. (Vuokko 2003, 177-180.)

Jokainen myyntitapahtuma on erilainen, mutta myyntitapahtuma voidaan silti

jakaa kuuteen vaiheeseen kuvion 7 mukaisesti. Siind tulevat esille myyntitapah-
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tuman eri vaiheet. Ensikosketus tapahtuu silloin, kun asiakas tulee myymalaan.
Asiakasta tervehditdan ja hdnet huomioidaan heti. Tarvekartoitusvaiheessa myyja
tiedustelee asiakkaan tarpeita, jotta han pystyy tarjoamaan asiakkaalle juuri oike-
anlaista tuotetta. Tuote-esittely -vaiheessa myyja esittelee vaihtoehtoja, jotka voi-
sivat sopia asiakkaan tarpeeseen. Asiakas yleensa esittdd kysymyksid ja vastavait-
teitd, joihin myyjan on vastattava. Myyjan vastaus voi olla lisdtietoa antavaa,
myotdilevaa tai kysyvaa. Lopuksi tehdddn kaupan paatos. Aloitteen kaupan paat-
tamiseen voi tehdd myyja tai asiakas. Tarvittaessa myyjan on rohkaistava asia-
kasta kaupan tekemisessa. Bergstrom ja Leppanen (1999, 293-294) huomauttavat,
ettd kaupan paattamisen jdalkeen vuorossa ovat myynnin jalkitoimenpiteet, joilla
vahvistetaan asiakkaan ostopddtdstd, luodaan myonteista yrityskuvaa ja pohjus-
tetaan uusia kauppoja. Jalkitoimenpiteind muun muassa tiedustellaan asiakkaan
tyytyvdisyyttd, tiedotetaan uutuuksista ja kasitellddn mahdollisia reklamaatioita

(Bergstrom & Leppanen 2002, 168-175).

Ensikosketus
Tarve-

kartoitus
| . Tuote-

—|-> esittely Vastavaitteet
ja

—L kysymykset Kaupan

[, | Pa&tOS | 1 jaikitoimet

L

KUVIO 7. Myynnin vaiheet (Bergstrom ja Leppanen 1999, 288)

3.4 Mainonta markkinointiviestinnan keinona

Mantynevan (2002, 126) mukaan mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan
maksamaa kaupallista viestintad. Lahtisen ja Isoviidan (2004, 124) mukaan se on

tiedottamista muun muassa tavaroista, palveluista ja aatteista. Vuokko (2003, 193—
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195) lisaa maaritelmaan vield, ettd se on samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle
suunnattua persoonatonta viestintéa, jota valitetadn erilaisten joukkoviestinten tai

muiden kanavien valityksella.

Rope (2005, 306) kuvaa mainonnan myods suostuttelevana viestintdkeinona eli se
valittda tietoisesti emootioperusteisesti vaikuttavaa viestid viestikohteesta. Mai-
nonnan tavoitteina on tehda tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa seka pyr-
kia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntid. Perinteisesti mainonta on ollut

massaviestintdd, mutta nykyaan mainonta on yha enemman myos yksiloviestin-

tad. (Rope 2005, 306.)

Mikali mainonnalla pyritdan ostopaatoksen aikaansaamiseen, on puhuteltava
asiakasta henkilokohtaisesti. Kun pyritdan tunnettuuden ja mielikuvien aikaan-
saamiseen on valitettdva haluttu viesti valitulle kohderyhmalle mahdollisimman
kattavasti. Mainosvailineen tai mainosvélineiden yhdistelméan valinnalla on suuri
merkitys siihen saavutetaanko tavoitteet. (Mantyneva 2002, 126.) Mainonnan ja
kaiken markkinointiviestinnan suunnittelun ldhtokohtana on tietty kohderyhma,
jossa halutaan saada aikaan tietty vaikutus. Kohderyhmassa tdytyy saada aikaan

mainonnan vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 203-204.)

Vaikutusprosessin vaiheet, jotka on esitetty kuviossa 8, on mainoksen kohderyh-
massdan kaytava lapi, jotta saadaan aikaan haluttuja vaikutuksia. Yksilon on al-
tistuttava mainokselle eli on oltava mahdollisuus ndhda tai kuulla se. Yksilon on
my0s huomattava mainos, eli todella ndhtava tai kuultava se. Kun mainos on
nahty tai kuultu seuraa prosessointivaihe eli sanoman tulkinta. Tassa vaiheessa
mainoksen vastaanottaja omalla ajattelullaan luo kasityksen mainostettavasta asi-
asta. Tama on vaikutuksen synnyn kannalta kriittisin vaihe, silld se joko aiheuttaa

halutun vaikutuksen tai sitten ei. (Vuokko 2003, 204-209.)
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KUVIO 8. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204)

Mainonnan muotoja ovat muun muassa printtimainonta, sahkdinen mainonta,
suoramainonta, ulkomainonta ja myymaldmainonta. Mainonnan muodot ja niista
erityisesti sahkoisen mainonnan muodot lisddntyvat jatkuvasti teknologian kehit-

tyessa. (Hollanti & Koski 2007, 132-133.)

3.4.1 Printtimainonta

Printtimainonta koostuu sanoma- ja aikakauslehtimainonnasta. Sanomalehti on
nopea media, silld ilmoituksen voi saada jo seuraavana pdivana lehteen. Sanoma-
lehtea pidetaan my0s luotettavana tiedon ldhteena ja sitd luetaan osittain ilmoitus-
ten vuoksi, esimerkiksi etsitdan erikoistarjouksia. Sanomalehti on kuitenkin kerta-
kayttoinen ja vanhenee pdivassa. Siksi mainoksen on tehottava julkaisupaivana.

Mainoksen voi kohdistaa tietylle ryhmalle sijoittamalla mainos tietylle sivulle.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 134-137.)

Aikakauslehtia luetaan my06s paljon. Niitd on hyvin monenlaisia kuten esimerkiksi
suurelle yleisolle tarkoitettuja, erikoislehtia tietylle kohderyhmalle seka pienryh-
malehtid, joilla on suppea mutta kiinnostunut lukijakunta. Mainoksen voi koh-
distaa tietylle ryhmalle valitsemalla mainosvalineeksi sopivan lehden. Se on sa-

nomalehted pidempi-ikdinen, silld sitd luetaan useaan kertaan, sailytetaan ja lai-
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nataan. Aikakauslehti kuitenkin on sanomalehted hitaampi mainosviline, silld se
ilmestyy harvemmin. Aikakauslehden etuna on kuitenkin sanomalehted parempi

painojalki. (Bergstrom & Leppanen 2002, 134-137.)

Bergstromin ja Leppdsen (2002, 137-138) mukaan hyva lehti-ilmoitus erottuu
muista ilmoituksista ja herdttdd huomiota. Se tavoittaa halutun kohderyhman ja
valittdd mainostajan lahettdamén viestin mahdollisimman tehokkaasti ja taloudelli-
sesti. Tehokeinona lehti-ilmoituksessa voi olla ilmoituskoko ja muoto. Suurempi
ilmoitus huomataan aina paremmin. Tavallisuudesta poikkeava muoto voi lisata
huomioarvoa. My0s ilmoituksen otsikolla on tdrked rooli huomion herattédjana.
Padotsikon tehtavana on houkutella lukija tutustumaan koko ilmoitukseen pa-
remmin. Varsinaisen ilmoitustekstin tulisi olla lukijaa kiinnostava, puhutteleva ja
helppolukuinen. Kuvia ja vdreja kdytetddan myos parantamaan ilmoituksen huo-
mioarvoa. Yrityksen logo ja iskulauseet tekevét ilmoituksen helposti tunnistetta-
vaksi tietyn yrityksen ilmoitukseksi. IImoituksen eri elementtien asetteluun on
my0s kiinnitettava huomiota. Oikein aseteltu ilmoitus johdattelee lukijan katsetta
haluttuihin yksityiskohtiin erilaisilla elementeilld. My0s itse ilmoituksen sijoitta-
mista lehteen on mietittava; milla sivulla ja missa kohti se parhaiten tavoittaa

kohderyhmansa. (Bergstrom & Leppanen 1999, 222-228.)

3.4.2 Sihkoinen mainonta

Hollannin ja Kosken (2007, 133) mukaan sahkoiseen mainontaan lasketaan kuulu-
vaksi televisio-, radio-, mobiili- ja verkkomainonta. Tv-mainonta sopii monenlai-
seen viestintddn, kuten esimerkiksi tarjous-, muistutus- ja imagomainontaan. Te-
hokeinoina voidaan kayttaa lilkkkuvaa kuvaa, varejd, puhetta ja musiikkia. Sanoma
menee nopeasti perille ja mainosta voidaan toistaa monta kertaa paivassa. Mainos

voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmalle valitsemalla sopivat ohjelmat, joiden
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valilla mainosta esitetaan. Tv-mainonnan tekeminen vaatii useita ammattilaisia. Se
on muutenkin kallista ja maksaa yleensa enemman kuin esimerkiksi mainostami-

nen lehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 139.)

Radiomainonnalla tdydennetdan yleensda muuta mainontaa. Valitsemalla sopivan
kanavan ja ldhetysajan voi tavoittaa hyvin monenlaisia kohderyhmid. Radiomai-
noksen tekeminen on nopeampaa ja halvempaa kuin tv-mainosten. (Bergstrom &

Leppanen 2002, 142-143.)

Verkkomainonta on vuorovaikutteista ja usein muuta mainontaa tdydentdvaa.
Siind kdytetddn mainospainikkeita eli bannereita, joita klikkaamalla padsee kam-
panjasivuille tai yrityksen kotisivuille. Mainostaja houkuttelee antamaan palau-
tetta, tekemdan kysymyksid, osallistumaan kilpailuun tai tilaamaan tuotteita.

(Bergstrom & Leppénen 2002, 146-147.)

Ropen (2005, 331-332) mukaan myds www-sivut voidaan laskea kuuluviksi verk-
komainontaan. Www-sivujen kautta voidaan antaa tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista seka levittad tietoa yrityksen avainhenkiloistd ja avainosaamisesta. (Rope

2005, 331-332.)

Mobiilimainontaa on tarjouksesta tai uudesta tuotteesta tekstiviestin lahettaminen
mainonnan hyvaksyneelle tai alennuskupongin lahettdminen tekstiviestina. Asia-
kas saa alennuksen nayttamalld viestin kassalla. Mobiilimainonta tdydentaa
muuta mainontaa ja on vield melko vahaista. (Bergstrom & Leppanen 2002, 153—

155.)

Bergstrom ja Leppéanen (2002, 153-155) arvelevat mobiilimainonnan kasvavan tu-
levaisuudessa. Vuonna 2010 se kuitenkin on yhd melko vadhdista. Lahinna sita

kdytetdan tarjouksista tiedottamiseen ja alennuskuponkien ldhettdmiseen sellai-
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sille asiakkaille, jotka ovat rekisterdityneet kanta-asiakkaiksi ja omistavat kanta-

asiakaskortin.

3.4.3 Suoramainonta

Rope (2005, 319) toteaa, ettd suoramainonta on yksi eniten kdytetyistda mainosmuo-
doista, koska silld on laajat kdyttomahdollisuudet ja se on kohtuullisen halpaa.
Suoramainontaan kuuluvat osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta. Osoitteel-
linen suoramainonta on vastaanottajan nimelld postitettavaa suoramainontaa. Se
on siis kohdistettu tarkasti rajatulle ryhmalle. Osoitteeton suoramainonta taas
jaetaan koteihin ja/tai yrityksiin tietylla alueella. Osoitteeton suoramainonta sisal-
tad usein yksinkertaisia tuote- ja hintatarjouksia tai yritysesittelyjd. Suoramainon-
taan voidaan liittdd tuotendytteitd, alennuskuponkeja ja muita houkuttimia. Li-
saksi voidaan tehda kyselyja seka saada asiakaspalautetta ja uusia nimia osoitere-

kisteriin. (Bergstrom & Leppanen 2002, 148-150.)

3.4.4 Ulkomainonta

Ulkomainoksilla muistutetaan tuotemerkistd, kerrotaan tarjouksista ja heratetaan
mielenkiintoa. Varsinaiseen ulkomainontaan kuuluvat muun muassa suuret mai-
nostaulut kaupungeissa ja valtateiden varsilla, mainospilarit ja mainokset bussi-
pysakeilla. Liikennemainontaa ovat esimerkiksi mainokset bussien kyljissa ja mai-
nokset liikennevalineiden sisdlld. Muuta ulkomainontaa ovat muun muassa mai-
nokset hiihtokeskuksissa, urheiluhalleissa ja rakennusten ulkoseinissa. Ulko-
mainos on kuin juliste, jossa tehokeinoina kaytetadn suuria kuvia, tyhjaa tilaa, is-

kevid sanontoja ja piirroksia. (Bergstrom & Leppanen 2002, 143-145.)
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3.4.5 Myymaildmainonta

Ropen (2005, 330) mukaan myymaldmainonnalla tarkoitetaan kaikkea myyma-
lassa tapahtuvaa mainontaa johon kuuluvat muun muassa myymaldkuulutus-
mainokset, myymadldssda olevat julisteet ja painotuotteet sekda nayteik-
kunamainonta. Nieminen (2004, 258) toteaa, ettd suurin osa ostopdatoksista teh-
daan vasta myymaloissd. Hinen mukaansa naihin ostopaatoksiin vaikuttavat asi-
akkaan aistiensa valityksellda saamat vaikutteet. Ropen (2005, 330) mukaan myy-
maldmainonta aktivoi valittomasti myyntid ja ndin ollen tukee myyjien ja asiakas-
palvelijoiden ponnisteluja. Mitd enemmaén ja tehokkaammin myyntipaikan yhtey-
dessd pystytddn mainostamaan, sen paremmin saadaan nostettua jokin tuote esiin

kaikesta myytavasta tarjonnasta. (Rope 2005, 330.)

Myymaldmainonnan avulla pystytddan antamaan asiakkaalle kaikki tieto myyma-
lastd ja ohjaamaan asiakasta 10ytamaan tuotteet oikeilta paikoiltaan. Se luo viihtyi-
syyttd, selkeytta ja jarjestystd myymaldan. Sen avulla my06s vahvistetaan yritysku-
vaa ja imagoa. Nayteikkunoiden avulla saadaan houkuteltua asiakkaat sisélle
myymaldan ja ostamaan tuotteita. Kun asiakas astuu sisalle liikkeeseen, myyma-
lamainonnan avulla pyritadan luomaan hyva ensivaikutelma. (Nieminen 2004, 258-

263.)

Sisétiloissa tapahtuvan mainonnan lisdksi on syyta kiinnittdd huomiota myos
myymalan ulkopuolelle. Ulospdin ndkyvat mainokset kuten mainosvalot, ketju-
tunnukset, teippaukset ja ndyteikkunoiden somistus kiinnittavat huomion ja luo-
vat nekin mielikuvia yrityksesta. Nailld erotutaan ymparistosta ja kilpailijoista,
autetaan asiakasta 10ytamaan ostopaikka ja houkutellaan ohikulkijoita poikkea-

maan sisaan. (Bergstrom & Leppanen 2002, 151.)
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Tapahtumapdivdan mainostamiseen naistd mainonnan muodoista paikalliselle ko-
dintekniikan liikkeelle parhaiten sopisi sanomalehtimainonta edullisuutensa ja
nopeutensa vuoksi. Se my6s varmasti tavoittaisi eniten mahdollisia asiakkaita,
silla paikallisia sanomalehtid yleensa tilataan ja luetaan ahkerasti. My0s lahialueen
talouksiin jaettava osoitteeton suoramainonta voisi sopia tapahtumapaivasta tie-
dottamiseen. My0s mainostaminen paikallisessa radiossa voisi tulla kysymykseen.
Se kuitenkin tavoittaisi vain tietynlaista kohderyhmas, silld paikallisia radiokana-
via kuunnellaan vahemman kuin paikallisia lehtid luetaan. Myymalamainonta
taas tulisi olemaan oleellinen osa tapahtumapdivaa ja yleensdkin liikkeen mai-

nontaa.

3.5 Menekinedistiminen markkinointiviestinnin keinona

Menekinedistamisessa on kyse kaikesta siitda toiminnasta, joka edistdad myyntia eli
menekkid, mutta joka ei lukeudu mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan pii-
riin. Kdytannossa se on aina toimintaa, jossa yhdistyy jonkinlainen moniviestin-
nallisyys. Tama tarkoittaa samaan aktiviteettiin yhdistyvia useita seikkoja kuten
esimerkiksi mainonnallisen vaikutuksen, henkilokohtaisen vaikuttamisen ja tie-

dotuksellisen toteutuksen yhdistamista. (Rope 2005, 366.)

Vuokon (2002, 84) mukaan menekinedistamisessa tarjotaan usein kohderyhmalle
joku konkreettinen etu, tuotteeseen liittyva lisdhyoty tai mahdollisuus edun saa-
vuttamiseen. Korkeamden ym. (2000, 182) mukaan menekinedistamisen toimen-
piteilla on tavoitteena tukea ja tehostaa tuotteiden mainontaa ja myyntityota. Hei-
dan mukaansa kohteina ovat usein uutuustuotteet tai eri vuodenaikoihin liittyvat
ajankohtaistuotteet. Menekinedistamiselld pyritaan siihen, ettd kohderyhma ostaa
tuotteen ensimmaisen kerran, ostaa tuotetta enemman tai useammin. Voidaan

my0Os pyrkia ostoruuhkien tai hiljaisien kausien tasoittamiseen saamalla kuluttajat
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ostamaan aikaisemmin tai myohemmin. Lisdksi pyritadn siihen, etta kuluttajat

ostavat yrityksen tuotteen kilpailevan tuotteen sijasta. (Vuokko 2002, 83.)

Ropen ja Vahvaseldn (1993, 192) mukaan menekinedistimisen toimenpiteita voi-
daan suunnata jakelutien jaseniin, myyntihenkilokuntaan ja kuluttajiin. Jakelutien
jaseniin kohdistuvien toimenpiteiden tavoitteena on saada jakelutie ottamaan
tuote valikoimiin ja tukea tuotteiden myyntitydssa. Myyntihenkilokuntaan koh-
distettavien menekinedistamisen toimenpiteiden tarkoituksena on myyjien kan-
nustaminen parempiin tuloksiin muun muassa palkkioiden avulla. Kuluttajiin
kohdistuvan menekinedistimisen tavoitteena on kiinnostuksen lisédminen tuo-
tetta kohtaan. Nailla kaikilla keinoilla pyritddn ostopditosten nopeutumiseen ja

kannattavan myynnin kasvuun. (Rope & Vahvaselka 1993, 192.)

3.5.1 Menekinedistimisen muodot

Menekinedistamisen muodoista keskeisimpid ovat markkinointikilpailut, nayte-
markkinointi, kylkidismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponsorointi, messut ja tapah-
tumamarkkinointi (Rope 2005, 366). Tapahtumamarkkinointia kasitelldan tar-

kemmin luvussa 3.5.2.

Menekinedistamisen keinona markkinointikilpailut voidaan jakaa loppuasiakas-
kuntaan ja myyjakuntaan kohdistettuihin kilpailuihin. Myyjakuntaan kohdistu-
vissa kilpailuissa eli myyjakilpailuissa palkitaan eniten myyntia aikaan saanutta
tai muuten konkreettisesti myyntiin liittyvaa tuloksentekijaa. Palkinto voi olla yk-
sikko- tai henkilokohtainen. Nama kilpailut kannustavat myyntihenkilokuntaa
ponnistelemaan enemmadn myynnin aikaansaamiseksi. Loppuasiakaskuntaan
kohdistuvat kilpailut ovat kuluttajakilpailuja. Ne ovat esimerkiksi arvontoja tai

onnennumeropelejd, joissa on mahdollisuus voittaa jotain. Kiinnostuksen herat-
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tamiseen voi kadyttda jotakin merkittdavaa voittomahdollisuutta kuten autoa tai
matkaa eksoottiseen lomakohteeseen. Sitd kautta saadaan kuluttajan huomio
suunnattua myos markkinoitavaan tuotteeseen. Kilpailuilla on yleensd hyva huo-
mioarvo, silla ihmisid kiinnostaa voittomahdollisuus. Usein ne ovat sitd tehok-

kaampia, mita suurempi on paapalkinto tai todenndkoisyys voittaa. (Rope 2005,

367-369.)

Naytemarkkinointi on ilmaisten naytteiden jakamista. Talld tavalla tuote saadaan
ihmisten tietoisuuteen ja kokeiltavaksi. Naytemarkkinoinnissa keskeista on, etta
potentiaalinen asiakas tutustutetaan suoraan tuotteeseen henkilokohtaisen kokei-
lun kautta. Tavoitteena on saada aikaan tunnettuutta ja kiinnostavuutta tuotetta
kohtaan. Naytemarkkinointi voidaan jakaa postaaleihin ja esittelynaytteisiin. Pos-
taalindyte on postin mukana toimitettu naytepakkaus. Esittelyndytteita ovat erilai-

set maistiaiset ja kaikenlaiset testausmahdollisuudet myymaloissda. (Rope 2005,

370.)

Rope (2005, 370) toteaa, ettd kylkidismarkkinoinnissa tuotteeseen liitetddn mene-
kinedistamistoimenpiteend kylkidiseksi toinen tuote. Taman avulla pyritaan li-
sdamaddn varsinaisen myytavan tuotteen houkuttelevuutta. Kylkidisen rahallisella
arvolla ei yleensa ole merkitystd, vaan silld, etta sen saaminen varsinaisen ostetta-
van tuotteen yhteydessa ilahduttaa ostajaa. Kylkidismarkkinointia kaytetaan

melko paljon, silla se on todettu tehokkaaksi. (Rope 2005, 370.)

Tuotesijoittelu on tuotteen harkittua sijoittamista tiettyihin nakyviin kayttopaik-
koihin, kuten tv-ohjelmiin, elokuviin ja julkisuuden henkiléille. Télla tavalla tuot-
teelle saadaan nakyvyyttd, imagoa ja sen myota vetovoimaa markkinoilla ilman

ettd tapa nayttdisi markkinoinnilta. (Rope 2005, 370-371.)
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Sponsorointi on henkilon tai tapahtuman imagon ostamista tai vuokraamista
kaytettavaksi yrityksen markkinoinnissa. Se on jollekin kohteelle annettavaa ra-
hallista tai aineellista tukea. Sponsoroinnin keskeisena tehtavana on edistaa mark-
kinoitavan yrityksen tai tuotteen tunnettuutta ja rakentaa imagoa, joka edistaa

tuotteen menekkia. (Bergstrom & Leppanen 1999, 311-313.)

Messut on vanha ja laajasti kdaytetty menekinedistaimisen perusmuoto. Ne sopivat
kuluttajamarkkinointiin sekad business to business -markkinointiin. Messuissa yh-
distyvat mainonnalliset ja henkilokohtaisen vaikuttamisen kautta tapahtuvat
myynnilliset toiminnot yhdessa tapahtumassa. Kuluttajamessut pyrkivat enem-
man myyntiin ja suoraan kauppaan, kun taas ammattimessut ovat enemmaén mai-

nonnallisia ja myyntiad pohjustavia. (Rope 2005, 377.)

3.5.2 Tapahtumamarkkinointi

Ropen (2005, 375-376) mukaan tapahtumamarkkinointi on selkeasti valittdmaan
kaupalliseen hyotyyn pohjautuva markkinointivéline ja itsellinen menekinedista-
misen muoto. Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse tapahtumasta, joka tehdaan
kaupalliseksi niin, ettd tapahtuman yhteydessa voidaan tehda kauppaa ja markki-
noinnillisesti rakentaa imagoa tapahtuman avulla. Tapahtuma voi olla jokin ole-
massa oleva tai varta vasten jarjestetty. Pelkka tapahtuma ei tee tilaisuudesta ta-
pahtumamarkkinointia, vaan tapahtumassa on tehtdavd kauppaa, jotta se voidaan
madritella tapahtumamarkkinoinniksi. Tapahtumamarkkinoinnissa myydaan na-
kyvyytta ja mahdollisuutta rakentaa imagoa seka kaupantekotila ja kaupanteko-

mahdollisuus. (Rope 2005, 375-376.)

Bergstrom ja Leppanen (1999, 314) toteavat, ettd tapahtumamarkkinoinnin kasite

voidaan helposti sekoittaa sponsorointiin. Nailld kasitteilld on kuitenkin selkea
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ero. Sponsorointi on yhteistyota yrityksen ulkopuolisen tapahtuman kanssa kun
taas tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjesta-

mista. (Bergstrom & Leppanen 1999, 314.)

Vallo ja Hayrinen (2008, 19-21) maarittelevat tapahtumamarkkinoinnin tapahtu-
man ja markkinoinnin yhdistamiseksi. Kyse on toiminnasta, joka on tavoitteellista
ja se vuorovaikutteisella tavalla yhdistda organisaation ja sen kohderyhmat vali-
tun teeman ja idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.
Toiminta on strategisesti suunniteltua ja pitkdjanteistd, jossa yhteiso tai yritys ela-
myksellisid tapahtumia kayttden viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa
sidosryhmansad ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympadristossd. Tapahtu-
mamarkkinoinnin on oltava osa organisaation muuta markkinointiviestintda. Ta-
pahtumat eivat saa olla irrallisia, muuhun markkinointiin kytkeytymattomia ta-
voitteettomia tilaisuuksia. Tapahtuman on oltava etukdteen suunniteltu, tavoite ja
kohderyhma on oltava maaritelty. Tapahtumassa on toteuduttava kokemukselli-
suus, eldamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Kun nama kriteerit tayttyvat, voi-

daan puhua tapahtumamarkkinoinnista. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-21.)

Nieminen (2004, 237-238) kuvaa tapahtumakampanjoita eli promootioita lyhytai-
kaisesti toimiviksi, myyntid edistaviksi toimenpiteiksi. Niiden taloudelliset vai-
kutukset ovat nopeasti nahtavissa ja niiden avulla voidaan saada aikaan rajujakin

muutoksia myynnissa. (Nieminen 2004, 237-238.)

Tapahtumalajit

Sisdllon mukaan tapahtumat voidaan luokitella asia- ja vithdetapahtumiin seka

niiden yhdistelmiin. Tapahtuman luonteesta huolimatta tapahtuman perusasiat,
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kuten aikataulutus, sisélto, tarjoilut, tekniikan toimiminen ja tapahtumapaikka, on

suunniteltava huolella. (Vallo & Hayrinen 2008, 57-58.)

Toteuttamistavan mukaan luokiteltuna tapahtumalajit ovat itse rakennettu ta-
pahtuma, ostettu tapahtuma, ketjutettu tapahtuma ja kattotapahtuma. Itse raken-
netun tapahtuman suunnittelee ja toteuttaa kokonaisuudessaan organisaatio itse,
jolloin silld on valta paattda taysin tilaisuuden luonne. Myoskdan erillisid suun-
nittelukustannuksia ei tule, kun henkilokuntaa ei erikseen palkata tahan tarkoi-
tukseen. Toisaalta tama vie paljon aikaa tyontekijoiden muista tyotehtavista. Ra-
kennettaessa itse tapahtuma organisaatiolle tulee suuri vastuu tapahtuman on-
nistumisesta. Eikd organisaatiolla valttamatta ole tarvittavaa osaamista ja koke-

musta tapahtuman jarjestamisesta. (Vallo & Hayrinen 2008, 59-65.)

Ostettu tapahtuma vie itse rakennettua tapahtumaa vahemmain organisaation
tyontekijoiden tyOaikaa. Tapahtuman jarjestiminen ostetaan tapahtumatoimis-
tolta, jonka kanssa yhteistyossa suunnitellaan ja toteutetaan tapahtuma. Etuina
ostetussa tapahtumassa on erityisosaaminen ja juuri omalle organisaatiolle raata-
16ity ja mitoitettu tapahtuma. Haasteina kuitenkin ovat kustannukset ja jarjestely-
jen kontrollointi. Organisaation on tarkeda myos itse osallistua jarjestelyihin, jotta

tapahtumaan saadaan halutunlainen sisalto. (Vallo & Hayrinen 2008, 59-65.)

Ketjutetulla tapahtumalla tarkoitetaan sitd, ettd organisaatio ostaa valmiita ta-
pahtuman osia ja linkittda ne yhteen kokonaisuudeksi. Osista rakennetaan toimiva
tapahtumaketju ideaan ja teemaan sopivaksi ohjelmapalvelujen tarjoajien avus-
tuksella. Etuna tassa toteuttamistavassa on helppous ja tiedossa olevat kustannuk-
set. Haasteellista puolestaan on tapahtumien osien sitominen kokonaisuudeksi ja
se kuinka siirtymat vaiheesta seuraavaan saadaan toimiviksi. My0s se tukevatko
erilliset ohjelmat varmasti organisaation mainetta ja brandia voi olla epavarmaa.

(Vallo & Héyrinen 2008, 59-65.)
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Kattotapahtuma on jonkin toisen jdrjestimd tapahtuma kuten esimerkiksi kon-
sertti tai urheilutapahtuma, jota organisaatio voi hyodyntaa osallistumalla siihen.
Télloin teema ja puitteet tulevat valmiina. Talta osin kattotapahtumaan osallistu-
minen on helppo tapahtumamarkkinoinnin vaihtoehto. Organisaation on kuiten-
kin rakennettava oma tapahtuma kattotapahtuman sisédlle varmistaakseen onnis-
tumisen. Taman vaihtoehdon heikkoutena on, ettd padorganisaattorin epdonnis-
tumisiin ei pysty vaikuttamaan. Téstd syystd on kattotapahtumaan osallistuvalla

yrityksella hyva olla varasuunnitelma. (Vallo & Hayrinen 2008, 59-65.)

Tapahtuman jdrjestiminen

Vallon ja Hayrisen (2008, 93-98) mukaan onnistunut tapahtuma saadaan aikaan,
kun tapahtumaa suunniteltaessa otetaan huomioon strategiset ja operatiiviset ky-
symykset. Nama kysymykset sisdltavat kaiken oleellisen, mita tulee ottaa huomi-
oon tapahtumaa jarjestettdessa ja ne voidaan kuvata kuvion 9 mukaisesti kahdesta
kolmiosta muodostuvana tdhtend, joista toinen kolmio kuvaa strategisia ja toinen
operatiivisia kysymyksid. Ndiden kysymysten avulla muodostuu tahden keskelle
tapahtuman suunnittelun kannalta oleellinen teema ja idea. (Vallo & Hayrinen

2008, 93-98.)

millainen

kenelle

miksi

miten \/ kuka

mita

KUVIO 9. Tapahtuman jarjestimisen kysymykset (Vallo & Hayrinen 2008, 97)
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Kaikkien kuviossa 9 esiintyvien osa-alueiden taytyy olla kunnossa ja tarkkaan
mietityt, jotta saadaan aikaan onnistunut tapahtuma. Kun suunnitteluvaiheessa
kdydaan lapi nama kysymykset ja on haettu niihin vastaukset, on onnistuneelle
tapahtumalle olemassa hyvit lahtokohdat. On tarkeda saada tapahtumasta toi-
miva, silla usein lasndolijat aistivat toimimattomuuden tunnelmassa tai tunteessa,
joka heille jaa paallimmaiseksi tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2008, 93—
98.)

Yhtena tapahtuman tavoitteena voisi pitaa sitd, etta osallistujille jaa siita positiivi-
nen mielikuva. Vaikka muut varsinaiset tavoitteet eivat tayttyisikdan, on yksi ta-
voite saavutettu silloin, kun tapahtuma tuo hyvan mielen. Tapahtuman tuomat
positiiviset tunteet vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan tapahtuman jarjesta-
neestd yrityksestd ja sitd kautta vaikuttavat asiakassuhteisiin ja myds myynnin

maaraan.

Tapahtuman jarjestimisen strategiset kysymykset

Tapahtuman jdrjestdmisessa huomioon otettavat strategiset kysymykset muodos-
tavat tapahtuman idean (Vallo & Hayrinen 2008, 93-94). Ne tulevat esille kuviossa
10.

Miksi tapahtuma jarjestetaan?

Mita jarjestetaan?

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

KUVIO 10. Tapahtuman jarjestamisen strategiset kysymykset (Vallo & Hayrinen
2008, 93)
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Jokainen tapahtuma on viesti ja kertoo organisaatiosta ja sen arvoista. Siksi on tar-
keda miettia miksi tapahtuma jarjestetdan ja mita silla halutaan viestid. On oltava
selked paaviesti ja mahdollisesti sitd tukevia sivuviestejd. Viestit on mietittava sel-
viksi, jotta niiden valittamista itse tapahtumassa voidaan vahvistaa eri elemen-
teilla. Viestiin vaikuttavia tekijoitd organisaation omien tavoitteiden lisdksi ovat
muun muassa tapahtumapaikka, teema, tarjoilu, ohjelma, isdnnat ja heidan kayt-
taytymisensa sekd ajankohta. Tapahtumassa olevat useat elementit viestivat itses-
sddn ja nadiden elementtien hallinta on yksi keskeinen onnistuneen tapahtuman
edellytys. Jokaisella tapahtumalla on oltava my0s tavoite ja se on tarkeda selvittaa.
Tavoitteen miettimiseen kdytetdan usein liian vahan aikaa. Tapahtumia saatetaan
jarjestdd, koska “niin on ollut tapana” tai koska “muutkin jarjestavat”. Mikali vas-
tausta tavoitteeksi ja viestiksi ei ole, kannattaa koko tapahtuma unohtaa. (Vallo &

Hayrinen 2008, 93-94, 101-107.)

Vallon ja Hayrisen (2008, 22) mukaan yksittdisen tapahtuman tavoitteena voi olla
muun muassa yrityskuvan kehittdminen, nakyvyyden hankkiminen, nykyisten
asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden tai palvelujen esittely tai myynti, uusien
asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden hankinta, oman henkilokunnan koulut-
taminen, valmentaminen tai motivoiminen sekd maaperan muokkaaminen tuot-

teiden tai palvelujen myynnille.

Mietittdessa kenelle tapahtuma jarjestetdan, otetaan huomioon millaisia ihmisia
tavoitellaan tapahtumaan eli mikd on kohderyhma. Kohderyhma vaikuttaa siihen
millainen tapahtuma jarjestetdaan. Kohderyhman koostumus pitda tuntea riittavan
hyvin, jotta osataan tehda oikeankokoinen ja -ndkoinen tapahtuma, joka puhutte-
lee kohderyhmaa. On mietittava, ovatko kyseessa esimerkiksi keski-ikadiset leidit,
ravakka nuorisojoukko, lapsiperheet vai ndiden yhdistelma. Kohderyhma on
analysoitava tarkkaan ja mietittava mika kyseista kohderyhmaa kiinnostaa. (Vallo

& Hayrinen 2008, 111-129.)
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Kun mietitddn ldhtokohdat, eli mitd jarjestetddn, on otettava huomioon monia
seikkoja. Otetaan selvda halutaanko esimerkiksi hyodyntda kattotapahtumia vai
jarjestetaanko tapahtuma itse. Mietitadn myo6s mika olisi tapahtuman luonne. Oli-
siko parempi jarjestda asia-, vithde- tai yhdistelmatapahtuma? Tapahtumapaikkaa
valitessa on otettava huomioon tilaisuuden luonne ja osallistujat. Syyta on kiin-
nittdd huomiota muun muassa somistusmahdollisuuksiin, tarjoilun jarjestimiseen,
kulkuyhteyksiin ja paikoitusmahdollisuuksiin. Tilasta kuin tilasta voi saada kel-
vollisen sopivalla somistuksella. Ulkotilaisuuksia jarjestettdessa on oltava vara-

suunnitelma sateen tai myrskyn varalle. (Vallo & Hayrinen 2008, 94, 131-144.)

Vallo ja Hayrinen (2008, 131-144) toteavat tapahtuman ajankohdan ja keston
miettimisen olevan tarkead, silla ne vaikuttavat sithen kuinka moni osallistuu ta-
pahtumaan. Kannattaa varmistaa, ettei samaan aikaan jarjestetd kilpailevia ta-
pahtumia. Aamutilaisuuksien osallistumisaktiivisuus on usein iltapadivalld jarjes-
tettyja tilaisuuksia korkeampi. Viikonpdivistd maanantaiaamut ja perjantai-ilta-
pdivat saattavat olla osallistujille haasteellisempia kuin muut viikonpdivat, silla
viikonloppuina saattaa olla muita suunnitelmia. Vuodenaikojen aiheuttamia ra-
joituksia ovat talven huonot kelit, jolloin ihmiset eivat aja mielellddn pitkid mat-
koja samalla tavalla kuin kesdisin. Tapahtuma-aikaa valittaessa kannattaa ottaa
huomioon my6s oma henkilokunta, joka oletettavasti toimii isantana. Ei ole jarke-
vaa sijoittaa tapahtumaa kiireisimpdan aikaan. On myos mietittdva etukdteen
mika on tapahtumalle tarpeellinen kesto, jotta tapahtuma saadaan vietya lapi tyy-

likkaasti. (Vallo & Hayrinen 2008, 131-144.)

Vallon ja Hayrisen (2008, 137) mukaan siihen miten ihmiset padasevat osallistu-
maan tapahtumaan, vaikuttaa kohderyhman koostumus. Paivatyota tekevat ihmi-
set padsevat vasta iltapdivalla. Vuorotyota tekevat, tyottomat ja elakeldiset paase-

vat paremmin my0s aamupadivisin. Vaikka viikonloppusuunnitelmat saattavat olla
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joillekin osallistumisen este viikonloppuisin, saattavat toisaalta juuri viikonloput

olla suotuisia kaupan tapahtumille, silla silloin ihmisilld on usein vapaa-aikaa.

Tapahtuman sisallon lisaksi on otettava huomioon myos kustannukset. Tapahtu-
maan kaytettavissa oleva raha on hyva maaritelld jo alussa edes suurin piirtein.
Halvimmillaan tapahtuma toteutetaan oman henkilokunnan voimin. Tapahtuman
budjettia laadittaessa voi tarkastella aikaisempia vastaavia projekteja, jotta saa
realistisen pohjan budjetoinnille. Alussa on myos hyva ottaa selville mita lupia
tarvitaan. Kaikkiin ulkoilmatapahtumiin esimerkiksi tarvitaan maanomistajan
lupa, jollei tapahtumaa jarjestetda tapahtumanjarjestdjan omistamalla alueella. Ul-

kotuliin ja ilotulituksiin tarvitaan myos luvat. (Vallo & Hayrinen 2008, 131-144.)

Tapahtuman tarjoilu maaraytyy osallistujien seka tapahtuman luonteen, teeman,
ajankohdan ja paikan mukaan. Tarjoilu voidaan jarjestaa itse tilaisuudessa tai os-
taa osaksi tai kokonaan ulkopuoliselta partnerilta. Tarjoilua suunniteltaessa on
otettava huomioon tapahtuman pituus ja osallistujat. Tarjottavaa on oltava riitta-
vasti ja erikoisruokavaliot on huomioitava. Tarjoilut ja kattaus on sovitettava yh-

teen teeman kanssa. (Vallo & Hayrinen 2008, 131-144.)

Tapahtuman jarjestamisen operatiiviset kysymykset

Strategisten kysymysten lisdksi tapahtumaa jdrjestettdessa on mietittdvd myos
operatiivisia kysymyksia. Ne kasittelevat tapahtumaa prosessina ja muodostavat
tapahtuman teeman. (Vallo & Hayrinen 2008, 95-98.) Operatiiviset kysymykset

tulevat esille kuviossa 11.
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Millainen tapahtuma
Miten tapahtuma

jarjestetaan?
jarjestetaan?

Kuka toimii tapahtuman
isantana?

KUVIO 11. Tapahtuman jarjestamisen operatiiviset kysymykset (Vallo & Hayrinen
2008, 95)

Vallon ja Hayrisen (2008, 95-98) mukaan on selvitettdva miten tapahtuma jarjes-
tetddn niin, etta haluttu tavoite saavutetaan ja viestit saadaan valitetyksi seka idea
ja teema ndkyvat lapi koko tapahtuman. Tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnit-
telu- ja toteutus- seka jalkimarkkinointivaihe. Suunnittelu on pisin ja aikaa vievin
vaihe ja se kannattaakin aloittaa riittdvan ajoissa. Suunnitteluvaiheessa tehdaan
tapahtumabrief, joka kokoaa yhteen ne reunaehdot, jotka ovat tiedossa, kun ta-
pahtumaa ryhdytdaan suunnittelemaan. Yksinkertaisimmillaan se sisaltda vastauk-
set strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin. Laaditaan myos tapahtumakasikir-
joitus, joka alkaa siitd kun ensimmadinen vieras saapuu ja loppuu siihen kun vii-
meinenkin vieras on poistunut. Se on tyokalu tapahtumassa tydskenteleville ja
siind kerrotaan mitd, missd ja milloin tapahtuu. Sen avulla saa kokonaiskasityksen
tapahtumasta. Toteutusvaihe tekee suunnitelmasta toden. Tapahtuman toteutuk-
sesta voidaan erottaa kolme vaihetta, jotka ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma ja

purkuvaihe. (Vallo & Hayrinen 2008, 147-176.)

Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat monet asiat. Vallo ja Hayrinen (2008, 156—
158) toteavat, etta yllatyksellisyydella saadaan tapahtumaan elavyytta ja piristysta.
Heiddn mukaansa yllatyksellisyytta voi olla tarjoilu, tilat, teema, perinteista poik-

keava idea, palveluhenkisyys tai esiintyjd, jota ei kerrota etukdteen. Kauhasen,
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Juurakon ja Kauhasen (2002, 113-117) mukaan markkinointi on tapahtuman on-
nistumisen kannalta oleellista. Tapahtumaa on markkinoitava ja siita on tiedotet-
tava, jotta asiakkaat tietdvat kyseisesta tapahtumasta ja osaavat tulla paikalle. Mi-
kaan tapahtuma ei ole onnistunut, jos sinne ei saada riittavasti yleisoa tai kavijoita.
Tapahtumasta on tiedotettava etukateen ulkoisesti ja sisdisesti. Sisdinen tiedotta-
minen kohdistuu organisaation omaan henkildstoon ja tilaisuuden esiintyjiin. Ul-
koinen tiedottaminen taas kohdistuu potentiaaliseen yleisoon. (Kauhanen, Juu-

rakko & Kauhanen 2002, 113-117.)

Vallon ja Hayrisen (2008, 168-176) mukaan tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkki-
nointi. Silld jarjestdjat osoittavat mukana olleille arvostaneensa heiddn osallistu-
mistaan. Jalkimarkkinointiin kuuluu myos palautteen kerdaminen henkilokun-
nalta ja osallistujilta sekd kiitokset esiintyjille. Palaute myos analysoidaan ja siitd
tehddan yhteenveto, jotta sitd voi kdyttaa hyodyksi myohemmin. Tapahtuman jal-
keen my0s alkaa varsinainen tapahtuman hyddyntaminen, jolloin muun muassa
kasitelladan tapahtuman ansiosta tulleet yhteydenottopyynnét. (Vallo & Hayrinen
2008, 168-176.)

Mietittdessa millainen tapahtuma jarjestetadn, suunnitellaan tapahtuman sisaltoa
ja ohjelmaa. Kohderyhma ja tavoite sekd teema ja halutut viestit on otettava suun-
nittelussa huomioon. Nykyaan on yha tarkeampaa, ettd osallistuja tuntee saavansa
tapahtumasta itselleen jotakin kotiin viemisiksi — uusia ajatuksia, ideoita tai va-
hintadnkin mieluisia eldmyksid. Tapahtumaan voi sisdllyttdd muun muassa esiin-
tyjid, puheita, aktiviteetteja ja arvontoja. Ohjelman maara taytyy suhteuttaa oikein.
Sita ei saa olla liian paljon mutta ei liian vahankaan. Esiintyja on aina tilaisuuden
yksi isoimmista haasteista. Jos hdn ei saavu paikalle, myohastyy tai ei voita yleisoa
puolelleen, on koko tilaisuus vaarassa epaonnistua. Esiintyjan on oltava tasapai-
nossa yrityksen arvojen ja tapahtuman tavoitteiden kanssa, eikd han saa nousta

liian hallitsevaan rooliin. Esiintyjdlle on hyva kertoa etukdteen tapahtuman ta-
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voite, kohderyhmd, idea, teema ja esiintyjan rooli. Aktiviteetit ovat toimintaa ja
tekemistd, johon osallistujat voivat halutessaan osallistua. Ne ovat vuorovaikuttei-

sia ja ovat osa tapahtuman elamyksellisyytta. (Vallo & Hayrinen 2008, 179-205.)

Tapahtumamarkkinoinnin teema voi olla esimerkiksi jonkin merkkipaivan juhli-
minen. Santosen (1996, 113-116) mukaan merkkipdivan kaytosta tapahtumamark-
kinoinnissa on saatu hyvia kokemuksia. Juhlittavia merkkipdiviad voivat olla esi-
merkiksi perustamisesta kuluneet tasavuosikymmenet ja -sadat, omistajan merk-
kipdiva, nimipaivd, Ystavanpadiva, uuden toimitalon valmistuminen tai avaami-
nen, tai huomattavan asiakas- tai kdvijamaaran ylittyminen. Liikkeiden avajaisissa
ja muina merkkipaivind mehu ja kahvitarjoilut kuuluvat usein asiaan. Ruusujen
tai ilmapallojen jakaminen herdttdd myoOs sellaisten vastaantulijoiden huomion,
jotka eivét ole seuranneet mainontaa. Tarjoukset purevat sellaisiin, joilla on tapana
seurata mainoksia. (Santonen 1996, 113-116.) Santonen (1996, 146) toteaa, etta on-

nistuneimmista markkinointitapahtumista on tullut jokavuotisia perinteita.

Vallon ja Hayrisen (2008, 95-98) mukaan operatiivisiin kysymyksiin kuuluu my®os
selvittdd kuka tai ketkd ovat vastuussa jarjestimisestd ja kuka toimii isantana.
Isantdna oleminen on henkilokohtaista vaikuttamista ja myyntityotd, joka kruunaa
tapahtuman. Isanndn rooli on tapahtuman onnistumisen kannalta ratkaiseva.
Vaikka mikdan muu ei olisikaan mennyt suunnitelman mukaan, isantana onnis-
tuminen voi pelastaa koko tapahtuman. Isannan tehtavana on edesauttaa tapah-
tuman onnistumista, jattda positiivista muistijalked vieraille. Hyva isanta on sosi-
aalisesti kyvykds. Han on kiinnostunut ihmisista ja asioista, osaa kysya ja kuun-

nella, sekd huomioi ymparistdaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 207-221.)
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3.6 Suhde- ja tiedotustoiminta markkinointiviestinndn keinona

Ropen (2005, 255) mukaan suhdetoiminta on erilaisten suhteiden viestinnallista
edistamistd, jonka tavoitteena on kahden osapuolen vélisen suhteen muodostumi-
nen mahdollisimman ldheiseksi. Tiedotustoiminta puolestaan on systemaattista
markkinoinnillista infoviestintda, joka kohdistuu kaikkiin yrityksen sidosryhmiin

(Rope 2005, 360).

Suhde- ja tiedotustoiminta sisaltaa seka sisdistd etta ulkoista tiedottamista ja suh-
detoimintaa. Se kohdistuu omaan henkilokuntaan seka ulkoisiin sidosryhmiin ja
sen tavoitteena on luoda hyvaa mainetta yritykselle ja sen tuotteille seka aikaan-

saada positiivisia asenteita. (Bergstrom & Leppanen 2002, 182.)

Bergstromin ja Leppasen (2002, 182) mukaan suhteet tiedotusvalineisiin ovat erit-
tdin tdarkeitda. Myonteinen uutinen julkisuudessa tuo paljon ilmaista julkisuutta
yritykselle. Positiivista julkisuutta pyritddn saamaan muun muassa pitamalla tie-
dotustilaisuuksia ja tekemalld lahjoituksia yleishyddyllisiin tarkoituksiin. My®0s
suhteiden hoitaminen asiakkaiden, tavarantoimittajien, alihankkijoiden, rahoitta-

jien ja viranomaisten kanssa on tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 182.)

3.7 Markkinointikampanjan suunnittelu

Ropen ja Vahvaselan (1994, 152) mukaan kampanja on markkinoinnin erillista-
voitteen saavuttamiseksi toteutettavien markkinointitoimien kokonaisuus, joista
yleensa tehdaan erilliset kampanjasuunnitelmat. Heiddan mukaansa kampanja on
pieni osa markkinoinnin vuosisuunnitelmassa. Niemisen (2004, 233) mukaan kai-
ken kampanjoinnin ldhtokohtana on yrityksen liikeidea eli tuotteet, asiakkaat ja

yrityksen toimintatapa. Lahtinen ja Isoviita (2004, 27) toteavat nykyaan liikeideaan
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sisdltyvan myos imagon. Kampanjan suunnittelu jaetaan neljddn vaiheeseen, joita

kuvataan kuviossa 12.

Ensimmaisessad vaiheessa maadritelladn kampanjan tavoitteet eli se mihin kampan-
jalla pyritaan. Toisena vaiheena on kampanjan ldhtokohtien selvittaminen suun-
nittelun pohjaksi. Tdlloin on tarkasteltava kokonaismarkkinoiden rakennetta ja
kehitystd. On mietittdva markkinoitavan tuotteen ominaisuuksia seka sitd, ketka
olisivat mahdollisia asiakkaita. My0s kilpailijat on otettava huomioon ja selvitet-
tava kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet, tavoitteena markkinoida kilpailijoita
paremmin. Kolmantena vaiheena on kampanjan kohteiden eli kohderyhmén maa-
rittely. Kaikkia potentiaalisia asiakkaita ei kannata tavoitella, vaan on segmentoi-
tava asiakkaat ja suunniteltava kullekin segmentille oma mainossanoma. Seg-
mentoitu mainonta tuo usein parempia tuloksia kuin segmentoimaton mainonta.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 226-231.)

Neljantend vaiheena on kampanjan paatosmuuttujien valinta. Tdhan vaiheeseen
kuuluvat sanoman, median, ajoituksen sekd budjetin maaritteleminen. Kampanjan
sanoman on oltava sellainen, etta vastaanottaja ymmartaa sen sisallon ja reagoi sa-
nomaan myonteiselld tavalla. Mediavalinnassa paatetaan mitkda mainosmuodot ja
mainosvalineet sopivat parhaiten kampanjan esille tuontiin. Mainosmuotoa vali-
tessa tulee ottaa huomioon tavoite, kohderyhma, markkinoitavan tuotteen ominai-
suudet, Kkilpailijoiden toimenpiteet sekd taloudellisuus. Kampanjan ajoitus on
suunniteltava siten, ettd kampanjan teho on paras mahdollinen. Jotta ajoitus saa-
daan kohdalleen, on tiedettdava kohderyhman kayttaytyminen. (Lahtinen & Iso-

viita 1998, 226-231.)

Budjetin suuruuden maarittamisessa on jarkevaa kayttaa usean menetelman yh-
distelmda. On yritettdva 10ytda sellainen keinojen yhdistelmad, jolla saavutetaan

mahdollisimman hyva yhteistulos. Budjettiin voidaan varata tietty prosenttiosuus
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myynnistd tai yrittdd l10ytdd toiminta-aste, jolla katetuotto on suurin. Voidaan
my0s maarittaa ensin tavoite ja sitten tutkia kuinka paljon sen saavuttaminen
edellyttdd. Budjetti voidaan my0s maarittaa kilpailijoiden budjetin mukaan tai
kayttaa kampanjaan niin paljon kuin on varaa. Budjetti vaikuttaa myo6s mediava-
lintaan, ajoitukseen sekd suunnitteluun. On myo6s mahdollista, etta budjettiin va-
rataan niin paljon kuin edelld esitetyt paatokset edellyttavat. (Lahtinen & Isoviita

1998, 226-231.)

Kampanjan paatosmuuttujien maarittamisen jalkeen on vuorossa toteuttaminen.
Toteutuksen aikana ja erityisesti sen jdlkeen seurataan onko tavoitteisiin pdasty.
Selvitetdan myos mahdolliset virheet. Saatuja tuloksia voidaan kayttaa hyvaksi

seuraavia kampanjoita suunniteltaessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 226-231.)

Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan
tavoite l&htokohdat kohteet paatésmuuttujat
T T
Tuot Sanoma
A uote o
v o - Media T
O |, | Kayttagjat |, | Kohderyhma | ___ > E
I Ajoitus u
T o T
E Kilpailijat Budjetti U
S

Saavutetut tulokset

KUVIO 12. Markkinointikampanjan suunnittelun vaiheet (Lahtinen & Isoviita
1998, 226)
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4 OSTOPAATOSPROSESSI JA SITHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

4.1 Ostopdatosprosessi

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 21) mukaan tuotteen ostaminen edellyttda ostopaa-
tostd. Heiddan mukaansa ostopddtos on pdatOs siitd, mitd tuotteita ja milld raha-
madralla asiakas paattda ostaa. Kotlerin (2010, 177) mukaan kuluttajan ostopaa-
tosprosessi etenee viiden eri vaiheen lapi. Kuviosta 13 kdy ilmi kuinka prosessi
lahtee liikkeelle tarpeen havaitsemisesta. Se johtaa tietojen hankintaan ostamisen
vaihtoehdoista. Tietojen hankinnan jilkeen vaihtoehtoja vertaillaan ja mahdolli-
sesti paadytaan ostopadatokseen. Lahtinen ja Isoviita (2001, 21) toteavat, etta
myoOnteisen ostopdatoksen tekemiseen tarvitaan ostohalua ja ostokykya. Lopuksi
tulee oston jdlkeinen kayttaytyminen. Ennestddn tutuissa tuotteissa saattaa jaada

joitain vaiheita kdymatta lapi. (Kotler & Armstrong 2010, 177.)

Tarpeen Tiedonkeruu Vaihto- Ostopaatos Oston

havait- ehtojen jalkeinen

seminen vertailu kayttay-
L'_r> L'_'_> L'_'_> L'_'_> tyminen

KUVIO 13. Ostopaatosprosessin eteneminen (Kotler & Armstrong 2010, 177)

4.2 Ostokidyttiytymiseen vaikuttavat tekijat

Lahtinen ja Isoviita (2001, 21) toteavat, ettd kuluttajan ostohaluun vaikuttavat psy-
kologiset tekijat, sosiaaliset tekijat seka yrityksen ja kilpailevien yritysten markki-
nointitoimenpiteet. Heiddn mukaansa kuluttajien ostokykyyn puolestaan vaikut-

tavat heidan kaytettavissaan oleva rahamaara ja luotonsaantimahdollisuudet. Asi-
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akkaan ostopddtokseen vaikuttavat tekijat on koottu kuvioon 14. Lahtisen ja Isovii-
dan (2001, 27) mukaan ostokykyyn vaikuttavista tekijoista kaytetddn nimitysta
ostamisen taloudelliset tekijat. Engelin lain mukaan kulutus muuttuu niin, etta
tulojen noustessa valttamattomyysmenojen suhteellinen osuus vahenee ja vapaa-
valintaisen kulutuksen osuus kasvaa. My0Os yhteisotekijat kuten suhdanteet ja
yleinen taloustilanne vaikuttavat asiakkaiden ostokykyyn ja sitd kautta ostopda-
tokseen. Kun on taloudellisesti heikot ajat, ihmiset ostavat vahemman ja keskitty-
vat erityisesti valttamattomyystarvikkeiden hankintaan. Hyvind aikoina kuluttajat

tekevat hankintoja, joista huonoina aikoina pidattaydytaan. (Lahtinen & Isoviita

2001, 27.)
Asiakkaan ostopaitos
| |
Ostohalu Ostokyky
Psykologiset | | Sosiaaliset Luotonsaanti- | | Kaytettavissa
mahdollisuus
| | | |
Yrityksen Yhteisotekijat
markkinointi

KUVIO 14. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Lahtinen & Isoviita

2004, 19)

421 Demografiset tekijat

Ostajien demografiset piirteet ovat tosiasioita, jotka ovat helposti selvitettavissa,
mitattavissa ja analysoitavissa. Tadstd syystda ne ovat peruslahtokohta markkinoi-
den kartoituksessa. Tarkeimmaét demografiset muuttujat ovat ikd, sukupuoli, per-

heen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka, tulot, kieli ja uskonto. Nailla tekijoilla
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ei kuitenkaan voida selittdd kaikkea ostamista, esimerkiksi ostajien henkilokohtai-

sia mieltymyksia. (Bergstrom & Leppéanen 1999, 78.)

Demografisista tekijoista kodinkoneiden ja elektroniikan ostamiseen vaikuttavat
erityisesti ikd, sukupuoli, perheen koko, asuinpaikka ja tulot. Esimerkiksi idkkaat
henkil6t tarvitsevat helppokayttdisen ja yksinkertaisen kannykén, kun taas nuoret
hankkivat mielellddn monipuolisia toimintoja sisdltavia kannykoitd. Miehet ja nai-
set osallistuvat eri laitteiden ostamiseen eri tavalla. Naiset tekevat yleensa enem-
man paatoksid esimerkiksi keittioon kuuluvista kodinkoneista ja miehet taas pa-
nostavat viihde-elektroniikan hankintaan. Tulot vaikuttavat sithen, minka hintata-
son tuotteita ostetaan. Pienituloiset ostavat halvempia peruslaitteita, kun taas suu-

rituloiset voivat ostaa kalliimpia laitteita, joissa on enemman toimintoja.

4.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset eli sisdiset tekijat ovat yksilon sisdisia seikkoja, jotka vaikuttavat os-
tokayttaytymiseen. Ihmiset ovat yksiloita ja jokainen ostaja on erilainen. Sisdisia
tekijoitd ovat tarpeet, motiivit, asenteet ja elamantyyli. (Lahtinen & Isoviita 2001,
22.) Bergstrom ja Leppdnen (2002, 33) liittavat ndihin tekijoihin my0ds persoonalli-

suuden.

Tarpeet

Tarpeet ovat ostopaatosten perusta. Samaa tuotetta voidaan myyda useisiin eri

tarpeisiin. Tarve on aina ihmisessd ja tilanteessa, jossa ihminen kokee tarvitse-

vansa jotain. Tuote on vain viline tdhdn tarpeeseen. Markkinoinnin erds avain-
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tehtdvista onkin saada aikaan tuotteen ja tarpeen valinen side ja tuotteen saaminen

kilpailijaa houkuttelevammaksi. (Rope 2005, 81-82.)

Esimerkiksi kannykan ostamisen taustalla voi olla patemisen tarve, tarve olla ta-
voitettavissa tai tarve helpottaa elamaa. Pyykinpesukoneen ostamisen taustalla u-

seimmiten on tarve helpottaa elamaa.

Tarpeet voidaan jakaa kayttotarpeisiin ja valinetarpeisiin sen mukaan mikd on
niiden rooli ostoprosessissa. Bergstromin ja Leppasen (2002, 34) mukaan tarpeet
voivat olla my0s joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Kayttotarpeet ovat niita,
jotka hankitaan tiettyyn kayttoon. Vélinetarpeet puolestaan ovat niitd ihmisen
henkilokohtaisia motiiviperusteita, jotka ovat hanen toimintapaatdstensa takana ja
joiden pohjalta valinnat tehddan. (Rope 2005, 82-83.) Bergstromin ja Leppdsen
(2002, 34) mukaan valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia, koska ne perustuvat

voimakkaasti tunteisiin.

Esimerkiksi tietokone voidaan hankkia moneen eli kdyttotarpeeseen, joko pelaa-
miseen, toiden tekemiseen tai Internetin kayttoa varten. Tietokoneen hankinnan

motiiviperusteena taas voi olla tarve kuulua joukkoon tai statuksen hankkiminen.

Ostoperustelu on se, jonka pohjalta ihminen sanoo hankintansa tapahtuneen.
Téama on yleensa jarkiperaisena pidetty asia. Ostoperuste taas on se vahemman
jarkiperdinen syy, jonka pohjalta pditos todellisuudessa on tehty. Ihmisillda on
tarve selittda kayttaytymisensad jarkiperdisyys ja sen vuoksi ostoperustetta ei
yleensa kerrota muille. Markkinoinnilla pyritaan herattamaan ihmisten tarpeita ja
nostattamaan niitd valintapaatoksen perustaksi. (Rope 2005, 84.) Bergstromin ja
Leppasen (2002, 34) mukaan erityisesti tiedostamattomia tarpeita pyritaan herat-

telemaan mainonnalla.
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Motiivit

Motiivi on syy tai vaikutin, jonka perusteella kayttaydymme tietylla tavalla. Osa
motiiveista on tiedostettuja ja osa tiedostamattomia. Ne voivat myos olla opittuja
tai ei-opittuja sekd tunneperdisia tai jarkiperadisid. Motiiveja on yleensa useita ja
ndistd voimakkain motiivi madrittda kayttaytymisen. (Lahtinen & Isoviita 2001,

24.)

Kun tarpeet saavat ihmiset pyrkimaan eroon puutostilasta motiivit puolestaan se-
littavat valintoja. Vaikka kaksi henkil6d ostaa saman tuotteen, voi heilld olla sen

ostamiseen eri syyt. (Bergstrom & Leppanen 2002, 37.)

Bergstromin ja Leppasen (2002, 37) mukaan jarkiperdiset motiivit eli oston syyt on
helppo perustella ja hyvaksya oston syiksi. Jarkiperaisid motiiveja ovat esimerkiksi
tuotteen halpa hinta, turvallisuus ja tehokkuus. Tunneperaisid motiiveja puoles-
taan ovat esimerkiksi tuotteen muodikkuus, vari ja ulkonako. Naitd on vaikeampi
myontdd oston perustaksi ja ndamad ovat usein my0s tiedostamattomia. Markki-
noinnissa kannattaa korostaa ominaisuuksia, jotka vetoavat jarkeen, mutta tapa,

jolla niistad kerrotaan, vetoaakin tunteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2002, 37.)

Toisinaan my0s tunneperdiset motiivit voivat olla tiedostettuja ja ne myonnetaan
oston perustaksi. Jokin tuote voidaan esimerkiksi ostaa lahes puhtaasti ulkonaon
perusteella. Kodintekniikassa yleensa tuotteen jarkiperdiset motiivit, kuten kayt-
toominaisuudet ovat vahvemmassa asemassa valintaa tehtdessa. Kuitenkin tuot-
teen ulkondko saattaa olla osatekija valintaan, kuten esimerkiksi jadkaapin valin-
nassa, koska se usein sijoitetaan varsin nakyvalle paikalle keittiossa ja on tarkeaa,

etta se sopii keittion muuhun sisustukseen.
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Asenteet

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 23) mukaan asenne on jokseenkin pysyva opittu tai-
pumus kayttaytya tietylla tavalla toistuvissa tilanteissa. Bergstromin ja Leppasen
(2002, 37-38) mukaan se on tapa suhtautua toisiin ihmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja
yleensa erilaisiin asioihin. Asenteet vaikuttavat ihmisten toimintaan ja tunteisiin.
Asenteisiin sisaltyy tietoja tai uskomuksia, joiden syntyyn vaikuttavat monet asiat,
kuten eri viestimien kautta saadut tiedot, omat ja toisten kokemukset. Esimerkiksi
lehden kirjoittamat kielteiset asiat jostakin tuotteesta vahvistavat jo aiemmin muo-
dostunutta huonoa kuvaa. Jos taas aiempi asenne tuotetta kohtaan on ollut
myOnteinen, ei yksi huono uutinen valttamatta kumoa sitd, mutta saattaa muuttaa
suhtautumista varovaisemmaksi. Huono palvelu saa asiakkaassa aikaan negatiivi-
sen asenteen kyseistd yritystd kohtaan ja tima saattaa aiheuttaa siirtymisen toisen
yrityksen asiakkaaksi. Tuotteen tai palvelun valintaperusteena asenne onkin usein

ratkaiseva tekija. (Bergstrom & Leppanen 2002, 37-38.)

Asenteet voidaan jakaa kolmeen osaan joihin kaikkiin on vaikutettava, jos halu-
taan saada markkinoinnilla muutoksia asenteisiin. Osia ovat tiedollinen eli kogni-
tiivinen, tunne- eli affektiivinen ja toiminnallinen eli konatiivinen osa. Tiedollinen
osa on asenteen osista helpoimmin muutettavissa. Tiedot saadaan muuttumaan
jakamalla riittdvan usein ymmarrettavaa ja kiinnostavaa tietoa. Tunneosassa tay-
tyy saada aikaan hyvaksyntd, muuten uutta tietoa vastaan kapinoidaan. Asentei-
den tunneosan muuttaminen on tiedollisen osan muuttamista paljon vaikeampaa.
Vaikka asenne jotakin tuotetta tai palvelua kohtaan olisi myonteinen, ei asiakas
valttamatta silti toimi markkinoijan toivomalla tavalla. Kun toiminnallinen osa
toteutuu, asiakas kayttaytyy silla tavalla kuin asenteen perusteella voi olettaa ja

markkinoijan tavoitteena on ollut. (Lahtinen & Isoviita 2001, 24.)



65

Persoonallisuus ja elimintyyli

Persoonallisuus koostuu synnynnaisistd ominaisuuksista ja luonteenpiirteista. Sita
ei pysty muuttamaan, vaan olemme sitd, miksi olemme syntyneet. Kayttaytymista
voidaan muuttaa ja tiettyja luonteenpiirteitda voidaan peitella. Ihmisen persoonalli-

suuspiirteet vaikuttavat myos ostokadyttaytymiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 25.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 25-26) mukaan my0s elaméantyyli vaikuttaa ostokayt-
taytymiseen. Heidan mukaansa elamantyylilld tarkoitetaan niitd arvostuksia, joita
henkil6llda on. He toteavat eldiméantyylin ja persoonallisuuden kuvaavan ja enna-
koivan kuluttajien kayttaytymistd paremmin kuin esimerkiksi ikd ja sukupuoli.
Kuluttajat voidaan luokitella ryhmiin elamantyylipiirteidensa perusteella. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 25-26.) Bergstromin ja Leppasen (2002, 48) mukaan voidaan
esimerkiksi puhua ekokuluttajista, materialisteista, tee-se-itse-tyypeistd, nautiske-

lijoista, perinteisista tai merkkitietoisista.

4.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset eli ulkoiset tekijat vaikuttavat myos ostopdatokseen. Sosiaalisia tekijoita
ovat toiset ihmiset ja ryhmat, jotka kuuluvat henkilon 1ahipiiriin. Vaikka kuluttajat
ovat hyvin itsendisid paatoksenteossa, vaikuttavat erilaiset ryhmat ostopaatoksiin,
silla ihmiset viettdvdt suuren osan vapaa-ajastaan jonkinlaisissa ryhmissa. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 25.)

Perhe

Ihmisen eldmassa yksi tarkeimmistd vaikuttajista on perhe. Vanhemmat vaikutta-

vat lapsen ja nuoren asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumisessa. Myo-
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hemmin lapsuuskodin tottumukset heijastuvat nuorten omiin perheisiin ja kulu-
tukseen. Monet lapsuuskodin tavoista siirtyvat tiedostamattomasti omaan perhee-

seen. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 42.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 25) toteavat, ettd perheenjasenet vaikuttavat toistensa
ostopaatoksiin. Heidan mukaansa perheenjasenten lukumaaran muutokset ja per-
heenjasenten ikad vaikuttavat siihen, mitd tavaroita ja palveluja perheeseen han-
kintaan. Bergstrom ja Leppanen (2002, 42—-44) jaottelevat perheen ja kotitalouden
elinvaiheen seitsemdan osaan: sinkkutalouteen, pariskuntaan ilman lapsia, lapsi-
perheeseen jossa on pienet lapset, lapsiperheeseen jossa on kouluikdiset lapset,
lapsiperheeseen josta lapset ovat muuttamassa pois kotoa, pariskuntaan ja yksin
elavaan senioriin. Kulutukseen vaikuttaa se, missa elinvaiheessa talous on. Esi-
merkiksi nuori pari ostaa eri asioita kuin lapsiperhe. Ostokdyttdaytymisen nako-
kulmasta perhe tai kotitalous muodostaa tarkedn kokonaisuuden. Markkinoijan
olisi tarkeda selvittdd, kuka perheessa paattaa tuotteen ostamisesta, kuka tuotetta
vaatii, kuka sen ostaa ja kuka sitd kayttaa, silla usein se ei ole sama henkilo. (Berg-

strom & Leppanen 2002, 42—44.)

Viiteryhmait

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 26) mukaan viiteryhmiin kuuluvat ryhmat tai henkil6t,
jotka eivét ole yksilon lahipiirid, mutta joihin yksilo haluaisi kuulua tai samastua.
Esimerkiksi suositut laulajat, urheilijat ja nayttelijat voivat olla viiteryhma. Sa-
mastumisen kohteen kulutustyyleja ja merkkivalintoja aletaan helposti matkia.
Siksi merkkien tunnetuksi tekemisessd ja myynninedistamisessa voidaan kayttaa
julkisuuden henkil6ita. (Lahtinen & Isoviita 2001, 26.) Bergstromin ja Leppasen
(2002, 44) mukaan idoleita kdytetdadn luomaan positiivisia mielikuvia. Parhaimmil-

laan idoliin panostettujen markkinointikulujen vaikutus voi moninkertaistua.
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Ihanneryhmien vastakohtana ovat negatiiviset ryhmat, joihin ei haluta kuulua,
eikd naiden ryhmien kayttamia tuotteita myodskdan haluta ostaa. (Bergstrom &

Leppéanen 2002, 44.)

Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka on ihmisen ja perheen yhteiskunnallinen asema, joka on helposti
selvitettdvissa. Se maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden pe-
rusteella. Yla-, keski- ja alaluokat ostavat erilailla, silld ihminen kdyttaytyy yleensa
sosiaaliluokkansa tason ja tyylin mukaan. Toisaalta on my6s henkil6itd, jotka eivat
osta sosiaaliluokkansa mukaisesti. Toiset ostavat kalliimpaa kuin heilla olisi varaa
ja toiset halpaa, vaikka rahasta ei olisikaan puutetta. Statuskuluttajat haluaisivat
kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan kuin kuuluvat ja koyhailijat arvostavat
kuluttamisen sijasta enemman tuotteiden jarkevaa kayttod. (Bergstrom & Leppa-

nen 2002, 45-46.)

Mielipidejohtajat

Ihmiset kuuluvat monenlaisiin ryhmiin kuten sukuun, joukkueisiin, puolueisiin,
harrastus-, tyo- ja opiskelupaikkojen ryhmiin. Mielipidejohtajat ovat henkil6ita,
joilla on selva vaikutus ryhmansa jaseniin. He ovat epéavirallisia johtajia, jotka vai-
kuttavat muiden jasenten kayttaytymiseen ja sitda kautta my0s tiettyjen tuotteiden
ja merkkien suosimiseen. He ovat yleensd ulospdin suuntautuneita, hyvin perilla
asioista ja seuraavat aktiivisesti tiedotusvalineitd. Tilanne ja tuote vaikuttavat sii-

hen, kuka milloinkin on mielipidejohtaja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)
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5 TAPAHTUMAPAIVAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

5.1 Tapahtumapdivin suunnittelun lahtékohdat ja tavoitteet

Opinndytetyona toteutetun tapahtumapaivan tavoitteena oli lisatd myyntia ja yri-
tyksessa kdyvien asiakkaiden maddrdd. Samalla pyrittiin vahvistamaan yrityksen
asemaa markkinoilla ja luomaan asiakkaiden keskuudessa myonteistd mielikuvaa

yrityksestd, sen tuotteista ja myymalasta.

Opinndytetyon kehittdmistehtava oli seuraava:

¢ Suunnitella ja toteuttaa Tekniset Jompen Kone Ky:lle tapahtumapdiva.

Kehittamistehtdva jaettiin seuraaviin osatehtaviin:
e tapahtumapdivan suunnittelu ja markkinointi
e tapahtumapdivan toteutus

e tapahtumapdivan onnistumisen analysointi.

Tapahtumapdivan teema pdaatettiin rakentaa teleoperaattori DNA:n ymparille.
DNA on teleoperaattoreista Tekniset-ketjun tarkein paayhteistyokumppani. Tek-
niset Jompen Kone Ky oli silld hetkelld paras DNA:n jalleenmyyja ja se oli valittu
DNA:n pilottimyymalaksi ja tastd syysta lahiaikoina oli joka tapauksessa tarkoitus
toteuttaa jonkinlainen DNA:n kampanja. Ajankohdaksi valittiin toukokuu, koska

se on muuten hiljaista aikaa kodintekniikan kaupassa.

Tapahtumapaivan paaviestina haluttiin tuoda esille DNA:n edullisuutta ja sita etta
vaihtaminen DNA:han kannattaa. Lisdksi haluttiin lisatd DNA:n nakyvyytta ja

asiakkaiden tietoisuutta siitd, etta DNA:n tuotteita on saatavilla Jompen Koneessa.
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Tarkoituksena oli saada lapsiperheet tulemaan liittymakaupoille ja vaihtamaan
kerralla vaikka koko perheen liittymat DNA:han. Maaralliseksi tavoitteeksi ase-
tettiin 30 DNA kimppasopimusta ja 30 DNA nettikaistasopimusta eli yhteensa 60
liittymasopimusta. Naissa tavoitteissa taytyi ottaa huomioon yrityksen resurssit.
Tavoite asetettiin sen mukaan minka verran liittymida on mahdollista pdivan ai-
kana tehda kaytettavissa olevan henkilokunnan ja tyopisteiden avulla. Liittymien
tekoon oli mahdollista saada kolme henkil6a viidesta tyontekijasta ja kolme tieto-
konetta. Tavoitteen mukaan jokainen tekisi 20 liittymda kuuden tunnin aikana eli

noin kolme liittymaa tunnissa.

Lisdksi tavoitteena oli luoda hyvaa mielikuvaa yrityksesta. Lapsiperheiden osalta
mielikuvat ovat erittdin tarkeita siind mielessa, ettd lapset ovat tulevaisuuden asi-

akkaita ja mielikuvat syntyvat jo hyvin varhaisessa vaiheessa.

5.2. Tapahtumapdivin suunnittelu ja markkinointi

DNA-pdivan suunnittelu oli pitkd prosessi, jossa monista osista koottiin toimiva
tapahtuma. DNA-pdivaa suunniteltaessa pidettiin yksi palaveri, jossa kaytiin lapi
ideoita ja niiden toteuttamismahdollisuuksia. Palaveriin osallistui henkilokuntaa,
seka DNA:n edustaja. Lisdksi suunnitelmia kaytiin lapi kauppiaan ja DNA:n

edustajan kanssa koko suunnittelun ajan.

Markkinointi hoidettiin laittamalla paikalliseen Maaselka-lehteen aukeaman ko-
koinen mainos DNA-paivasta (LIITE 1). Tassa koossa se varmasti erottuisi leh-
desta muiden mainosten joukosta. Maaselka-lehti on tilattava paikallislehti ja il-
mestyy Haapajarven ja Reisjarven alueella. Ajoittain lehti jaetaan myo0s ilmaisja-
keluna alueen kaikkiin talouksiin. Mainos oli tapahtumalauantaita edeltavana

keskiviikkona ilmestyvdssa lehdessd, joka jaettiin kaikkiin talouksiin. Seuraava
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pdiva sattui vield olemaan vapaapdivd, Helatorstai, joten ihmisilld arveltiin olevan

enemman aikaa lukea lehtid kuin normaalisti viikolla.

Mainoksella haluttiin erityisesti viestia DNA:n edullisuutta ja sitd, ettd tapahtuma
on tarkoitettu koko perheelle. Se suunniteltiin itse ja teetettiin Seindjoella sijaitse-
vassa mainostoimisto Hiotussa, jossa Tekniset Jompen Kone Ky on teettianyt pal-
jon mainoksia aikaisemminkin. Mainoksessa tuotiin esille kaikki tapahtuman ele-
mentit. Siind kadytettiin osittain DNA:n omia valtakunnallisia mainosmateriaaleja
ja elementteja. DNA:n omat mainosmateriaalit oli saatavissa DNA:n aineistopan-
kista. Osa elementeistd ja teksteistd suunniteltiin alusta asti itse. Mainostoimisto
teki teknisen toteutuksen ja lopullisen visuaalisen ilmeen suunnitelman ja ohjeis-
tuksen pohjalta. Mainostoimisto ldhetti sahkopostilla vedoksia mainoksesta ja

muutoksista kdytiin keskustelua puhelimitse ja sahkopostin valityksella.

Maaselka lehdessa olleen mainoksen (LIITE 1) otsikkona oli “Teknisilla DNA-
paiva! lauantaina 15.5. klo 9-15”. Alaotsikkona oli “Jos on suuret puhelinlaskut
sulla, nyt kannattaa Teknisille Haapajarvelle tulla!”. Talla viestittiin DNA:n edulli-
suutta ja tuotiin ilmi my0s tapahtuman sijaintipaikka hieman erikoisemmassa ru-
nomuodossa. Mainoksen pohjavarinad oli keltainen, joka on Teknisten vari ja li-
saksi varind kaytettiin paljon pinkkid, joka on DNA:n tunnusvari. Mainoksen ala-

reunaan tuli Tekniset Jompen Koneen logo.

Mainoksen vasemmalle sivulle sijoitettiin kimppatarjoukset DNA Mokkulasta ja
kahdesta puhelimesta. Naista kaytettiin DNA:n valtakunnallisia mainoksia. Nai-
den mainosten ylapuolelle otsikoksi laitettiin DNA:n oma valtakunnallinen slogan
”"Vaihtamalla paranee!”. Taman alaotsikoksi laitettiin teksti “Paivita liittymasi ja

'II

vaihda luurisi. Hyodynna nyt kaikki etusi!” Naiden lisdksi laitettiin toteamus
”Kevaan vdri on pinkki!”. Naiden tarjousten yhteyteen sijoitettiin tiedot ja kuvat

kaupanpaallisena saatavista kylmalaukusta ja siahkoparilagrillista. Oli tarkeaa si-
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joittaa ne niin, ettei kenellekddn jaa epaselvaksi mihin tuotteisiin kaupanpaalliset
kuuluvat. Mainoksessa tuotiin esille my0s se, etta tarjoukset kaupanpaallisista

olivat voimassa vain tapahtumapaivana.

Oikealle sivulle laitettiin DNA:n valtakunnallinen mainos DNA Ilona -liittyman
tarjouksesta ja mainos DNA Matkanetin tarjouksesta. Matkanetin mainos suunni-
teltiin itse, silla DNA:n oma mainostoimisto, joka tekee ndma mainokset, ei ehtinyt
saada mainosta valmiiksi ajoissa. DNA Ilonan ja DNA Matkanetin yhteyteen lai-
tettiin mainoslause ”Ei enda ikavia yllatyksia puhelinlaskuissa.”. Talla houkutel-
tiin asiakkaita hankkimaan tama kyseinen liittyma ja netti puhelimeen. Lisdksi

sivulle laitettiin osiot asiantuntijasta, tarjoilusta ja kierratyspisteesta.

Asiantuntijan paikallaolo ilmaistiin mainoksessa omassa osiossaan tekstilla:
"TULE, TESTAA, TOTEA kuinka helppoa se on! DNA-asiantuntija Mika Lukkari
esittelee kosketusndyttopuhelimella LIIKKUVAA LAAJAKAISTAA!”. Omassa
osiossaan oli my0s teksti: “Koko perhe mukaan! LAPSILLE TARJOLLA ilmapal-

'Il

loja, karkkia seka jaateloa!”. Talla pyrittiin houkuttelemaan koko perhe paikalle.
"Tee samalla EKOTEKO! Tandan otamme vastaan vanhat puhelimet, akut ja latu-
rit kierratettavaksi.” -tekstilld ilmoitettiin kierrdtysmahdollisuudesta. Huomion
herdttamiseksi ja muusta mainoksesta erottuakseen, timan tekstin taustaksi laitet-
tiin vihred lehti. Tama myos loi mielikuvaa ekologisuudesta. Teksteissa kaytettiin
tietyissa kohdissa suuraakkosia korostuksena. Oikealle sivulle alareunaan laitet-
tiin kutsun muodossa leikattava arvontakuponki. Kutsumuoto toi vaikutelman
siitd, ettd asiakkaat ovat arvokkaita. Tama kutsu ja arvontakuponki oli alun perin

suunniteltu kaytettavaksi suoramainontamarkkinointiin, mutta koska se hylattiin,

paatettiin niita soveltaa lehtimainokseen.

DNA-pdivan markkinoinnille oli tukena myds DNA:n oma valtakunnallinen

markkinointi. DNA:1la oli meneillddn muun muassa mainoskampanja, jonka paa-
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osassa oli rallikuski Kimi Raikkonen. Mainosta esitettiin muun muassa televisi-

0oSssa.

Alussa suunniteltiin lisaksi my0s osoitteetonta suoramainontaa, joka olisi jaettu
Pihtiputaan, Haapajarven, Karsamaen, Nivalan, Pyhédjarven ja Reisjarven kaikkiin
talouksiin. Tama oli tarkoitus tehdd postin Kotisuora-jakeluna. Osoitteeton suo-
ramainonta kuitenkin hylattiin, silld se todettiin liian kalliiksi ja osittain myos

paallekkaiseksi markkinoinniksi lehtimainoksen kanssa.

Ennen tapahtumaa henkilokunnan kanssa pidettiin palaveri ja kadytiin lapi tavoit-
teita ja oleellisia kdytannon asioita tapahtuman osalta. Tdlla sisdiselld markkinoin-
nilla varmistettiin muun muassa se, ettd puhelimia tilataan tarpeellinen maara

ajoissa ja kuinka kaupanpaallisten kanssa kdytannossa toimitaan.

Tapahtuman jalkeen suoritettiin arvonta. Paikalle pyydettiin Maaselka-lehdesta
toimittaja. Seuraavan torstain lehteen laitettiin kahden palstan kokoinen ilmoitus,
jossa ilmoitettiin arvonnan voittaja ja kiitettiin tapahtumapaivan asiakkaita (LIITE
2). Talla jalkimarkkinoinnilla saatiin ndkyvyyttd myos tapahtuman jalkeen. Voit-

tajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti.

5.3 Tapahtumapdivin toteutus

DNA:n tapahtumapdiva pidettiin yksipdivaisena tiiviina ja tehokkaana, jolloin se
vei resursseja vahemman kuin useamman péivan mittainen tapahtuma olisi vie-
nyt. Se suunnattiin ldhialueen ihmisille ja erityisesti lapsiperheille. Tapahtuma
jarjestettiin itse Tekniset Jompen Koneen oman henkilokunnan voimin. Ajankoh-
daksi valittiin lauantai 15.5. Talloin Haapajarvelld oli myos Kevatta Kauppaka-

dulla -tapahtuma. Todettiin, ettd ihmiset olisivat liikkeelld jo valmiiksi Kauppa-
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kadun tapahtuman ansiosta eikd Jompen Koneen tarvitsisi houkutella heitd Haa-

pajarvelle. Talla tavalla kaytettiin hyvaksi toista tapahtumaa.

Kevatta Kauppakadulla -tapahtuman kesto oli kello 15:sta asti ja kaupoilla oli ylei-
sesti pidennetyt aukioloajat. Aukioloaika sovitettiin yhteen muiden kauppojen

kanssa ja se oli normaalista lauantaista poiketen tunnin pidempéaan eli klo 9-15.

5.3.1 Tapahtumapdivan sisalto

Oleellisin sisdltd tapahtumapaivana oli tehda liittyma- ja matkapuhelinkauppaa ja
erityisesti puhelin- ja liittyméapaketteja eli DNA Kimppoja. DNA Kimppa -sopi-
mukset ovat 24 kuukauden maaraaikaisia sopimuksia, joissa liittymaan kytketaan
puhelin. Téllaisella sopimuksella saadaan asiakas sidottua kahden vuoden ajaksi
DNA:n asiakkaaksi, joten se on tuottavampaa kuin yksittdinen liittymad, jonka

asiakas voi irtisanoa koska vain halutessaan.

Liittymissa paatettiin keskittya pakettiliittymiin. Pakettiliittymissa kuukausi-
maksu sisdltdd tietyn madran puheaikaa ja tekstiviesteja. Niistd saatavat tuotot
ovat paremmat kuin minuuttihinnoitelluista liittymista. DNA Ilona ja DNA
Unelma -pakettiliittymissa oli my0s meneilladan valtakunnallinen tarjous, jossa nai-
den liittymien kuukausimaksut ovat puolen vuoden ajan puoleen hintaan. Tasta

syystd nditd oli helppo tarjota asiakkaille.

Liittymiin myytiin lisipalveluna myos DNA Matkanettid, jolla voi puhelimella
kayttaa Internetia rajattomasti kiinteaan hintaan. DNA Matkanetistd, jonka nopeus

on 384 kb, oli voimassa tarjous 2,95 euroa kuukaudessa kahden vuoden ajaksi.
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Kimppapuhelimista valittiin kaksi mallia, joita erityisesti tarjottiin asiakkaille. Va-
littiin peruspuhelin Nokia 2730 (LIITE 3) ja kosketusnaytollinen musiikkipuhelin
Nokia 5230 (LIITE 3). Nokia 2730:n hinta ilman liittymaa oli 129 euroa, mutta liit-
tyman kanssa 24 euroa eli euron kuukaudessa. 5230:n hinta ilman liittymaa oli 250
euroa, mutta liittyméan kanssa 96 euroa eli nelja euroa kuukaudessa. Nama kaksi
erilaista mallia houkuttelisivat eri asiakasryhmid. Molempia malleja varattiin

myymalaan 20 kappaletta tapahtumapaivalle.

Tapahtumapaivana oli tarkoitus myos myyda nettitikkuja eli DNA Mokkuloita ja
liikkkuva laajakaista -liittymid eli DNA Nettikaistoja. Ne myydaan liittyman ja
DNA Mokkulan Kimppoina. Liittyman avaaja saa DNA Mokkulan veloituksetta.
Tapahtumapaivan aikaan DNA:Ila oli voimassa tarjous, jossa kahden megan rajat-
toman yhteyden ja DNA Mokkulan sai hintaan 13,90 euroa. DNA Mokkuloiden
saatavuudessa oli hankaluuksia. Niitd varattiin tapahtumapaivélle myymaladan 11
kappaletta, koska enempda ei saatu. Tama asetti rajoitteen tavoitteelle myyda 30

DNA Nettikaistaa pdivan aikana.

Kylkidiset ovat yksi menekinedistimisen muodoista. Houkutellaksemme asiak-
kaita tekem&an Kimppa-sopimuksia paatettiin antaa kaupanpaalliset eli kylkidiset.
Yhden kimppatarjouksen ottajalle Tekniset Jompen Kone paitti antaa Airamin
kylmalaukun (LIITE 4) kaupan paalle ja kahden tai useamman kimppatarjouksen
ottajalle OBH Nordican sdhkoparilagrillin (LIITE 4). Kylmalaukku oli arvoltaan 59
euroa ja sahkoparilagrilli 129 euroa. Kaupanpadallisiin haluttiin panostaa ja siksi
valittiin kunnolliset ja arvokkaat tuotteet, joista asiakkaat kiinnostuisivat. Nama
tuotteet ovat jo valmiiksi Teknisten valikoimissa, joten ne olivat my6s helposti
hankittavissa. Mikali kaupanpaallisid ei menisi, voitaisiin tuotteet myyda helposti
pois eivatka ne jdisi hyodyntamatta. Nama tuotteet my0Os sopivat ajankohtaan,
silld kesd ja grillauskausi olivat juuri alkamassa. Ihmisilla siis olisi tarvetta juuri

nyt téllaisille tuotteille. Kaupanpadallisid varattiin myymaldan pieni maara tapah-
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tumapaivaksi. Tarkoituksena oli, ettd mikali ne loppuisivat kesken, saisi asiakas
tuotteen jalkikateen. Téllaisia tapauksia varten kopioitiin Teknisten lahjakortteja ja
merkattiin sithen oikeus saada kyseinen tuote. Talloin asiakas pystyi myohemmin

noutamaan kaupanpaallisen lahjakorttia vastaan.

Lisdaksi DNA toimitti DNA:n omia logolla varustettuja kylkidisid, 200 kappaletta
voitd, joista puolet oli miesten harmaasévyisid ja puolet naisten vaaleanpunaisia.
DNA toimitti myds puhallettavia rantapalloja, kynid seka avainkaulanauhoja.

Naita jaettiin liittymien, kimppojen ja nettiyhteyksien ottajille.

Menekinedistamisen muoto on my6s mahdollisuus tuotteiden testaukseen myy-
maldssd, eli ndytemarkkinointiin kuuluva esittelyndyte. Asiakkaille haluttiin antaa
mahdollisuus kokeilla kosketusnadyttopuhelinta, matkanettid seka liikkuvaa laaja-
kaistaa. DNA:lta pyydettiin tapahtumapdivaksi myymaldan asiantuntija demo-
pisteelle esittelemadan naitda sekd DNA:n palveluja yleisesti. Myymaldan saatiin
Pohjois-Suomen ja Pohjanmaan DNA:n aluemyyntipaallikko Mika Lukkari. De-

mopiste sijoitettiin erilliselle myyntitiskille, joka saatiin DNA:Ita.

Arvonta on my0s yksi menekinedistimisen muodoista. Tapahtumassa jarjestettiin
arvonta, jossa tapahtuman luonteeseen sopien palkintona oli musiikkipuhelin.
Palkinnoksi valittiin Nokian 5230 (LIITE 3), joka oli my06s toinen tapahtumapai-
vana myytavistd puhelinmalleista. Lehtimainokseen laitettiin kutsun muodossa
arvontakuponki, jonka voi leikata ja palauttaa myymaldan. Nain saataisiin ihmiset
tuomaan arvontakupongit myymaldan ja samalla voitaisiin tehda kauppaa. Ar-
vontakuponkeja tulostettiin my0s myymalaan. DNA:lta saatiin logolla varustettu

arvontalaatikko.

Koska samaan aikaan oli Kevittd Kauppakadulla -tapahtuma, ajateltiin etta kah-

Vitarjoiluja on varmasti monessa paikassa. Niinpa péédyttiin jarjestamaan perin-
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teisen kahvitarjoilun sijasta makeis- ja jaatelotarjoilu. DNA:Ita saatiin DNA:n omia
makeisia viisi suurta pussillista. Makeiset laitettiin poydalle kulhoon tarjolle. Jaa-
telot hankittiin paikallisesta K-supermarketista. Yksi pakastimista laitettiin toi-
mintaan jaateloiden sailytystd varten ja sieltd annettiin jokaiselle asiakkaalle jaa-
telo. Tallainen tarjoilu ei myoskdan vaatinut niin paljon resursseja kuin kahvitar-
joilu olisi vaatinut. Se ei sitonut tyontekijaa kuin siksi hetkeksi kuin jditelo annet-

tiin asiakkaalle. Ndin pystyttiin paremmin keskittymaan kaupantekoon.

IImapallojen avulla pyrittiin luomaan elamyksia ja iloista mieltd lapsille. Lapsille
jaettiin DNA:n logolla varustettuja ilmapalloja. Tarkoituksena oli my0s saada
DNA ndkyviin keskustan kaduille sen pdivan aikana, mika olisi samalla DNA:n
mainontaa. DNA toimitti 500 ilmapalloa ja Jompen Kone hankki heliumkaasun
paikalliselta rengasliikkeeltd EJ-Renkaalta. Ilmapalloja oli tapahtumapdivana
tayttdmassa ja jakamassa tyOnharjoittelua tekemassa ollut opiskelija. Ilmapallojen
tayttopaikka sijoitettiin myymalan ulkopuolelle, nakyvalle paikalle ulko-ovien

laheisyyteen.

Tapahtumassa haluttiin tuoda myos esille ymparistoystavallisyys ja ekologisuus,
silla ne ovat hyvin ajankohtaisia ja tarkeitd aiheita talla hetkelld. Myymalaan sijoi-
tettiin kierratyspiste, johon sai tuoda vanhoja matkapuhelimia ja niiden akkuja
seka latureita. Kierratyspiste tehtiin pahvilaatikosta, joka paallystettiin kierratys-
laatikoksi (LIITE 5). Talla oli osittain ymparistoystavallista imagoa kohottava
merkitys. Kierrdtys sopi hyvin myos tapahtuman teemaan ja DNA:n valtakunnal-
liseen mainoslauseeseen ”Vaihtamalla paranee”. Nain asiakkailla oli mahdollisuus
tuoda vanha puhelin kierratettavaksi samalla kun osti uuden. Tapahtuman sisalto

on koottu kuvioon 15.
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Liittyma- ja Demopiste Kierrdtyspiste | Arvonta Ilmapallot| Tarjoilu
puhelinkauppa
1 1 1 1 —1
41 L 4L 1L 4L 4 L

Kylkidiset DNA:m Mahdollisuus | palkintona Makeiset ja
-kylmalaukku edustaja tuoda musiikki- jaateld
-sahkogrilli esittelee kierrdtykseen | puhelin
-DNA-tuotteet matkanettig, vanhat

liilkkuvaa puhelimet,

laajakaistaa ja akut ja laturit

kosketusnaytto

puhelinta

KUVIO 15. Tapahtumapdivan sisaltd

5.3.2 Myymaildn somistus

Tapahtumapdivana myymalan ulkoasussa tuotiin vahvasti esiin DNA. Kaytettiin
DNA:n omia valtakunnallisia markkinointimateriaaleja, jotka saatiin DNA:Ita.
Myymalan ulkopuolelle nayteikkunoiden markiisin alle laitettiin DNA:n logolla
varustettu banderolli viestittimadan tapahtumasta. Nayteikkunaan sisdapuolelle
kiinnitettiin DNA:n kaksi uusinta mainosjulistetta, siten ettd ne nakyivat seka sisa-
ettd ulkopuolelle. Kummankin oven edustalle laitettiin katupuhujat, joissa oli
mainosjulisteet DNA:n uusimmista tarjouksista. Nama tarjoukset olivat samoja,

joita lehtimainoksessakin kaytettiin.

Myos sisatiloissa tuotiin esille DNA hyvin voimakkaasti. Myymalassa oli esilla
DNA:n toimittama valtakunnalliseen mainoskampanjaan liittynyt pahvinen Kimi
Raikkonen (LIITE 6). Lisaksi myymalassa oli A4-kokoisia mainosstandyja myyn-
tipoydilla (LITE 7). DNA:Ita saatiin myos DNA: vareissa ja logolla varustettu
myyntitiski, jota kaytettiin demopisteend (LIITE 8). Valtakunnallisten markki-

nointimateriaalien lisdksi tehtiin hintavertailutaulukko (LIITE 9), jonka avulla
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pystyi helposti vertaamaan pakettiliittyméan edullisuutta minuuttiliittymdan ver-
rattuna. Myymalédssa oli myos DNA-muovikasseja, joihin asiakkaiden ostokset

pakattiin.

Tapahtuman jalkeen jarjesteltiin myymala takaisin normaaliksi. Osa DN A:n mate-
riaaleista poistettiin, kuten esimerkiksi DNA:n banderolli ulkoa ja ylimdardinen
myyntitiski. Mainosjulisteet ja pahvinen Kimi Rdikkonen kuitenkin jatettiin myy-
maladn, silla ne kuuluivat DNA:n valtakunnalliseen markkinointiin ja olivat ajan-

kohtaisia vield tapahtuman jalkeenkin.

5.3.3 Kustannukset

Tapahtumapdivan kustannukset koostuivat kylkidisistd, markkinointikuluista,
ilmapalloista, heliumkaasusta sekd jaateloistd. Markkinointikuluihin sisdltyivat
mainoksen valmistuksen kustannukset ja sen ilmestyminen lehdessa. Kauppias sai
sovittua DNA:n maksamaan nama kulut. Palkkoja ja muita normaalinakin tyopai-

vand menevia kustannuksia ei laskettu tapahtumapaivan kustannuksiin.

5.4 Tapahtumapdivan tulokset ja onnistumisen analysointi

5.4.1 Tulokset

Yleisesti ottaen DNA-tapahtumapdiva onnistui hyvin. Asiakkaita kdvi paljon ja
kauppaa tehtiin. Ilma oli lammin ja aurinkoinen, mika varmasti omalta osaltaan
sai ihmiset liikkeelle. Paivan ehdoton hitti olivat ilmapallot. Ilmapallojono oli 1a-

hes jatkuva ja venyi ajoittain hyvinkin pitkaksi (LIITE 10).
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Tarkkaa kavijamadrdd on hankala saada selville. Taytettyjen ja palautettujen ar-
vontakuponkien perusteella asiakkaita kavi yhteensa 67. Yksi henkilo oli tayttanyt
kaksi kuponkia, joten kaiken kaikkiaan kuponkeja palautettiin 68. Suurin osa ka-
vijoistd oli Haapajarveltd. Taulukossa 3 on esitetty kavijoiden jakautumien paik-

kakunnittain.

TAULUKKO 3. Arvontakuponkien tayttaneiden jakautuminen paikkakunnittain

Paikkakunta | Haapajarvi | Reisjarvi Pyhajarvi Taivalkoski | Siivikkala

Maara 57 4 3 2 1

Kaikki eivat valttamatta tayttaneet arvontakuponkia. Jotkut saattoivat myos tayt-
tdd kupongin useamman perheenjasenen nimelld, vaikka kaikki eivat valttamatta
olisikaan olleet mukana. Kassatapahtumia oli tapahtumapaivana noin 100 kappa-
letta. Ndiden lukujen perusteella kavijoita oli ainakin 100. Ei voida kuitenkaan
olettaa etta kaikki kavijat ostivat jotain. Kauppiaan arvion mukaan asiakkaita kavi
200 — 250. Tavallisena padivana asiakkaita kdy keskimaarin 60. Voidaan todeta, etta

tapahtumapdivana kavi normaalipdivdd enemman asiakkaita.

Tavoitteena oli myyda 30 DNA Kimppaa ja 30 DNA Nettikaistaa. Mokkuloiden
saantiongelmat rajoittivat nettikaistojen myyntimahdollisuudet 11:een kappalee-
seen. Tavoitteista jaatiin vahan, mutta tulos oli normaaliin paivimyyntiin verrat-
tuna hyva. Uusia DNA-liittymasopimuksia tehtiin tapahtumapdaivana 28 kappa-
letta. DNA Kimppa-sopimuksia tehtiin 29, DNA Mokkuloita myytiin neljd ja DNA
Matkanetteja 10 kappaletta. Normaalisti DNA Kimppoja myyddan keskimaarin
kolme pdivassd. Kuukauden aikana niitd myydaan keskimaarin 70-90 kappaletta.

Paiva tuotti hyvin lisakatetta. Tapahtumapdivan vaikutukset nakyivat myos seu-
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raavalla viikolla. Liittymien sekda puhelin- ja liittymapakettien eli kimppojen
myynti oli tavallista vilkkaampaa. Maanantaina myytiin seitseman DNA-liitty-
maa, kahdeksan DNA Kimppaa ja kolme DNA Matkanettia. Taulukkoon 4 on

koottu tapahtumapaivana myytyjen DNA-tuotteiden maarat.

TAULUKKO 4. Tapahtumapdivanad myytyjen DNA- tuotteiden maarat

Tuote DNA-liit- DNA- DNA-Mok- DNA- Mat-
tyma Kimppa kula + Netti- | kanetti
kaista
Maara 28 29 4 10

Ihmiset olivat aika vahan kiinnostuneita kierratysmahdollisuudesta. Kierratys-

pisteeseen tuli kuusi puhelinta, yksi akku ja kolme laturia.

Kaupanpaallisista grilleja meni seitsemdn kappaletta ja kylmadlaukkuja 15 kappa-
letta. Grilleja oli juuri oikea maara. Ne menivat kaikki eikd yhtdaan jaanyt jalkitoi-

mitukseen. Kylmalaukuista osa jai jalkitoimitukseen.

5.4.2 Onnistumisen analysointi

DNA-pdiva oli onnistunut ja sen jdrjestiminen kannatti. Tapahtumapdivan on-
nistuminen oli monen ihmisen yhteistyon tulos. Asiakkaita kédvi ja kauppaa tehtiin
kiitettavasti. Vaikka tavoitteesta jaatiin vahan, liittymid ja kimppoja tehtiin huo-

mattavasti normaalia enemman.
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Koska ihmisia kdvi, markkinointi oli tehonnut ja tapahtumapaivan sisalto oli hou-
kutteleva. Kylmalaukku ja grilli olivat onnistuneita valintoja kylkiaisiksi, silld ih-

miset tekivat kimppa-sopimuksia saadakseen kylkiaisen.

IImapallojen ja jaateldiden jakaminen sai perheen pienimmat iloiselle mielelle. Ke-
vattda Kauppakadulla -tapahtuman lisdksi helteinen ja aurinkoinen sdd saattoi
edesauttaa sitd, ettd ihmiset olivat liikkeelld. Toisaalta sadalld saattoi olla my0s ne-
gatiivinen vaikutus. Osa potentiaalisista asiakkaista saattoi lahted hyvan sdan
houkuttelemina jo mokkeilemaan. Myos samaan aikaan ollut Kauppaviikonloppu

Ylivieskassa saattoi houkutella asiakkaita ostoksille sinne.

Tapahtumapaiva heratti varmasti huomiota ja jdi my06s ihmisten mieliin. Pitka il-
mapallojono ei varmasti jadnyt ohikulkijoilta huomaamatta ja helteessa palloa jo-

nottaneet muistavat kokemuksen jonkin aikaa.

Tapahtumapadiva oli tuottoisa yritykselle taloudellisesti. Se oli tuottoisa myds ima-
gon kannalta. Mukavien kokemusten luominen ihmisille on hyvaksi yrityksen
maineelle ja uskon ettd tapahtumapaivan osalta tassa onnistuttiin. Tapahtumapai-
valla my0s saatiin nakyvyytta niin Jompen Koneelle kuin DNA:llekin, joten se oli

my06s markkinoinnillisesti tarked tapahtuma.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Opinndytetyon toteutus

Opinnaytety6 keskittyi markkinointiin ja erityisesti tapahtumamarkkinointiin me-
nekinedistamisen muotona. Tavoitteena oli jarjestda toimeksiantajalle tapahtuma-
pdiva, joka omalta osaltaan edistdisi myyntid ja yrityksessa kdyvien asiakkaiden
madraa. Samalla pyrittiin vahvistamaan yrityksen asemaa markkinoilla ja luo-
maan asiakkaiden keskuudessa myonteista mielikuvaa yrityksestd, sen myymista
tuotteista ja myymaldsta. Lahtokohtana olivat toimeksiantajan asettamat tavoitteet

ja tarpeet.

Etukdteen suunnitellussa DNA-pdivassa toteutuivat kokemuksellisuus ja elamyk-
sellisyys. Tapahtumassa oli vuorovaikutteisuutta muun muassa kaupankdynnin
muodossa. DNA-pdivan tavoite ja kohderyhma maariteltiin etukateen. Tapahtu-
mapadivan voidaan sanoa olleen osa Jompen Koneen ja DNA:n markkinointivies-

tintaa.

Tavoitteissa onnistuttiin tapahtumapadivan osalta niin myynnin, asiakasmaarien
kuin myonteisten mielikuvien suhteen kohtalaisesti. Tapahtumapaivan vaikutuk-
set nakyivat positiivisena myynnin lisddntymisend myos tapahtuman jalkeisella
viikolla. Téllaista tapahtumaa voisi kayttda tulevaisuudessakin myynnin lisdami-
seen. DNA-pdivasta voisi tulla vaikka jokakevdinen tapahtuma, jolla saataisiin

muuten myynnillisesti hiljaiseen kevaaseen piristysta.
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6.2 Haasteita tapahtumapdivan toteutuksessa

Tapahtumapaivan suunnitteleminen ja jarjestaiminen vaati monen asian huomioi-
mista ja pitkdjanteisyytta. Pienista osista piti saada koottua toimiva kokonaisuus.

Hyvaan lopputulokseen paaseminen vaati runsaasti hiomista ja muokkaamista.

Ennen kuin teemaksi varmistui DNA, suunniteltiin tapahtumapaivaa kodinkonei-
siin, kuten kylmakalusteisiin, pyykinpesu- ja astianpesukoneisiin liittyen. Teema
kuitenkin paatettiin vaihtaa DNA:han, koska se sopi ajankohtaan paremmin ja sen
ympdrille oli joka tapauksessa tulossa tapahtuma lahitulevaisuudessa. Jo suunni-
teltua tapahtuman sisiltda oli kuitenkin helppo muokata DNA:n tapahtumaan
sopivaksi. Tassa yhteydessda myos ajankohtaa muutettiin paria viikkoa myohem-
maksi, jotta saatiin se sovitettua samaan yhteyteen Kevitta Kauppakadulla -ta-

pahtuman kanssa.

Lehtimainoksen suunnittelu aloitettiin hyvissa ajoin, jotta oli aikaa kunnolla hioa
mainosta. Tiedettiin myos varautua siihen, ettd yleensa mainostoimistolla mainok-
sen valmistuminen jaa viimetippaan. Mainoksen kanssa meinasi tulla silti kiire.
Syyna oli se, ettei DNA:n mainostoimisto ehtinyt saada ajoissa valmiiksi mainos-
materiaalia DNA Matkanetin mainospohjasta. DNA:Ita saatiin kuitenkin lupa
tehda se itse ja mainos saatiin ajallaan lehteen. Lopputulokseltaan mainos oli on-
nistunut. Se erottui edukseen lehdestd koon, varityksen ja sommittelun ansiosta.

Mainoksesta saatiin hyvaa palautetta myos DNA:Ita.

Tapahtumaviikolla lisdjannitystd toi DNA:n mainosmateriaalien saapuminen.
DNA:lta oli tulossa uudet mainosmateriaalit, jotka oli tarkoitus saada tapahtuma-
paivaksi. Vanhoja mainosmateriaaleja ei voinut enaa kayttaa, koska niiden tarjo-

ukset olivat vanhentuneita. Materiaalien myohdstyminen olisi aiheuttanut somis-



84

tuksen uudelleen suunnittelun. Materiaalit saapuivat onneksi kuitenkin tapahtu-

maa edeltavana pdivana, eli juuri ja juuri ajoissa.

6.3 Arviointi

Opinndytetyo oli prosessina pitka ja haastava, mutta mielenkiintoinen ja opettava.
Se tehtiin tarpeeseen ja siitd oli hyotya toimeksiantajalle monella tavalla. Tapah-
tuma tuotti lisakatetta. Lisdksi se loi positiivista kuvaa yrityksesta ja toi yritykselle

nakyvyyttd. Mielestdni opinndytetyd on onnistunut hyvin.

Opinndytetyon nimi Myynnin edistiminen tapahtumapaivan avulla kuvaa hyvin
opinndytetyon aihealuetta. Alaotsikko Case: DNA-pdiva Tekniset Jompen Ko-

neessa tarkentaa tyon nimead ja tiivistaa koko opinndytetyon yhteen lauseeseen.

Teoriaosuus on hyvin laaja ja kattava. Aihealueena tapahtumamarkkinointi sisal-
taa hyvin paljon eri osa-alueita ja niistd kaikkia on kasitelty. Kdytannon toteutuk-
sen jalkeen osaan paremmin hahmottaa, mitka ovat tdiman opinnaytetyon kannalta
oleellisimpia osa-alueita. Yrityksen imagoa, sen tdrkeyttd ja yllapitamista olisi

ehka voinut kasitelld enemman.

Kaytannon toteutus oli mielenkiintoinen ja haastava prosessi. Tapahtuman jarjes-
taminen opetti, ettd muutoksia tulee ja niiden mukaan on kyettdva muokkaamaan
jo suunniteltua. Lisdksi sain todeta, ettd tekeminen kannattaa aloittaa aina ajoissa,

silla on mahdollista, ettd eteen tulee ongelmia joihin ei voi itse vaikuttaa.

Opinndytetyon tekemisen aikaan olin ensin harjoittelemassa ja sitten kesatdissa
Tekniset Jompen Koneessa (teoriaosuuden tein ennen harjoittelua). Tama helpotti

opinndytetyon tekemistd. Myin DNA:n liittymid ja puhelimia, joten tunsin tuotteet
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oman kaytannon kautta. Ndin my0s hyvin konkreettisesti koko projektin alusta
loppuun kun olin koko ajan lasnd myymaléssa ja tein opinndytetyota hyvin tyo-
elamalahtoisesti. Opinndytetyostd ei olisi ollut niin paljon hyo6tya itselle eika
valttamatta toimeksiantajallekaan, mikali olisin ollut “ulkopuolisena” tekemassa

sita.
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KUVIO 16. DNA-paivan mainos Maaselka-lehdessa
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Tekniset Jompen Koneen
DNA-paiva arvonnassa

Nokian 5230 musiikki-puhelimen voitti
ERKKO HAUKIPURO Haapajarvelta.
Onnea voittajalle!

Onnettarina toimivat Mari Pirnes-Mayra ja Joni Kujanpaa.

Tekniset Jompen Kone ja DNA kiittaa kaikkia
DNA-paivana kayneita asiakkaita.
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KUVIO 17. Ilmoitus Maaselka-lehdessa
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KUVIO 18. Nokia 5230
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KUVIO 19. Nokia 2730 Classic
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KUVIO 20. Airam kylmalaukku 252T 12V

KUVIO 21. Sédhkoparilagrilli OBH Nordica 7117 Steakhouse
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KIERRATYSPISTE

puhelimet, akut, laturit

X

KUVIO 22. Kierratyspiste myymalassa
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KUVIO 23. Pahvinen Kimi Raikkonen
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KUVIO 24. DNA:n valtakunnallisia mainosmateriaaleja
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KUVIO 25. DNA:n demopisteen myyntitiski



Onni

0,069 €/min 0,069 €/tekstari

Toivo
0,059 € /tekstari/min
100 min 50 tekstaria 8,90 €/kk

Onnilla 100 min ja 50 tekstaria = 10,35 €

Lahja

0,055 €/min
250 min 13,90 €/kk

Onnilla 250 min = 17,25 €

Urho
0,034 €/min/tekstari
1000 min 100 tekstaria 37,70 €/kk

Onnilla 1000 min ja 100 tekstaria = 75,90 €

KUVIO 26. Liittymien vertailutaulukko

LITE9

Voitto
0,0079 €/tekstari
1000 tekstaria 7,95 €/kk

Onnilla 1000 tekstaria = 69 €

llona
0,033 €/min/tekstari
500min 100 tekstaria 19,90 € /kk

Onnilla 500 min ja 100 tekstaria = 41,4 €

Unelma
3000 min/tekst/videopuhelut/mms
39,90 €/kk

Onnilla esimerkiksi 3000 min = 207 €
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KUVIO 28. Ilmapallojen tayttoa
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KUVIO 30. Myymalan puhelinosasto



