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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa luotettavaa tietoa toimeksiantajan (Loud
Group Oy) markkinointiviestintakeinoista jalleenmyyjan nakokulmasta. Taman lisaksi tarkoi-
tuksena oli antaa toimeksiantajalle markkinointitoimenpiteita koskevia parannusehdotuksia
saadun tutkimustiedon pohjalta. Tutkimusongelmaksi muodostui toimeksiantajan markkinoin-
titoimenpiteiden toiminta asiakkaiden nakokulmasta.

Tutkimusmenetelmana suurelle asiakaskunnalle kaytettiin kyselya, joka muodostui tutkimuk-
sen viitekehyksen pohjalta. Kysely tehtiin 150:lle Loud Group Oy:n asiakkaalle sahkoisena
lomakkeena, joka lahetettiin sahkopostitse. Kysymyslomakkeessa olevat kysymykset keskittyi-
vat neljaan markkinointiviestinnan osa- alueeseen, jotka ovat mainonta, myyntityo, mene-
kinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta.

Jotta saisin tutkimukseen vahvan reliabiliteetin ja validiteetin, tein kyselyn lisaksi teema-
haastattelun, jossa haastateltavana oli toimeksiantajan ison asiakasketjun johtohenkilo. Myos
teemahaastattelu pohjautui markkinointiviestinnan neljan osa-alueen pohjalle. Haastattelun
tarkoituksena oli nostaa asioita esiin, jotka eivat tulleet ilmi kyselylomakkeesta. Jalleenmyy-
jaketjun johtohenkilo oli hyva haastateltava, koska han on jatkuvasti yhteyksissa ympari maa-
ta oleviin ketjun jaseniin, jotka kaikki jalleenmyyvat Loud Group Oy:n tuotteita.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, etta paaosin asiakkaat ovat tyytyvaisia Loud Group
Oy:n toimintaan. Eniten parannusta koettiin tarvittavan organisaation mainontatoimissa. Asi-
akkaat kokivat mainonnan yksinkertaisesti riittamattomaksi. Myyntityo, menekinedistaminen
seka suhde ja tiedotustoiminta osoittautuivat suhteellisen toimiviksi, mutta jokaisella alueella
olisi myOs parantamisen varaa.

Jalleenmyyjilta saatujen vastausten pohjalta tehtyjen johtopaatosten perusteella ehdotettiin
toiminnan kehittamista kullakin markkinoinnin alueella. Tarkeimpana kehittamisehdotuksena
organisaatiolle suositellaan asiakaskontaktien lisaamista. Kontaktien lisaamisen avulla organi-
saatio voisi kehittaa kaikkia alueita yhdella keinolla.

Asiasanat mainonta, myyntityo, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta
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The purpose of this thesis was to produce reliable information for the principal’s (Loud Group
Oy) marketing communications from the reseller s point of view. In addition the purpose was
to provide improvement suggestions for marketing activities. The main question was to ex-

plore how good Loud Group’s marketing communications are from the resellers’ point of view.

The research for big clients was carried out by using a questionnaire that was based on the
subtext of the research. An electronic questionnaire was sent to 150 clients by email. Ques-
tions were based on four main themes in this thesis, which were advertising, selling, sales
promotion, public relations and information services.

To achieve strong reliability and validity for the research, also a theme interview was held for
one of the principal s” big reseller chain’s manager. The theme interview was also based on
the four main themes of this thesis. The purpose of this interview was to explain viewpoints
which did not emerge from the questionnaire. The manager of the reseller chain was a suita-
ble person to interview, because he is connected with resellers’ chain stores around Finland.

The results of the research indicate that clients are mainly satisfied with Loud Group s mar-
keting activities. Advertising was the biggest sector that needed improvements. Clients expe-
rience that the company does not provide enough advertising towards them. Selling, sales
promotion, public relations and information services proved to be at a proper level, but in
every sector there is a need for a small improvement.

The improvement in every sector of marketing was proposed based on the conclusions that
were made from the questionnaires. The most important improvement suggestion for the
organization is to increase customer contacts. By increasing customer contacts the organiza-
tion could improve all the main themes in this thesis by one expedient.

Key words: advertising, selling, sales promotion, public relations, information services
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1 Johdanto

Tyon toimeksiantaja on Loud Group Oy. Yritys on vuonna 2006 perustettu viihde ja aanentois-
tolaitteiden maahantuoja, jonka asiakkaina toimivat tunnetut viihde-elektroniikka liikkeet
ympari Suomen. Loud Groupin historia alkaa vuodesta 2006, kun Jamo Finland Oy lopetettiin

omistajapohjan vaihdoksen vuoksi.

Loud Groupin tuotevalikoimaan kuuluvat tunnetut aanentoistobrandit: Jamo, Klipsch, Energy,
Mirage, Leema Acoustics seka A/V kiinnitysteline brandi Omnimount.

Uusin aluevaltaus Loud Group Oy:lle on poytaradiomarkkinat. Yritys onkin ottanut maahan-
tuontiohjelmaansa englantilaiset Vita Audio -poytaradiot, jotka yhdistavat pienen,hyvan na-

koisen ja helppokayttoisen radion seka huippuaanentoiston.

Loud Groupin vahvuutena ovat erittain kilpailukykyiset tuotteet. Suurin osa Loud Groupin
brandeista kuuluu Klipsch Groupiin, joka on talla hetkella maailman suurin kaiutinvalmistaja.
Suuret valmistusmaarat takaavat loistavan hinta-laatusuhteen tuotteille. Suurena apuna on
myos yrityksen pitkaaikainen suhde kodinkoneketjuihin, joka on alkanut jo 70- luvun loppu-

puolella.

1.1 Tyon merkitys ja tarve

Markkinointi on erittain tarkeaa yrityksille tana paivana. Markkinoinnin avulla yritys pyrkii
erottumaan kilpailijoistaan ja hankkimaan kilpailuetua. Markkinointia voidaan kuvailla monilla
eri sanoilla. Mielestani hyva lyhyt maaritelma markkinoinnille on Philip Kotlerin "markkinointi
on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan

vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa”.

Yleensa ihmiset mieltavat markkinointi -termin kuluttajamarkkinointiin. Loud Group Oy:n
viestinta kuluttajille on erittain riippuvainen ketjuliikkeiden markkinoinnista. Nain ollen Loud

Group Oy ei jarjesta omaa suoramarkkinointia kuluttajille kuin todella harvoin.

Loud Group Oy onkin keskittynyt markkinointiviestinnassaan jalleenmyyjiinsa. Jalleenmyyjille
yritys tekee mainontaa, myyntityota, menekinedistamista (koulutus) seka suhde- ja tiedotus-
toimintaa. Nailla keinoilla yritys pyrkii ennen kaikkea syventamaan asiakassuhteitaan.
Markkinoinnillisesti on periaatteessa sama, toimiiko ostajana kuluttaja tai organisaation pal-
veluksessa oleva henkilo tai henkilot. Sillakaan ei ole merkitysta, onko ostettavana kohteena

palvelu vai tavara, silla markkinoijan tulee kyeta yhtalaisesti kaikissa naissa tilanteissa teke-



maan oma tarjontansa kilpailijoita paremmaksi, kauniimmaksi ja haluttavammaksi, jotta ha-

nen tuotteensa valittaisiin. (Rope 2004, 9-10.)

1.2 Tyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa arvokasta tietoa Loud Group Oy:lle tamanhetkisesta
markkinointiviestinnasta asiakaspintaan. Talla hetkella yritys ei tieda oikein itsekkaan, miten
asiakkaat haluaisivat markkinoinnin hoidettavan. Tamanhetkisen tilanteen avaamisen lisaksi
pyrin tuomaan uusia nakokantoja Loud Group Oy:n jalleenmyyjamarkkinointiin ja tuomaan
myos asiakkaiden mielipiteen esiin. Pitkasta tyosuhteesta johtuen tieto on myos minulle hen-
kilokohtaisesti tarkeaa, koska roolini yrityksessa kasittelee ainakin osin naita asioita. Tavoit-
teenani on, etta Loud Group Oy pystyy kayttamaan tutkimuksen tuloksia kehittaessaan omaa

toimintaansa.

Loud Group Oy:ssa ei myoskaan ole tehty mitaan konkreettista markkinointisuunnitelmaa
asiakkaita varten. Nain ollen, sen lisaksi, etta yritys ei tieda, miten asiakkaat haluaisivat
markkinointiviestinnan hoidattavan, ei organisaatiolla ole minkaanlaista suunnitelmaa talla
hetkella tehtavaa markkinointia varten. Yrityksen markkinointiviestinta nojaakin todella pal-

jon yksiloiden toimintaan.

Organisaatio antaa signaaleja sidosryhmilleen, vaikka silla ei olisi silhen minkaanlaista suunni-
telmaa. Yritys vaikuttaa muun muassa nimellaan, visuaalisella ilmeellaan, sijainnillaan, ulko-
naollaan, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Organisaation tulisi kuitenkin olla jatku-
vasti perilla viesteistaan ja niiden vaikutuksista ymparistoon. Organisaation viestinta ei saa

olla sattumanvaraisesti muodostunutta. (Vuokko 2003,10.)

Hyvin toimiva kommunikaatio auttaa saavuttaman hyvan asiakassuhteen. Toimivalla kommu-
nikaatiolla pystytaan luomaan uusia arvoja. Asiakkaat varmasti arvostavat tukkuliikkeen hy-
valla markkinointiviestinnalla muodostamia arvoja, jotka luovat mahdollisuuksia kehittaa

lilketoimintaa.

1.3 Opinnaytetyon rajaus ja kasitteet

Opinnaytetyon aihetta kasitellaan jalleenmyyjien nakokulmasta, koska opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on selvittaa nimenomaan jalleenmyyjien mielipiteita markkinointikokonaisuuden toi-
mivuudesta. Aiheen valintaan on vaikuttanut se, etta organisaatiolla ei ole talla hetkella tie-
toa asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityksen markkinointiviestintaan. Jalleenmyyjien tyytyvai-
syys tulee osoittamaan organisaatiolle, miten hyvat valmiudet se on antanut jalleenmyyjille

myyda tuotteitaan.



Opinnaytetyossa ei paneuduta markkinointiviestinnan kokonaisvaltaiseen suunniteluun, vaan
keskitytaan loytamaan paras mahdollinen prosessi organisaatiolle lisata jalleenmyyjien myyn-

tia

Alla olevassa viitekehyksessa on kuvattu Loud Group Oy:n markkinointiviestintaa jalleenmyy-

jille.

Markkinointi
Viestinta
alleenmyyjijille

Menekin
edistaminen

Suhde- ja
Tiedoitus
toiminta

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan kokonaisuus

Seuraavaksi selitetaan kuitenkin viitekehykseen liittyvia termeja.

e Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka
tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan positiivi-

sesti vaikuttavia ilmioita. (Vuokko 1996, 9.)

e Mainonnaksi maaritellaan tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaksi kaupalliseksi
viestinnaksi, jonka tavoitteena on tehda tunnettavuutta, rakentaa haluttua mieliku-

vaa seka pyrkia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia. (Rope 2000, 306.)
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¢ Myyntityo on markkinointiviestinnan ohella toinen markkinointiviestinnan perusele-
mentti. Myyntityota ei voi kasitella erillisena toimintona, vaan tuloksellisuuteen vai-

kuttavat ratkaisevasti ennen myyntia edeltaneet viestinnan muodot. (Rope 2000,385.)

e Menekinedistamistoiminta maaritellaan usein kaikeksi sellaiseksi toiminnaksi, jota ei
voida lukea henkilokohtaiseen myyntityohon, suhdetoimintaan, julkisuuteen, sponso-
rointiin tai mainontaan. Silla voidaan ja silla pyritaan saamaan aikaan myyntivaiku-

tuksia ja nimenomaan lyhyen ajan kuluessa. (Vuokko 1996, 82.)

e Suhde- ja tiedotustoiminnan tekemisessa on kaksi keskeista johtavaa kasitetta taus-
talla. Toinen on suhteiden muodostuminen ja toinen nakyvyys, jota tulisi aikaansaa-
da. Ensin mainittu tarkoittaa tiiviita suhteita osapuolien valille ja jalkimmainen mer-

kitsee tarjonnan nakyvyytta. (Rope 2000, 353.)

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo alkaa johdannolla, jossa selvitetaan taman tyon merkitysta, tarvetta,
tarkoitusta ja tavoitteita. Johdannossa esitellaan lisaksi tutkimusongelma, tutkimuskysymyk-
set, viitekehys seka viitekehykseen liittyvat kasitteet. Luvussa 2 kasitellaan tukkukauppaa
yleisesti seka siihen liittyvia ominaisuuksia. Kayn lapi myos tukkukaupan tehtavaa jakelukana-
vassa. Luvussa 3 kayn lapi markkinointiviestintaa tukkuliikkeessa seka keinoja sen harjoittami-
seen. Taman lisaksi kerron Loud Groupin menetelmista harjoittaa naita keinoja. Luvussa 4
kayn lapi tyohon liittyvia tutkimusmenetelmia. Luvussa 5 kayn lapi tutkimuksen tulokset. Lu-
vussa 6 vedan yhteen koko opinnaytetyon ja teen johtopaatokset. Luvussa 7 esitetaan taman

opinnaytetyon pohjalta syntyneet kehittamisehdotukset.

2 Tukkukauppa

Tukkukauppa hankkii myyntiin tavaraa seka ulkomaisilta etta kotimaisilta valmistajilta. Tuk-
kukaupat myyvat tuotteitaan ja palveluitaan toisille yrityksille, yhteisoille seka julkishallin-
nolle. Tukkukaupan valittamat tuotteet paatyvat loppukuluttajalle vahittaiskaupasta ja tukun
muut yritysasiakkaat ovat joko loppukayttajia tai jalostavat tuotteita edelleen. Tukkukauppa

poista toimiikin edelleen talta pohjalta. (Santasalo 2009.)

Perinteinen nakemys tukkukaupasta tavaraketjun valittajana on muuttunut uusien tavaravir-
tojen ja niihin sisaltyvien tehtavien myota. Tukkukaupan toimintaan onkin tullut viime vuosi-
na paljon palveluiksi luokiteltavia tehtavia, mika on muuttanut tukkukaupan toimintatapoja

laaja-alaisemmaksi. Kaupanteko on myos kansainvalistynyt paljon ja sen vaikutukset nakyvat
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tukkukaupassa. Saannoksia on tullut kansainvalistymisen mukana todella paljon lisaa, mika

puolestaan on lisannyt tukkukaupan tehtavakenttaa. (Santasalo & Koskela 2009, 7.)

2.1 Tukkukauppa toimialana

Tukkukauppa on yksi suurimmista toimialoista Suomessa. Tukkukauppa ja tekninen kauppa
jakautuvat moneen toimialaan, joista jotkut palvelevat vahittaiskauppaa ja toiset keskittyvat
tuotantoyksikoiden tarpeisiin. Osa toimialoista palvelee naita molempia tahoja. (Santasalo &
Koskela 2009, 7-8.)

Tukkukaupan paatoimialat jaetaan seuraavasti:
e paivittaistavarakauppa
e kulutus- ja kayttotavarakauppa
e maatalouskauppa
e tekninen kauppa
e rakennusalan tukkukauppa
e tieto- ja viestintatekninen tukkukauppa
e polttoaineiden kauppa
(Santasalo & Koskela 2009, 8-9).

Loud Group Oy maahantuo ja myy jalleenmyyjilleen kulutuselektroniikkaa, joten se kuuluu
kulutustavarakaupan alalle, toimialaluokkaan 46432 viihde-elektroniikan tukkukauppa. Kulu-
tustavarakauppa tukut ovat kaikkein lahimpana perinteista tukkukauppaa, jossa tukku maa-
hantuo tuotteen, minka jalkeen valittaa sen jalleenmyyjille, jotka puolestaan myyvat tuot-
teet sellaisenaan kuluttajille. Kulutustavaratukkukaupan toiminta on kuitenkin muuttunut
viime vuosina. Tana paivana kulutustavaratukkukaupassa pyritaan mahdollisimman tehokkaa-
seen tavara ja tilausvirtojen hallintaan, mika tarkoittaa, etta perinteisesta varastointiajatte-
lusta on luovuttu useassa liikkeessa. Tama puolestaan tarkoittaa sita, etta tukku toimittaa

tavaran suoraan valmistajalta vahittaiskaupalle. (Santasalo & Koskela 2009, 40-41.)

varastosta kokonaan. Taman ajateltiin lisaavan organisaation tehokkuutta. Ongelmaksi muo-
dostui kuitenkin rahtikustannukset pienille tilausmaarille. Joskus saattoi jopa olla niin, etta
rahdin maara valmistajanvarastolta jalleenmyyjalle Suomeen oli isompi kuin koko tuotteen
arvo. Nain ollen huomattiin, etta suoratoimitukset edellyttavat suuria tilausmaaria, jolloin

saadaan oikeaa hyotya esimerkiksi varastointi ja logistisissa toiminnoissa.

Tilaus ja tavaravirtojen hallintaan pyrkimisen lisaksi kulutustavaratukkukauppaan on tullut

viime vuosina todella paljon vastuuta. Tukkukaupan tulee toimia tiedonvalittajana seka tuot-
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teiden valmistajalle etta vahittaiskaupalle, mutta myos viranomaisille ja kuluttajille. Tukku
on tana paivana vastuussa koko tuotteen elinkaaresta mm. tuotteen eettisyydesta, tuotevir-

heista ja lopulta myos kierratyksesta ja uusiokaytosta. (Santasalo & Koskela 2009, 40-41.)

Kulutustavaratukkukaupassa on noin 5300 yritysta ja se tyollistaa yhteensa 20.000 henkiloa.
Kulutustavaratukkukaupan liikevaihto on noin 15 miljardia euroa, mista kodinkoneiden ja

elektroniikan tukkukaupan osuus on noin 16 %. (Santasalo & Koskela 2009, 40-41.)

Loud Group Oy:n tilastoista, jotka koskevat kulutuselektroniikan tukkukaupan kehitysta ilme-
nee, etta ala on kohdannut viime vuosina suuria haasteita. Nama haasteet johtuvat seka suu-
resta finanssikriisista ja siita johtuvista markkinoiden muutoksesta etta Suomen digitelevision
paivitysprosessin paattymisesta. Kun televisiot Suomessa olivat paivittyneet digiaikaan, mark-
kinoilta havisi digiboksien myyntiin keskittyneita tukkuja, joilla oli jopa yli 50 miljoonan eu-
ron liikevaihto vain muutamia vuosia aikaisemmin. Tama kertoo jotain siita miten paljon

Suomen digiaikaan siirtyminen kehitti kulutuselektroniikan markkinoita.

Myynnillisesti hyva digiboksikauppa kiinnitti muutama vuosi sitten myos jalleenmyyjien huo-
mion, mika tarkoitti, etta muut "vanhat” kauppakohteet kuten aanentoisto ei enaa saanut
niin paljoa huomiota kauppiailta. Tama asia tosin muuttui, kun digiboksimarkkinat pienentyi-
vat. Kauppiaat ovat alkaneet markkinoiden muuttuessa enemman panostaa my0os muihin tuot-

teisiin ja ovatkin onnistuneet kehittamaan perinteisten tuotteiden myyntia.

2.2  Tukkukaupan tehtavat jakelukanavassa

Jakelukanavassa tukkukaupalla on suuri merkitys. Tukkukaupan perustehtavana on tuotteiden
varastoiminen ja jakeleminen jalleenmyyjille tai teollisuudelle, mutta tavaraketjuun on myos
tullut lisayksia. Tavaraketjussa tuotteita myos lajitellaan, kootaan, asennetaan ja pakataan

eli tuotteita on alettu jalostamaan ennen myymista. (Santasalo & Koskela 2009, 12.)

Tukkukaupat toimivat usein myos tuotteiden maahantuojina ja joskus myos tuotteiden teetta-
jina. Teettaminen on kasvussa, koska Kiinassa on tehtaita, jotka tekevat melkein mita tahan-
sa tuotteita tilaajan haluamalla brandilla. Nain ollen on syntynyt paljon uusia merkkeja kulu-
tuselektroniikan alalle. Teettamisessa tulee huomioida, etta tukun tulee huolehtia myos tuot-

teiden laadusta seka takuu- ja huoltoasioista. (Santasalo & Koskela 2009, 12.)

Tuotteisiin liittyvien tehtavien lisaksi informaation valitys on vahvasti kasvussa. Tukkukauppa
vastaa tuoteinformaatiosta, tekee myynninedistamista, suomentaa kayttoohjeet, hakee tyyp-
pihyvaksynnat tuotteille seka kouluttaa ja konsultoi jalleenmyyjia. Varsinaiset tuotteet eivat

siis ole aina paaosassa vaan jalleenmyyjien tulee tuntea tukun tuotteiden myymisen helpoksi.
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Tama onnistuu vain jatkuvan vuorovaikutuksen kautta; jotta tama vuorovaikutus on tehokas-

ta, tulee tukun henkilokunnan olla perilla tukun tuotteista. (Santasalo & Koskela 2009, 12.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on se osa yrityksen viestinnasta, joka suuntautuu yrityksen ulkoisille
sidosryhmille. Markkinointiviestinta on maaritelman mukaan viestintaa, milla yritetaan aina-
kin pitkalla aikavalilla vaikuttamaan positiivisesti yrityksen tarjonnan kysyntaan. Viestinnan
avulla organisaatio pyrkii kertomaan itsestaan ja toiminnastaan sidosryhmille. (Lamsa & Uusi-
talo 2003, 116.)

Jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda organisaation palveluista tai tuotteista mitaan, ei voi
syntya kysyntaa. Jos taas muita paremmin markkinoituja tarpeentyydytyskeinoja on olemassa,
ne ottavat kysynnan omakseen. Tuotteeseen kohdistuvaa kysyntaa ei synny myoskaan silloin,
kun mielipiteet ovat negatiivisia asiakaspinnassa. Jos organisaation markkinointikokonaisuus
ei ole tehokas organisaation tuotteet uhkaavat siis "hukkua” valtavaan tuotemereen, josta ei
yksittaiset tuotteet erotu. Markkinoinnin avulla voidaan luoda ”mielikuvia” joiden avulla or-
ganisaation tuotteet lupaavat asiakkaalle tyytyvaisyytta ja eriyttavat ne massasta. Suuressa
osassa ostotapahtumia ostaja kiinnittaa enemman huomiota brandiin kuin itse tuotteeseen.
(Vuokko 2003, 9; Slywotzky 1999, 177.)

Markkinointiviestinta on osa markkinointia. Markkinointiviestinnan ymmartamisessa, kuvaami-
sessa ja suunnittelussa tarvitaan monenlaisia tieteenaloja. On luettava miten ihmiset kasitte-
levat tietoja, miten suostutellaan, miten mielikuvat syntyvat, mika on ympariston merkitys
jne. Markkinoinnin suunnittelussa sovelletaan naita kaikkia keinoja ja monia muitakin. Taman
takia markkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen on hyvin monialainen tapahtuma. Yritykset
epaonnistuvat markkinoinnissa nimenomaan kilpailijoihin verrattuna huonon markkinointi-
suunnitelman takia. Markkinointisuunnitelman epaonnistuminen on vakavaa, koska suuretkin
vakaan markkina-aseman omaavat organisaatiot voidaan syosta vallasta huonon markkinointi-
suunnitelman takia. (Vuokko 2003, 9; James 1984, 19.)

Markkinointi nahdaan useasti vain viestintana yrityksesta ulospain. Taman ajatuksen mukaan
juuri mikaan muu kuin viestinta ulospain ei olisi markkinointia. Nykyaikaisen markkinoinnin
tuntevat tietavat taman vaitteen vanhentuneeksi. Vaikka markkinointi on laventunut myyn-
tisuuntaisen vaiheen myynti- ja mainossisaltoisesta markkinoinnista merkittavasti, voidaan
viestinnan kuitenkin sanoa olevan markkinoinnin ydin. Nain ollen viestinnan asema markki-
noinnin keskeisena tekijana ei ole heikentynyt uusien keinojen tullessa vahvistamaan markki-
noinnin kenttaa. (Rope 2000, 277.)
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Markkinointiviestinta on siis paatapa keinoille, joilla yritys pyrkii tuomaan tuotteitaan ja pal-
veluitaan asiakkaiden ulottuville. Taman ajattelun mukaisesti markkinoinnin viestintapaletti
sisaltaa sen viestintamixin, minka avulla viestintatavoitteet saavutetaan. Viestintatavoittei-
den saavuttaminen, auttaa organisaatiota luomaan kannattavat asiakassuhteet. Markkinointi-
viestinta tulee siis nahda sosiaalisena ja johdon prosessina, jota tukee koko henkilosto. (Rope
2000, 277; Kotler 1999, 5.)

Kannattavien asiakassuhteiden luominen nykyisista asiakassuhteista on erittain tarkeaa, koska
kannattamattomat asiakkaat ainoastaan rasittavat organisaation toimintaa. Tama tarkoittaa
siis, etta asiakkaat, jotka ovat organisaation asiakkaita, mutta heidan ostonsa ovat syysta tai
toisesta pienia, tulee ottaa myos mukaan markkinointiviestintaan. Markkinointiviestinnan
kautta naitakin suhteita voidaan kehittaa ja luoda tata kautta molemmille osapuolille kannat-
tava suhde. (Slywotzky 1999, 127-131.)

Perusjako markkinointiviestinnan markkinointimixissa ryhmittaa viestintakeinot neljaan eri
kategoriaan

1. Mainonta

2. Henkilokohtainen myyntityo

3. Menekinedistaminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta

(Rope 2000, 277).

Ropen mukaan tama luokitusmalli on edelleen kayttokelpoisin tapa erottelemaan viestinta-
keinot toisistaan. Se on toimivin siita huolimatta, etta jatkuvasti on tullut uusia viestintavali-
neita tukemaan markkinointiviestintaa, koska nama uudet valineet voidaan sijoittaa naiden
termien alle. (Rope 2000, 278; Kotler 1999, 427.)

Koska markkinoinnin viestintakeinoja on lahes rajaton maara, on tarkeaa, etta organisaatio
valitsee resursseihinsa ja tavoitteisiinsa parhaiten soveltuvan viestintamixin. Viestintaa tulisi
kasitella seka kokonaisuutena etta yksi viestintakeino kerralla. Jokainen viestintakeino sisal-
taa yhden tai useamman tyokalun, joiden kayttamisen organisaation tulee myos oppia, jotta
tehokas markkinointimixin kaytto on mahdollista (Rope 2000, 278; Kotler 1999 427.)

Yleisten markkinointipaatosten tulee antaa pohja kaikelle organisaation viestinnalle, koska
muuten organisaatio voi alkaa viestia itsestaan vaaralla tavalla. Taman takia esimerkiksi spon-
soroinnista paattamisessa on otettava huomioon, mita yritys haluaa olla, missa se haluaa olla
mukana ja millaisen kuvan se haluaa itsestaan luoda. Muista erilainen kuva ei ole aina huono
asia, mutta esim. perhearvoja loukkaavien henkiloiden tukeminen voi leimata koko organisaa-
tion. (Vuokko 2003, 133; Kotler 1999, 426.)
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Edella mainituista linjavedoista on hyva esimerkki Tiger Woods, jonka monivuotiset sponsorit
ovat kayttaneet hanta markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan, koska han on ollut erittain
arvostettu ja hyvamaineinen urheilija. Syksylla 2009 han kuitenkin joutui mediamyllakkaan

petettyaan vaimoaan. Taman seurauksena monet organisaatiot ovat vetaytyneet hanen spon-

soroinnistaan, koska he eivat halua viestittavansa tukeaan ”uskottomalle miehelle”.

Mielikuva organisaatiosta syntyy vaikka sita ei tietoisesti rakennettaisikaan. Kuva rakentuu,
koska organisaatio antaa jatkuvasti signaaleja ymparistoon, jossa kuva organisaatiosta muo-
dostetaan. Organisaatiossa tulisi miettia, miten se voisi vaikuttaa muodostuvaan mielikuvaan.
Organisaatiot usein ajattelevat, etta yksittainen mainoskampanja vaikuttaa organisaation
imagoon, vaikka tosiasiassa kuva rakentuu monien signaalien perusteella, mita yleiso organi-
saatiosta saa. (Vuokko 2003, 105), (Kotler 1999, 429.)

”Se, millaisena yritys nahdaan, vaikuttaa henkilon ajatuksiin, asenteisiin ja kayttaytymiseen
yritysta kohtaan. Positiivinen yrityskuva vaikuttaa henkilon alttiuteen luottaa yritykseen ja
sita kautta ostaa yrityksen tuotteita. Positiivinen yrityskuva hidastaa negatiivisia asenteita
yritysta kohtaan ja nain ollen vahvistaa sen asemaa. Negatiivinen yrityskuva aiheuttaa pain-
vastaisia vaikutuksia.” (Vuokko 2003, 107.)

”Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Se luo perustan
yrityksen viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Talloin esimerkiksi jokaisessa
uudessa tuotteissa on jo valmiiksi organisaation tuotteiden luoma positiivinen kuva. ” Hyva

yritys tekee myos hyvia tuotteita”. (Vuokko 2003, 108.)

Positiivinen yrityskuva auttaa organisaatiota myos selviamaan vaikeampien aikojen yli, esi-
merkiksi silloin, kun yrityksen tuote on markkinoille tullessaan viallinen tai yritystoiminnassa
on muita ongelmia. Tasta on hyva esimerkki Mercedes Benz, jonka A- malli kaatui ruotsalaisen
autolehden testissa. Tasta seurasi valtava julkisuusryoppy ja tilauksia jouduttiin perumaan.
Yritys kuitenkin onnistui loistavasti korjaavissa toimenpiteissa ja vahvan imagon ansiosta yri-

tys parani varsin nopeasti haavoistaan. (Vuokko 2003, 108 - 109 .)

Imagolla on myos merkitysta yrityksen menestymiselle. Yrityksen tyontekijoiden tulisi muistaa
tama jokapaivaisessa toiminnassaan, koska jokainen heidan tekema tyotehtava ja sanoma
vaikuttaa suoraan organisaation imagoon sidosryhmissa. Organisoimalla tulevat vaikutteet,
analysoimalla konfliktitilanteet muutamaan helposti tunnistettavaan tekijaan, seka varusta-
malla tyontekijat sopivilla vastauksilla ja asenteilla voidaan estaa yritysta joutumasta harha-
teille markkinoinnissa.(Vuokko 2003, 108; James 1984, 20.)
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”Tehdyn imagotavoitteen tulee nakya kaikessa viestinnassa. Ei voi ajatella niin, etta yritysku-
va tehdaan yhdella yrityskuvakampanjalla. Asetettu yrityskuvatavoite vaikuttaa siten kaikkien
viestintakeinojen viestisisaltoon, jonka yhteisvaikutuksesta alkaa tavoiteltava imago raken-
tua.” (Rope 2000, 278.)

3.1 Viestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tulee saada aikaan seuraavat vaikutukset:

1. Tietoisuusvaikutus, jolloin tuote tiedetaan nimelta.

2. Tuntemisvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia

3. Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia ja heratetaan
kiinnostus seka kokeilun halu tuotetta kohtaan.

4. Kokeiluvaikutus, jossa kohderyhmaan kuuluva pyritaan saamaan ensimmaisen kerran kokei-
lemaan tuotetta.

5. Uusintaosto tyytyvaisyyden kautta.

6. Sitoutunut suosittelijasuhde, jossa asiakas on henkisesti sitoutunut kayttamaan yrityksen
tuotteita ja suosittelee niita mielellaan muillekin.

(Rope 2000, 278.)

Jamesin mukaan markkinoinnin tavoitteita markkinoilla voidaan verrata sotilaallisiin tavoittei-
siin. Yritykset ja armeija eivat halua konflikteja vaan ne haluavat markkinaosuuksia (alueita)
ja niista saatavia voittoja (sotasaaliita). Aloitteen tekijalla on aina tavoitteena saada markki-
noilla tai sotakentilla paremmat toimintaedellytykset. Yrityksen turvallisuutta on markkina-
johtajuus ja markkinaosuus. Valtansa se saa asiakkaista, resursseista ja omistajista. (James
1984, 19.)

Ropen mukaan markkinoinnin tavoitteita voidaan kuvata myos ostoprosessin kautta, jolloin

saadaan markkinointiviestinnan toimintaperusteiksi seuraavat tavoitealueet:

1. Tunnettavuustavoitteet

e tietoisuus

e tunnettavuus
2. Imagotavoitteet

e mielikuvan rakentaminen ja kehittaminen
3. Kiinnostavuustavoiteet

e kiinnostuminen

e osto/kokeilun halu

e suositummuus

4. Myyntitavoiteet
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e myyntimaara (€ / kpl)

e markkinaosuus (% segmentista)
5. Asiakastavoitteet

e uusia asiakkaita (kpl, %)

e lisaa ostokaynteja

e parantunut ostouskollisuus
6. Viestinnan toimintatavoitteet

e nakyvyystavoitteet

e viestinnan tehotavoitteet

Viisi ensimmaista kohtaa ovat viestintapaamaaran tavoitteita ja viimeinen on viestinnan tu-
loksellisuuden tavoitekentta. Tavoitteiden saavuttaminen on tarkeinta, eika se milla keinolla
ne saavutetaan. Viestintatavoitteiden laajuudesta johtuen tehokkainta viestintaa ei olekaan
se, etta keskitytaan vain yhteen viestintakeinoon vaan se, etta kaytetaan keinoja laaja-
alaisesti. (Rope 2000, 278.)

Markkinointiviestinnassa on siis tarkoituksena saada jotain yhteista lahettajan ja vastaanotta-
jan valille, luoda kuva tuotteesta ja talla tavoin erottautua kilpailusta. Yhteista voi olla kasi-
tys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla pyritaan saamaan
asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotteesta tai tuotantoteknologiasta, sijoittajat vakuut-
tumaan yrityksen positiivisista nakymista tai yritykset nakemaan kunta hyvana sijaintipaikka-
na. (Vuokko 2003, 12; James 1984, 19; Slywotzky 1999, 177.)

Markkinointiviestinnalla ei kuitenkaan pyrita siihen, etta sidosryhmilla olisi kaikki se tieto
mita organisaatio pitaa hallussaan. Tarkeaa on lahettaa sidosryhmille nimenomaan niita tieto-
ja, mitka ovat merkitsevia sidosryhmasuhteille. Asiakkaille viestitetaan tuotteiden ominai-
suuksista, sijoittajille kannattavuuslukemista ja tavarantoimittajille organisaation maksuky-
vysta. Viestinnan tulee olla siis tarkasti organisoitua. Jamesin sanoin organisaatiossa karttojen
laadinta tulee olla niin standardoitu, etta kaikki organisaation jasenet pystyvat tulkitsemaan
niita toiminnassaan. (Vuokko 2003, 12; James 1984, 20.)

Pelkalla markkinointiviestinnalla ei kuitenkaan voida taysin vakuuttaa ostavaa organisaatiota
yrityksen paremmuudesta. Hyvaa markkinointiviestintaa pitaa tukea jatkuvalla tuotekehityk-
sella seka panostamalla tuotteiden laatuun, jotta paremmuudesta myos kuluttajat ja jal-
leenmyyjat ovat samaa mielta. On tarkeaa korostaa sita, etta markkinointi on kokonaisval-
taista toimintaa, ei pelkastaan sen jonkin osa-alueen tai kilpailukeinon parantamista. Jos
halutaan kertoa oman tuotteen tai palvelun hyvyydesta, pitaa organisaatiossa olla myos taitoa

tuottaa tuota hyvyytta. Katteettomilla lupauksilla ei parjata nykyisessa kilpailutilanteessa.
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Laadukkailla tuotteilla voidaan myos pelotella kilpailijoita. Swiss Air on tasta hyva esimerkki:
He pystyivat yksin lilkkennoimaan 10-vuoden ajan Sveitsi - USA reitilla pitamalla kapasiteetin
kohdillaan ja sovittamalla hinnat siihen. Taman lisaksi yritys tarjosi maailmankuulua asiakas-
palvelua lennoilla. (Vuokko 2003, 12; James 1984, 19.)

3.2  Markkinointiviestinnan keinot

Markkinoinnin viestintakeinoja voidaan jakaa eri ryhmiin sen mukaan onko viestien tarkoituk-

sena koskettaa mahdollisimman suurta asiakaskuntaa vai kohdistuuko ne tiettyyn kohteeseen.
Edellisia voidaan sanoa massaperustaisiksi viestintakeinoiksi ja jalkimmaisia yksiloperustaisiksi
viestintakeinoiksi. Massaperustaisia viestintakeinoja voidaan sanoa myos mainonnallisiksi vies-

tintakeinoiksi ja yksiloperustaisia myyntiperustaisiksi viestintakeinoiksi. (Rope 2000, 282.)

Viestintatyo
1 1
Mainonnallinen Myyntiperusteinen
viestintatyo viestintatyo
=valineperustainen =vuorovaikutus viestinta

Kuvio 2: Viestintakeinojen perusjako

Ropen mukaan tallaisen jaon takana on se tosiasia, etta toiset viestintakeinot perustuvat vies-
tintavalineisiin ja toiset taas henkilokohtaiseen kanssakaymiseen ja sita kautta sosiaalisiin
taitoihin. Markkinoinnissa on huomioitava aina, etta nama kaksi asiaa tukevat toisiaan. Ilman
tata sosiaalista kanssa kaymisen ja viestintavalineiden yhdistelmaa markkinointiviestinta ei
toimi. (Rope 2000, 283.)

Viestintakeinojen tehokuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon, etta myos viestin lahettajan
uskottavuus vaikuttaa viestin perille menoon huomattavasti. Jo ennestaan arvostetun organi-
saation viestia uskotaan ja siihen reagoidaan helpommin. Jos organisaatio ei ole uskottava
tulee viestinta suunnitella niin, etta uskottavuutta savutetaan markkinoilla. (Kotler 1999,
439.)

Markkinointiviestinnan tuloksellisuuden seuraaminen ei siis tarkoita ainoastaan viestin levin-
neisyyden mittaamista. Merkittavampaa on se, kuinka hyvin ja tuloksellisesti kyseinen keino

sopii sithen tilanteeseen ja tavoitteeseen, mihin sita on aiottu kayttaa. Taman pohjalta aja-
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tellen viestintavalineen tehoa ei ensisijaisesti maarita keinon edullinen hinta tai laaja peitto-

alue, vaan se kyky vieda haluttu viesti kohteeseen. (Rope 2000, 284.)

Viestintavalineiden keskeisempia tulosmittareita ei suinkaan ole perinteiset mittarit, kuten:
e kontakti hinta
e bruttopeitto

¢ mahdollisuus nahda (=kuinka monta kertaa viesti kohdehenkilon tavoittaa)

Naiden sijasta tulisi kayttaa seuraavia mittareita:
e kauppoja / panostettu euro
e myyntia / panostettu euro

e kysyjia / panostettu euro

Toisin sanoen mittareina tulee kayttaa keinoja, jotka mittaavat tulosta eika peittoa.
(Rope 2000, 284.)

Ropen ajatusmallin pohjalta on yksi keskeinen tapa jakaa viestintakeinot niin sanottuihin me-
kanistisiin perusteisiin ja henkilovaikutteisiin viestintakeinoihin. Tata viestintakeinojen ryhmi-

tysta ja niiden keskeisia vaikutusmahdollisuuksia voidaan kuvata seuraavalla kuviolla:

Viestintakeinot
Mekanisoitu vaikuttaminen Henkilokohtainen vaikuttaminen
(mainonta, tiedottaminen jne.) (Myynti, puhelin, huolto jne.)
e Rakentaa mielikuvaa e Konkretisoida tuote- /yritysedut
e Tehda tuote tai yritys tunnetuksi ¢ Henkilokohtaistaa yrityksen toiminta
e Synnyttaa kysyntaa tai tarjouspyyntoja e Tarjouksen rakentaminen ja kaupan
e Luo edellytyksen myynnille paattaminen

e Kaynnistaa ostoprosessi asiakasyrityksesta | ¢ Kaupan toteutuksen varmistaminen

e Vahvistaa tehtya ostopaatdsta / pohjustaa | ¢ Asiakastyytyvaisyyden varmistus

uusinta ostoja e Asiakassuhteen varmistus
---> Osto- / myyntiprosessin alkupaahan ja ---> Hankintalahteiden hakuvaiheesta
asiakas- suhteen syventamisvaiheeseen pai- eteenpain myynnin aikaansaamiseen painot-
nottuvaa tuvaa.

Taulukko 1: Massalevitteisen ja henkilotasoisen markkinointiviestinnan vaikutukset
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Kuviosta ilmenee, etta mekanisoidut vaikuttamiskeinot toimivat levittamisperustaisesti. Vas-
taavasti henkilokohtaiset vaikuttamiskeinot toimivat kohdistamisperustaisesti. Kohdistettujen

viestintakeinojen merkitys kasvaa, kun asiakassuhde syvenee. (Rope 2000, 285.)

Eri keinoilla on eri merkitys ja rooli organisaation viestinnassa. Viestinnan teho ei riipu siita
miten tehokkaasti yhta viestintakeinoa kaytetaan vaan siita, miten niita kaytetaan kokonai-
suutena. (Rope 2000, 287.)

Vaikka viestinnassa toimitaan usein viestintakeinoittain, tulisi huomioida, etta jokainen vies-
tintakeino on tarkea osa viestintapalettia ja toinen osa ei voi taysin korvata toisen asemaa
paletissa. Pyrittaessa esimerkiksi johdattamaan yrityksesta tietamaton ja myytavaa tuotetta

tuntematon asiakas ostoon, voidaan viestintaprosessi kuvata seuraavasti. (Rope 2000, 287.)

Viestintakeinot Viestintatehtava

Massamainonta e Tehda tunnettuus

e Rakentaa mielikuvaa

Suoramainonta e Kiinnostuksen herattaminen

Puhelin e Esittelyyn paaseminen

Henkilokohtainen myynti- | ¢ Neuvottelu
tyo e Tarjous

e Kaupan teko

Taulukko 2: Viestintakeinojen yhteenprosessointi

Kuva 4 kuvastaa hyvin tilannetta, jossa myyjana etta ostajana on organisaatio ja myytava

hyodyke on teknisesti ja taloudellisesti tarkea ostavalle organisaatiolle, eli tilanne vaatii hen-
kilokohtaista myyntityota. Toisaalta tallainen tilanne voi tulla myos silloin, kun myyva organi-
saatio ei tunne ostavan organisaation henkilostoa eika tarpeita tai ostava organisaatio ei tun-

ne tuotetta eika sen ominaisuuksia. (Rope 2000, 288.)

Kuviossa esitettyjen viestintaprosessien toteutuksessa on hyva huomioida seuraavat asiat
e Massaviestinta (lehdet, televisio, verkkoviestinta jne.) toimii tunnettavuuden ja mie-
likuvan tekijana helpottaen varsinaisen myyntiviestinnan toteutusta
e Suoramainonnasta lahtee liikkeelle yksiloperusteinen viestinta, jossa pyrkimyksena on
vieda asiakas ostoon. Tahan edetaan vaihe vaiheelta tietoisuuden, tuntemisen, kiin-

nostumisen ja tutustumisen kautta.

Edella esitetty prosessiajattelu on taustalla viestintakeinojen prosessointiratkaisuissa, joiden

mukaisesti:
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¢ Mainonnan tehtava ei ole myyda, vaan herattaa kiinnostusta uutta tuotetta kohtaan.
Jos viestintaprosessi jaisi ainoastaan mainonnan varaan, ei myyntia tapahtuisi kuvion
tapahtumaketjussa.

e Tassa tapauksessa puhelinkeskustelun tarkoituksena ei ole myyda, vaan luoda edelly-
tykset myynnille olemalla prosessi, jolla myyntitapaaminen sovitaan. Puhelin- myyn-
nin yleisena saantona pidetaan, etta itse myytavasta ei kerrota puhelimessa mitaan

ratkaisevaa. Tama pienentaa mahdollisia kielteisia tunteita, ennen itse tapaamista.

e Myyntivaiheessa mainonnan herattamia kiinnostuksen hyotyelementteja pyritaan
kayttamaan. Asiakkaalle raataloidaan hanelle sopiva tarjous ja sita pyritaan syventa-

maan lisamyyntineuvotteluilla.

e Viestintakeinot roolitetaan siten, etta edellisen vaiheen aikaansaannosten perustalle

rakennetaan asiakaskohtaisesti viestinnan seuraavan vaiheen sisaltotaso.

Viestinta tulisi prosessoida asiakaskohtaisesti organisaation omien resurssien mukaan.

Jos yrityksen resurssit ylimitoitetaan, menetetaan esim. massamainonnan edut.

(Rope 2000, 288-289).

Tata kuvion mukaista esimerkkia ei tule Ropen mukaan pitaa minaan mallitapauksena viestin-
takeinojen yhteen prosessoinnista, vaikkakin tama on paljon kaytetty perusprosessi. Kyseessa
on vain esimerkki keinoista, joilla on rooli ostoprosessin mukaan menevassa viestinnassa. Tar-
keaa onkin, etta viestinnan prosessointi pyritaan tekemaan mahdollisimman tehokkaasti ja eri

viestintakeinojen kesken yhteensopivaksi. (Rope 2000, 289.)

Viestinnan tuloksellisuuden maaraa viestintakeinojen yhteenprosessointi. Jotta prosessointi

onnistuu, tulee sen ratkaisut sopia hyvin olosuhteisiin ja tavoitteisiin. (Rope 2000, 289.)

Kaytettavaan viestintakeinojen yhdistelmaan eli markkinointimixiin vaikuttaa se
e  Miksi viestitaan
e Mista viestitaan
o Kenelle viestitaan

e Missa tilanteessa viestitaan

Voidaankin sanoa, etta markkinointimixin suunnittelussa on sovellettava tilannekohtaista
suunnittelua. (Vuokko 2003, 151.)
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Nykyaikana viestintakeinoihin on tullut todella paljon sahkoista mediaa hyodyntavia tyokalu-
ja. Nama tyokalut ovat mm. sahkoposti ja Internet. Naita hyodyntamalla organisaatio voi saa-
da todella hyvaa tukea viestintakeinojen toteuttamiseen ja nain ne ovat tarkea osa organisaa-

tion viestintakeinoja ja niiden yhdistelmaa markkinointimixista. (Vuokko 2003, 150.)

3.3 Markkinointiviestinta tukkuliikkeessa

Markkinointiviestinta tukkuliikkeessa on viestintaa seka kuluttajille etta asiakkaille. Tassa
opinnaytetyossani keskityn Loud Group Oy:n markkinointiviestintaan nimenomaan sen omia
asiakkaita kohti. Kuten aikaisemmin on mainittu Loud Groupin kuluttajamainonnasta vastaa-
vat jalleenmyyjat. Nain ollen erittain iso osa yrityksen mainontabudjetista menee kodin-
koneketjujen mainontaan. Taman kaltaisia mainoksia ovat kodinkoneketjujen lehti-, radio- ja

tv- mainokset.

Nimikkeisto business to business- markkinoinnin lohkolla on varsin moninainen. Ammattiter-
mistona kaytetaan nimikkeita tuotantohyodykemarkkinointi, organisaatiolle markkinointi ja
lyhennetta b-to-b- markkinointi. Keskeista kuitenkin on, etta puhutaan markkinoinnista, joka
kohdistetaan organisaatioon ja joka siten toimii myos usein organisaationaalisen paatoksen-

teon rakenteissa. (Rope 6, 1998.)

Business to business - markkinoinnissa tarkeaa onkin huomata, etta koskaan yksikaan organi-
saatio ei ole ostanut mitaan, eika tule koskaan ostamaankaan, vaan aina ihminen ostaa. Se,
toimiiko ihminen organisaation edustajana vai kuluttajana markkinoilla, tuottaa vain tietyt
puitteet hanen toiminnalleen. Yritysmarkkinoinnin eras perusoivallus on se, etta kohderyhma-
na ei pideta organisaatiota vaan ihmisia sen sisalla. b-to-b markkinointi ei siis eroa perintei-
sesta kuluttajille suunnatusta markkinoinnista paljoakaan itse tilanteena, mutta markkinoin-

tia ymparoiva luonto on erilainen. (Rope 1998, 10; Kotler 1999, 171.)

Ihmisen kayttaytymisen oivaltaminen onkin siten aivan yhta tarkeaa yritysmarkkinoinnissa
kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Organisaatiomallissa paattajia yleensa on kuitenkin enemman
kuin yksi. Yritysmarkkinointiin kuuluukin ihmisen yksityisen kayttaytymisen ymmartamisen
lisaksi keskeisena yksilon toimintamalli organisaatiossa. (Rope 10, 1998; Hirvilahti ym 1994,
62)

Kotlerin mukaan b-to-b markkinoiden luonnetta voidaan kuvata seuraa seuraavan kaavion
avulla:
1. Markkinoinnin rakenne ja tarve

e Ostajia on vahemman, mutta ne ovat isompia

e Ostajat ovat enemman maantieteellisesti yhdessa kohteessa
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e Ostajien tarpeet eroavat kuluttajien tarpeista
e Tarpeet eivat vaihtele hintojen mukaan yhta paljon kuin kuluttajapuolella
e Tarpeet vaihtelevat enemman ja nopeammin
2. Ostoryhman luonne
e Yksittainen osto sisaltaa enemman ostajia
e Ostajat ovat ammattimaisia
3. Paatosprosessi
e Ostajat kohtaavat monimutkaisempia ostopaatoksia
e Ostoprosessi on virallisempi
e Ostava ja myyva organisaatio pyrkivat rakentamaan valilleen kestavan suhteen
(Kotler 1999, 171)

b-to-b markkinoilla ostamiseen vaikuttavat aina varsin monet tekijat, vaikkakin organisaatioi-
hin ostamisessa on varsin paljon yhtalaisyyksia. Vaikuttavien tekijoiden runsas maara johtuu
tuotantohyodyke ostamisen monisaikeisyydesta ja tapauskohtaisista eroavaisuuksista. Tuotan-

tohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat seuraavat tekijat :

1. Tarjottava tuote
¢ Ominaisuudet
¢ Mielikuva ominaisuudet
e Tuotteen kayttotarkoitus
2. Markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne
e Tunnettavuus
e Imago
e Markkina- asemat
e Tarjonnan maara
3. Ostava organisaatio
e Organisaation koko
e Toimiala
e Ostajat
e Ostopolitiikka
e Roolit ostoprosessissa
e Organisaatiokulttuuri
4. Ostotilanne
e Tuotteen merkitys organisaatiolle
e Ostotilanteen useus
e Maantieteelliset tekijat

e Fyysinen ymparisto
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e Tekniikka

Koska kaikki nama seikat vaikuttavat jokaiseen ostotilanteeseen, on erilaisia tilanteita yhta

paljon kuin ostotilanteita. (Rope 10, 1998.)

Nama edella mainitut seikat tarkoittavat sita, etta organisaatioiden valisessa kaupassa tulee
kaupantekijoiden olla kokeneita ja varmoja kaupantekijoita, jotka osaavat suhtautua jokai-
seen asiakkaaseen eri tavalla. Myyvan organisaation pitaa tehda ostoprosessi mahdollisimman
helpoksi ostavalle organisaatiolle. Tama merkitsee sita, etta ostavan organisaation ostajien ei
tarvitse tehda suuria ponnistuksia ostamisen eteen. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta
myyva organisaatio tekee lahes kaiken tyon ja pyrkii antamaan tietoa toiminnastaan ja tuot-
teistaan mahdollisimman kivuttomasti. Talloin ostava organisaatio pitaa ostokokemusta mah-

dollisimman helppona ja yksinkertaisena.

Tukkukaupassa tulee myyntityon lisaksi ottaa huomioon jalleenmyyjan tarpeet. Tukkuliikkeen
tulee huolehtia tuotteidensa menekin yllapitamisesta jatkuvasti. Ei ole jarkevaa kestavan

asiakassuhteen luomista, jos tietyn asiakkaan ostokokemus on aina vain kertaluontoinen. Jot-
ta saavutettaisiin pitkajanteinen asiakassuhde, tulee tukkukauppiaan edesauttaa jalleenmyy-

jan myyntia. Tata toimintoa kutsutaan menekinedistamiseksi.

Tukkukaupassa ja kaupassa yleensakin on tarkeaa luoda luottamusta toimijoiden valille.
Yleensa luottamus syntyy muutamien kokemuksien kautta organisaatioiden valilla. Luottamus-
ta syntyy silloin, kun molemmat toimijat tuntevat hyotyvansa suhteesta ja pystyvat luotta-

maan organisaatioiden valiseen suhteeseen.

Tukkukaupassa tukkuliikkeen tehtavana on luoda tuotteilleen kysyntaa. Tama tapahtuu mark-
kinoinnin muodossa kuluttajille. Tama tehdaan usein markkinointirahan avulla, jolla jalleen-
myyja mainostaa tukun tuotetta omassa mainoksessaan. Jalleenmyyjan tehtava on kerata
kysynnan mahdollistamat kaupat ”kotiin”. Jalleenmyyjan erittain tarkeana tehtavana on myos
tuotteen arvon pitaminen. Tama tarkoittaa, etta tuotteiden kuluttajahintoja ei saa ”polkea”
lilkaa. (Rope 2002, 155) (Hirvilahti 1994, 65.)

Tukkuliikkeen markkinoinnin pitaa saada jatkuvaa tukea omilta tuotteilta. Tuotekehityksen
ensisijaisen nakokulman tulee olla markkinoinnillinen ja kehitystyon pitaisi pohjautua asiak-
kaiden toiveisiin. Markkinoinnin tehtavana on tuoda tuotekehitykseen asiakkaiden tarpeiden
muuttumisesta johtuvat impulssit. Nama muodostavat tuotekehityksen perustan. Nain valmis-
tukseen tulevat tuotteet voidaan saada asiakaslahtoisiksi ja sen myota markkinakelpoisek-
si.(Rope 1998, 88.)
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Tukkuliikkeen toiminnassa tama ei valttamatta tarkoita tuotteen kehittamista vaan tahan
voidaan liittaa oikean tuotteen loytaminen valikoimasta kullekin asiakkaalle. Asiakkaiden
antamat signaalit kertovat paljon myos heidan tarpeistaan, jotka pyritaan tayttamaan. Talla
tavalla tukkuliikkeet pystyvat loytamaan asiakkailleen sopivat tuotteet. Naita tuotteita voi-

daan vaihtaa toisiin signaalien perusteella.

Jotta tuote parjaisi markkinoilla, on silla oltava kilpailuetu muihin markkinoilla oleviin tuot-
teisiin nahden. Tata etua ei saavuteta, ellei tunneta tarkasti markkinoilla olevien asiakkaiden
tarpeita ja motiiveja, joita voidaan kilpailijoita paremmin tyydyttaa tuotteilla. . (Rope 1998,
88.)

3.4 Ostoprosessi b to b- markkinoilla

Ostoprosessin kaynnistava tekija on tarve tai ongelma. B&B markkinoilla ostoprosessi kaynnis-
tyy aina tarpeen maarittelylla. Ostavan organisaation tarpeet kytkeytyvat kiinteasti organi-
saatiotarpeisiin. Tarpeet voi liittya toimintatarpeisiin tai taydennystarpeisiin. Toimintatar-
peet ovat tarpeita, joita ilman organisaatio ei voi olla ja taydennystarpeet ovat tarpeita mita
ei valttamatta tarvita organisaation olemassaolon kannalta.

(Rope 22, 1998; Kotler 1999, 181.)

Tukkukaupan tuotteet ovat usein jalleenmyyvalle organisaatiolle nimenomaan toimintatarpei-
ta. Ilman tukun myymia tuotteita jalleenmyyvalla organisaatiolla ei olisi mitaan myytavaa.
Naissa tilanteissa jalleenmyyvalla organisaatiolla on kuitenkin valinnan heille tavaraa toimit-

tavista tukuista.

Tarpeen maarittelyn jalkeen ostava organisaatio alkaa kaymaan lapi markkinoilla olevia yri-

tyksia ja tuotteita, jotka voisivat tayttaa heidan tarpeensa.

Myyvan organisaation tulee tassa tilanteessa olla ensinnakin ostajien tietoisuudessa, jotta
ostavan organisaation henkilot voivat harkita heidan tuotteitaan. Tunnettavuuden tekeminen
liittyy markkinoinnissa vahvaan brandiin tai tehokkaaseen viestintaan potentiaalisiin asiakkail-
le. (Kotler 1999, 181.)

”Myyvan organisaation tulee pystya tassa hetkessa osoittamaan, etta hanen tarjoamansa rat-
kaisumalli on varteenotettava vaihtoehto, jotta ostoprosessi etenee markkinoijan intressien
mukaisesti. Erityisesti taydennystarpeiden osalta markkinoijan tulee pystya tekemaan tuot-

teen hankkiminen helpoksi ja vakuuttavaksi.” (Rope 22, 1998.)
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Toinen tarkea vaihe tassa ostavan organisaation vakuuttamisessa on luoda vahva pohja sille
miksi uusi ratkaisu on parempi kuin vanha. Tukkukaupassa tama tarkoittaa sita, etta maaritel-
laan miksi ostava organisaatio tulee hyotymaan tasta tuotteesta enemman kuin jo jalleenmyy-
jalla olevasta kilpailevan tukun tuotteesta. Vanhan tuotteen korvaaminen vaatii myyvalta
organisaatiolta jatkuvaa aktiivisuutta, jotta ostava taho kokee uuden ratkaisun merkittavaksi

vanhaan verrattuna. (Rope 22, 1998.)

Kolmas vaihe organisaation hankintaprosessissa on hankintalahteiden haku. Se sisaltaa tiedon-
haun sellaisista toimittajista, joilta organisaatio voisi saada tarpeitaan tyydyttavan ratkaisun.
Myyvan organisaation markkinoinnin kannalta tama tarkoittaa sita, etta sen pitaa saada tuot-
teensa ostajakunnan tietoisuuteen ja sita kautta nousta varteenotettavaksi hankintapaikaksi.
Hankintalahteena onnistumista edesauttaa hyva maine markkinoilla. Taman takia perustyo,
jonka tavoitteena on parantaa organisaation mainetta markkinoilla, on erittain tarkeaa. On-
han se selvaa, etta myos yritysmarkkinoilla asiakas ostaa mieluummin tunnetulta hyvamainei-
selta yritykselta kuin epamaaraiselta tuntemattomalta liikkeelta. Taman vaiheen onnistumista
seuraa se, etta ostaja alkaa selvittaa miten markkinoijan tarjonta sopii sen omiin tarpeisiin.
(Rope 23, 1998; Kotler 1999, 181.)

Hankintalahteiden haun jalkeen ostava organisaatio alkaa arvioimaan hyvamaineisten organi-
saatioiden valilta parhaalta vaikuttavaa tarjousta omien hankintakriteerien pohjalta. Usein
parhaalta vaikuttavaa tarjousta arvioidaan kirjallisten tarjousten pohjalta, jotka systemati-
soivat tarjokkaiden vertailtavuutta. Talloin kannattaa kuitenkin muistaa, etta organisaatiot
eivat tee paatoksia vaan ihmiset. Nain ollen ostotapahtumaan vaikuttavien ihmisten henkilo-
kohtaiset mieltymykset vaikuttavat paljon ostotapahtumaan ja siihen liittyviin valintoihin.
(Rope 23, 1998; Kotler 1999, 181)

Vaihtoehtojen arvioinnin jalkeen ostoprosessi etenee ostovaiheeseen, joka koostuu kahdesta
osasta:
e Paatoksesta, mista tuote hankitaan ja

e Ostamisesta

Tata vaihetta voidaan katsella, joko kokonaisuutena tai kahtena erillisena osana. Taman vai-
heen jakaminen kahteen erilliseen osaan on perusteltua siksi, etta kaytannossa ostopaatoksen
tekeminen ja ostosuoritus ovat eri tapahtumia ja on mahdollista, etta joudutaan hankkimaan

toisesta paikasta kuin on jo paatetty esim. toimitusvaikeuksien takia. (Rope 23, 1998.)

Normaalitilanne luonnollisesti on, etta ostovaiheesta on suora yhteys toimitukseen ilman on-

gelmia, mutta usein tielle voi tulla odottamattomia ongelmia. Jos yhteys on suora, niin myyva
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organisaatio on onnistunut tavoitteessaan olla mahdollisimman luotettava ja haluttava toimit-

taja, mika on b to b markkinoinnin perustavoite. (Rope 23, 1998.)

Kokemusvaiheessa arvioidaan, miten ostettu tuote toimii asetettuihin tavoitteisiin nahden.
Tukkukaupassa tama tarkoittaa, miten valikoimaan otettu tuote kiertaa varastossa eli miten
sita on onnistuttu myymaan kuluttajille. Oleellista tukkukaupalle on varmistaa ostavan jal-
leenmyyjan tyytyvaisyys menekkiin mahdollistamalla myynti mahdollisimman tehokkaasti.
Talloin tukun omat tuotteet saavat mainetta ja tunnettavuutta mahdollisimman paljon kulut-
tajien keskuudessa. Samoin hyva menekki vaikuttaa suoraan jalleenmyyjan mainontaan. Myy-
va tukku saa helposti jalleenmyyjalta hyvin kaupaksi menevat tuotteet jalleenmyyjan markki-
nointiin, koska jalleenmyyja osaa luottaa tuotteiden menekkiin. Nama seikat vaikuttavat suo-
raan myyvasta organisaatiosta muodostuvan imagoon seka yrityksen mahdollisuuksiin saada

jatkuva asiakas- suhde jalleenmyyjaan. (Rope 24, 1998; Kotler 1999, 181.)

Viime vuosina organisaatioiden ostoprosessiin on tullut vahvasti mukaan Internetin kaytto.
Organisaatiot perustavat nettisivustoja, josta heidan asiakkaansa voivat tilata tuotteita hel-
posti ja vaivattomasti. Internet toimii varsinkin sellaisilla aloilla, joilla tarve saada tuote on
erittain suuri. Taman kaltaisia tilanteita on esimerkiksi auton varaosat, joita huoltamot tilaa-
vat lahes poikkeuksetta Internetin valityksella. Suurimmat hyodyt Internetin kaytosta on kulu-
jen minimoimisessa ja helppoudessa, mutta pelkastaan Internetin valityksella kaytava kauppa
ei syvenna asiakas- suhdetta niin tehokkaasti, kuin henkilokohtainen kanssakayminen. Inter-
netin kayttoon sisaltyy myos merkittava tietoturvariski, koska ostavan organisaation jasenilla
on taysin vapaa paasy myyvan organisaation kaikkien tuotteiden hinnoitteluun ja tuotetie-
toon. Jos paasy taman kaltaisiin tietoihin paasee jostain syysta ostajalta esimerkiksi kilpaili-

jalle ovat seuraukset vakavia. (Kotler 1999, 183-184.)

3.5 Markkinointiviestintakeinot tukkuliikkeessa

Tukkuliikkeessa markkinointiviestinnan keinojen tavoitteena on kohdata seka jalleenmyyjat
etta loppukayttajat. Viestinnan avulla pyritaan saada jalleenmyyjia mahdollisimman paljon

seka heille asiakkaita riittavasti.

Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat
¢ Mainonta eri muodoissa
e Myyntityo
¢ Menekinedistaminen

e Tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 1999, 315.)
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Vaikka Bergstromin ja Leppasen esimerkissa on markkinointiviestinnan osa-alueet jaoteltu
selvasti erillisiin paloihin, tehdaan naita kaikkia osa-alueita sekaisin ja ne voi tapahtua esi-
merkiksi asiakastilaisuuksissa samanaikaisesti. Kuitenkin tarkein asia naiden osa-alueiden to-
teuttamisessa on jarjestelmallisyys. Tama tarkoittaa, etta kaikkia naita keinoja kaytetaan

suunnitelmallisesti ja niin, etta ne tukevat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 1999, 315.)

Seuraavaksi kayn jokaisen tukkuliikkeen viestintakeinon lapi yksityiskohtaisesti.

3.5.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan kilpailukeino, jota kaytetaan usein, kun
e Tuote on uusi ja se halutaan nopeasti tunnetuksi
e Tavoitellaan laajoja kohderyhmia
e Halutaan pitaa ylla ostouskollisuutta
e Halutaan tukea myyntihenkiloston tai verkoston tyota
e Halutaan tasapainottaa myynnin kausiluonteisuutta
(Anttila & Iltanen 1993, 271.)

Mainonnalla pyritaan antamaan tavoitteellista tietoa organisaation tavaroista, palveluista,
tapahtumista ja yleisista asioista. Sanoman voi julkistaa maksullisessa joukkotiedotusvalinees-
sa tai tarkasti suunnitellusti. Sanoman on muotoillut lahettaja tai joku hanen ohjeidensa mu-
kaisesti. Kansainvalinen kauppakamari jakaa mainonnan seuraaviin alueisiin:

e Mediamainonta (ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomainonta, elokuva-

mainonta, ulko- ja liikennevalinemainonta, verkkomainonta)

e Suoramainonta

(Anttila & Iltanen 1993, 271.)

3.5.1.1 Tukkuliikkeen mainonnan tavoitteet ja tehtavat

Mediamainonnan tavoitteena on tehda tunnettavuutta, luoda brandia seka muistuttaa asiak-
kaita. Siksi se on usein yrityksen tarkein yksittainen viestintakeino ja se on yleensa suunnattu
suurelle yleisolle. Suoramainonnan tarkoituksena taas on edesauttaa myyntiprosessia tietyille
kohderyhmille. Suoramainontaa tukkukaupat tekevat nykyisille seka mahdollisille asiakkaille.
Tama johtuu siita, etta usein eri asiakasryhmille on omat tuotteensa ja heita kiinnostavat eri
tuotteet mita kilpailevan organisaation valikoimista (Oytyy. Prospektiasiakkaille voidaan tehda
mediamainontaa esim. potentiaalisten asiakkaiden ammattilehdissa kuten elektroniikan kaup-
piaiden lehdessa. (Bergstrom & Leppanen 1997, 210) (Hirvilahti ym 1994, 140-141; Lamsa &
Uusitalo 2003, 116.)
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Kuluttajille tukkukauppojen tehtavana on kohdistaa mainontaa, joka tukee oman brandin
rakentamista ja tata kautta tukee jalleenmyyjien myyntia. Kuluttajien tietoisuutta omasta
brandista pitaa lisata jatkuvasti. Kun kuluttaja liikkeessa kohtaa brandin, joka on hanelle
ennestaan jo tuttu ja positiivisia mielikuvia herattava, on mahdollisuudet myyntiin paremmat

kuin tuntemattomalla brandilla. (Siukosaari 1997, 82.)

Tukkuliikkeessa mainonta jalleenmyyjille, mahdollisille jalleenmyyjille ja kuluttajille on siis
hyvin tarkasti kohdistettua. Usein tuotteita mainostetaan myos sahkoisesti. Tama tarkoittaa,
etta tukkuliikkeen edustajat lahettavat asiakkailleen mainoksen esimerkiksi uudesta tuottees-

ta, joka voisi sopia kyseisen asiakkaan valikoimiin.

Mahdollisuudet tavoittaa kohderyhma mainonnankeinoin on varsin hyva. Keinoina on seka
mediavalinta etta kieli jota puhutaan. Mainontakanavan pitaa siis olla oikea ja kielen sellaista
mita kohderyhma haluaa kuulla. Kaytannossa mainoksien pitaa olla siis jalleenmyyjia kiinnos-
tavia. Kiinnostavalla mainonnalla voidaan saavuttaa seka nopeita kauppoja etta rakentaa ajan
kanssa tuotteelle positiivinen kuva, kuten Coca-Cola on tehnyt. (Siukosaari 1997, 70; Kotler
1999, 442)

Jotta mainokset kiinnostavat jalleenmyyjaa, mahdollista jalleenmyyjaa tai kuluttajaa tulee
mainonnan olla hyvin suunniteltua. Suunnitteluun sisaltyy seka sisallon etta muodon suunnit-
telu. Sisallon suunnittelussa on kyse yleensa argumenttien, apellien tai vetoomusten valinnas-
ta. Naiden tulisi yhdessa muodostaa kokonaisuus, joka vaikuttaa kohderyhmaansa. (Vuokko
2002, 213; Hirvilahti ym 1994, 140-141)

Mainontaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon myos sen toteuttamiseen tarvittava budjetti.
Yleensa ensin maaritellaan kokonaisbudjetti, joka jaetaan eri tuotteille ja kampanjoille ja
edelleen mainonnan eri muodoille, mainosvalineille seka yksittaisille mainoksille. Mainosmaa-
rarahasta paattaminen perustuu periaatteessa yrityksen kokonaistavoitteisiin. (Rope 2000,
309-310; Hirvilahti ym 1994, 154-155)

Uuden tuotteen mainonta jalleenmyyijille on tarkeaa tukkukaupalle. Talla tavoin saadaan
tarkeaa tietoa ja palautetta, mika tuote sopii kenenkin jalleenmyyjan tuotevalikoimaan. Uu-
den tuotteen mainostaminen aloitetaan usein jo ennen tuotteen saapumista omaan varastoon.
Mainostaminen aloitetaan aikaisessa vaiheessa siksi, etta uudelle tuotteelle on l6ydetty jo
oikea myyntikanava, kun se saapuu ensikerran varastoon. Talldin varaston kiertonopeus pysyy
mahdollisimman hyvana. Tuote pitaa siis olla jo valmiiksi myyty ja mainonta antaa myynnille

hyvan tuen.



30

Kuluttajille uuden tuotteen mainostaminen kannattaa aloittaa, kun myyntikanavat ovat val-
miina ja jalleenmyyjan kanssa voidaan sopia mihin kohderyhmaan tuotetta tarjotaan. Esimer-
kiksi uuden urbaaneille ihmisille suunnatun tuotteen mainostaminen tulee aloittaa kanavista,
jotka kiinnostavat sita kohderyhmaa. Tassa tapauksessa se voisi olla tuotteesta riippuen esi-

merkiksi moderni sisustuslehti.

Mainonta on uuden tuotteen alkuenergia. Silla kerrotaan sen uusista ominaisuuksista ja pyri-
taan tekemaan sille tilaa markkinoille. Uutuudesta kertominen on helppoa, koska uudesta
tuotteesta ollaan aina kiinnostuneita ainakin hetki. Jokainen tuote on uusi vain kerran. Tama
on tosi asia mika kannattaa hyodyntaa mainonnan tekemisessa. (Siukosaari 1997, 79; Hirvilah-
ti ym 1994, 154-155)

Vakiintuneen tuotteen kohdalla mainonnan tavoite on vahvistaa tuotteen asemaa jalleenmyy-
tarkea rooli asiakassuhteen vahvistamisessa: se korostaa tuotteen hyvia puolia ja huolehtii
siita, etta asiakkaalla on tuotteesta vahva kasitys. (Siukosaari 1997, 80; Hirvilahti ym 1994,
142)

Vakiintuneen tuotteen kohdalla voidaan kayttaa myos kuluttajiin samoja periaatteita. Kulut-
tajaa tulee vakuuttaa, etta han on tehnyt oikean paatoksen, mika vahvistaa uskoa tuottee-
seen ja tata kautta voi jopa ajaa kuluttajan uusintaostoon tai suosittelijaksi jollekin toiselle
kuluttajalle. Vakiintuneen tuotteen kohdalla tulee muistaa, etta ihmisille, jotka eivat tieda
tuotteesta mitaan tuote on uusi ja tata kautta mainonnan tulee tukea aina tuotetta myos
uutena. (Siukosaari 1997, 80-81.)

Tana paivana mainonnan alalle on tullut myos uusia mainonnan muotoja, kuten sosiaalisessa
mediassa tapahtuva mainonta. Yritykset perustavat omille tuotemerkeilleen niin sanottuja
faniryhmia, joissa tuotteista pitavat henkilot voivat liittya faniryhman jaseneksi ja tata kautta
saada tietoa uutuus tuotteista ja yritysten taustoista seka historiasta. Sosiaalisten medioiden
kaytto ihmisten keskuudessa lisaantyy jatkuvasti ja se on helppo tapa saada levitettya tietoa
omasta brandistaan. Vaikka taman kaltaiset mainonnan muodot mahdollistavat paljon uusia
tapoja markkinoida, sisaltyy niihin myos omat riskinsa. Sosiaalisessa mediassa toimiessa pi-

taakin aina muistaa, etta siella saa olla vain julkista tietoa. (Minna Vuorio 2010, 24.)

Mainonnantavoitteet tukkuliikkeessa voidaan periaatteessa maarittaa samalla tavalla, kuin
myyntitavoitteet, mutta yleensa ne ovat muotoiltu viestintatavoitteiksi. Tama tarkoittaa esi-
merkiksi sita, etta tukkuliike asettaa tavoitteekseen, etta 30% sen asiakkaista vastaavat koh-

distettuun mainoskampanjaan antamalla tilauksen tukulle. Mainonnan tavoitteet tulee kui-
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tenkin maaritella siten, etta mainonta itsenaisena kilpailukeinona pystyy ne saavuttamaan.
(Anttila & Iltanen 1993, 273.)

3.5.2  Myyntityo

Olipa kysymyksessa mitka tahansa tuotteet, sailyy myynnin yksi perusasia aina samana. Kaik-
kien hyodykkeiden yhteinen tavoite on asiakkaan tyydyttaminen. Naiden tarpeiden tyydytta-
miseen tarvitaan aktiivista myyntityota. Kaupat eivat synny itsestaan, vaan ne vaativat aina
jonkinlaista myyntityota. Taman takia myyntyo on yksi maailman vanhimmista ammateista ja
siihen liittyy monia stereotypioita. (Pekkarinen, Saaski, Vornanen, 8; Kotler 1999, 487; Berg-
strom & Leppanen 1997, 272.)

Hyviin tuloksiin tahtaava myyntityo perustuu asiakkaan tarpeisiin samalla tavalla, kuin kaikki
asiakaskeskeinen tyo. Taman tyon tavoitteena on loytaa asiakkaille niiden omiin tarpeisiin
sopiva kokonaisuus. Taman kokonaisuuden loytaminen vaatii osaavaa myyjaa. Myyjan on osat-
tava seka kuunnella etta ohjata asiakasta oikeaan suuntaan mutta samalla hanella on oltava
kyky asettua asiakkaan asemaan. (Anttila & Iltanen 1993, 255; Lamsa & Uusitalo 2003, 116;
Kotler 1999, 442; Brink 2010, 11-15.)

Myyntityo liittyy kiinteasti markkinoinnin kokonaisprosessiin. Myynti ei ole pelkkaa henkilo-
kohtaista myyntityota vaan siihen liittyy kiintedsti alustava viestinta. Alustavastaviestinnasta
saadaan myyntiin erittain tarkeaa pohjaa. Ilman alustusviestintaa pelkalla myyntityolla on
erittain vaikeaa paasta loistaviin tuloksiin. Mikali myynti nahdaan vain kapea-alaisena edusta-
jien tekemana tyona, ei myynnin kokonaisuutta ole omaksuttu oikein. Myyntiin liittyy niin
puhelinmyynti kuin kaikki myynnilliset henkilokohtaiset vuorovaikutteisen viestinnan toimin-
tamuodot. (Rope 2000, 385.)

Jokainen myyntitilanne on omanlaisensa. Tilanteiden perusteella myyjan on osattava toimia
oikein. Esimerkiksi uusintaosto-tilanteet ovat erilaisia kuin uuden asiakkaan ostot. Uusinta-
ostossa asiakas usein jo luottaa toimittajaan ja toimitettavaan tavaraan, joten ostajan va-

kuuttelua ei tarvitse harjoittaa niin paljon kuin ensiostossa. (Hirvilahti ym 1994, 126-127.)

Puhelinmarkkinointi

Puhelinmarkkinointia voidaan kasitella kahdella tasolla; myyntia pohjustavana puhelinviestin-
tana ja puhelimella toteutettavana myyntityona. Molemmat ovat laajasti kaytettyja tukku-
kaupassa. (Rope 2000, 385.)
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Erityisesti b to b- markkinoinnissa puhelin liittyy myynnin pohjustamiseen. Tasta kaytetaan
myos nimea sidosryhmaviestinta. Nimi on tullut siita, etta myyntia pohjustetaan ottamalla
yhteytta nykyiseen ja mahdolliseen asiakkaaseen puhelimella suoramainonnan jalkeen. Puhe-
linsoiton tavoitteena on saada tapaaminen myynnin kohteen kanssa. Talloin voidaan sanoa,
etta myyntiprosessin kaynnistajana on suoramainonta ja paattajana henkilokohtainen myynti-
tyo. (Rope 2000, 385; Kotler 1999, 509.)

Eras kaytetty puhelimella tehtava pohjustusviestinta on asiakasprospektien loytaminen mah-
dollisista asiakkaista. Taman tarkoituksena on jarjestaa prospektit jarjestykseen, joka kertoo
niiden kiinnostuksesta yrityksen tuotteita kohtaan. Oleellista on, etta lopputuloksesta voidaan
poimia otollisimmat asiakkaat helposti resursseja saastaen. Prospektien selvitystyo on erityi-
sen tarkeaa silloin, kun yrityksella on laaja kohdeasiakasjoukko, jonka seasta pitaisi lOoytaa
vahvimmat asiakasvaihtoehdot. Tyypillisia taman kaltaisia suurten potentiaalisten asiakkaiden

omaavia yrityksia ovat tukipalveluita tarjoavat organisaatiot. (Rope 2000, 386.)

Toinen tapa tehda puhelinmarkkinointia on kayttaa puhelinta myynnin kaynnistamisen apuva-
lineena. Tama tapahtuu joko niin, etta organisaationedustaja ottaa yhteytta asiakkaaseen
suoramainoksen avulla tai aloittaa suoraan kaupan teon. Jalkimmainen vaihtoehto on yleinen
silloin, kun myyvan organisaation edustaja tuntee ostajan ennestaan. Ensin mainittua kayte-

taan taas yleisesti uusasiakashankinnassa. (Rope 2000, 386.)

Puhelimitse tehtavassa myynnin kaynnistamisessa on tarkeaa, etta myyja ei pyri liian tarkasti
kertomaan ja argumentoimaan asiaa yksityiskohtaisella tasolla. Tassa vaiheessa olisi saatava
sovittua aika ostavan tahon kanssa ja kertoa yksityiskohtia vasta tapaamisessa. Talla tavoin ei
herateta liikoja ennakkoluuloja ostavassa tahossa. Lisaksi henkilokohtaisessa kanssakaymises-
sa on helpompi loytaa asiakasta kiinnostavia argumentteja kuin puhelinkeskustelussa. (Rope
2000, 386.)

Puhelimitse tehtavassa myynninkaynnistamisessa asia ei aina mene valttamatta niin, etta
myyvan organisaation myyntiedustaja ottaa yhteytta ostavaan organisaatioon. Joskus myos
ostavan organisaation ostajat ottavat yhteytta myyvaan organisaatioon tiedustellakseen olisi-
ko mahdollisuutta tehda yhteystyota myyvan organisaation, kuten tukun kanssa. Tallainen
tilanne on edessa esim. uuden jalleenmyyjan aloittaessa toimintansa. Talloin ostava organi-
saatio ottaa yhteytta myyvaan yritykseen ennen kuin myyja tietaa edes sen olemassaolosta.
Tallainen tilanne toki edellyttaa vahvaa myyvan organisaation mainetta seka sen edustamilta

tuotteilta vahvaa brandia.

Puhelin on varsin mainio henkilokohtaista myyntia pohjustava viestintamuoto, koska yritys-

markkinoinnissa ei voi edeta henkilokohtaiseen myyntityohon ennen kuin asiasta on sovittu
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etukateen. Tukkukaupassa tama saanto on erittain vahva. Myyntiedustajien tulee aina ennen
uusien tuotteiden esittelya sopia henkilokohtainen tapaaminen ostavan organisaation jasenten
kanssa. Varsinkin suurien ketjujen ostajat eivat edes ehdi ottamaan vastaan kaikkia myyn-
tiedustajia, jotka yrittavat tapaamisia sopia, vaan puhelimessa tehtava nopea asian esittely
pitaa olla niin hyva, etta se herattaa ostajien mielenkiinnon. Tuttujen kauppakumppanien
kanssa ostavan organisaation jasenet sopivat tapaamiset lahes poikkeuksetta, mutta ne pitaa

kuitenkin aina sopia etukateen puhelimitse. (Rope 2000, 386.)

Puhelinta kaytetaan paljon myos itse kaupantekoviestinnan toteutusvalineena varsinkin tuk-
kukaupassa. Tallainen kaupankaynti edellyttaa kuitenkin muutamia saantoja. Asiakassuhteen
pituus tallaisessa kaupankaynnissa on usein pitka ja tuote on perusrakenteeltaan yksinkertai-
nen. Nain ollen kauppaa voidaan tehda myos puhelimessa ja molemmilla osapuolilla on tar-

peeksi tietoa sen tekemiseen. (Rope 2000, 386.)

Puhelimella tehtava kaupankaynti voidaan jakaa taydennys- ja uuskauppamyyntiin. Tayden-
nysmyynti tarkoittaa asiakkaalta puuttuvan valikoimatuotteen myymista asiakkaalle. Taman
kaltaisen myynnin ensisijaisena tarkoituksena on pitaa huoli jatkuvasta jo valikoimaan valittu-
jen tuotteiden virrasta. Naissa tilanteissa on usein tehty yhteistyosopimus ostavan ja myyvan
organisaation valille, joten naiden tuotteiden myyminen ei vaadi enaa niin paljon myynti-

resursseja kuin uuskauppamyynti. (Rope 2000, 386.)

Taydennysmyyntia tekevan edustajan tulee tuntea asiakkaansa hyvin. Tata kautta han osaa
rytmittaa taydennysmyyntia tavoittelevan puhelinsoittonsa asiakkaan myynnin mukaan. Usein
asiakkaat ovat niin kiireisia, etta he eivat valttamatta muista tai ehdi tehda tilausta loppu-
neista valikoimatuotteista. Tassa skenaariossa toimiva kuljetusketju tukkukaupasta kuluttajal-
le katkeaa turhaan. Toisaalta taas edustaja ei saa jatkuvasti soitella ja kysella tavaratilannet-

ta, koska talloin asiakas voi tuntea pakkomyyntia tukkuliikkeesta.

Uuskauppamyynti toimii puhelimitse siina tilanteessa, etta tuote on niin yksinkertainen, etta
potentiaalinen asiakas pystyy sen hahmottamaan puhelimessa. Toinen kriteeri toimivaan uus-
kauppamyyntiin puhelimessa on matala hinta ja helpot toimitusehdot. Uuskauppamyyntia
puhelimessa harjoittavat etenkin lehtien myyjat. Kun puhutaan uuskauppamyynnista, ei tar-
koiteta valttamatta uutta asiakaskontaktia, vaan tuotteen myymista, minka ostamiseen mah-

dollinen asiakas ei ollut valmistautunut. (Rope 2000, 386.)

Tukkukaupassa uuskauppamyynti on erittain harvinaista puhelinta kayttaen. Yleensa potenti-
aaliset uuden tuotteen ostajat haluavat tutustua tuotteeseen ennen jalleenmyynnin aloitta-
mista. Nain he pystyvat valttamaan vaarien tai huonolaatuisten tuotteiden jalleenmyymisen.

Puhuttaessa aanentoistolaitteista, minka alalla Loud Group toimii, tama tilanne on hyvin ylei-
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nen. Mahdollinen jalleenmyyja ottaa usein monia hanta kiinnostavia malleja koekuunteluun ja
valitsee sen jalkeen heidan mieltymyksiaan vastaavat tuotteet. Tama jo kertoo miten vaikeaa
esimerkiksi uusia aanentoistolaitteita olisi myyda potentiaalisille asiakkaille, pelkastaan puhe-

linta kayttaen.

Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu ovat tarkea osa tukkukauppojen markkinointi-
viestintaa. Niiden keskeinen tunnusmerkki on, etta ne suoritetaan henkilokohtaisen vuorovai-
kutuksen avulla. Tuloksiin tahtaava myyntityo pyrkii tayttamaan asiakkaan tarpeet aivan,
kuten kaikki asiakaskeskeinen markkinointikin. Tavoitteena on auttaa loytamaan oikea tuote
hanen tarpeisiinsa. (Anttila & Iltanen 1993, 255; Lamsa & Uusitalo 2003, 116; Kotler 1999,
442.)

Asiakkaan tarpeet vaihtelevat aina. Tuotteen tulee sopia asiakkaan valikoimaan eika se ei saa
hairita jo valikoimassa olevien tuotteiden myyntia. Yleensa asiakkaan tarpeet maarittyvat sen
omasta kuluttajakunnasta. Hyvana esimerkkina tasta voidaan ottaa kaksi Loud Group oy:n
asiakasta tavaratalo asiakasta. Halvemmin profiloitunut haluaa halvemman hintaluokan tuot-
teita ja korkean luokan tavaratalo myy huomattavasti arvokkaampia tuotteita. Korkean luo-
kan tavaratalon asiakaskuntaan ei edes voisi yrittaa myyda samoja tuotteita kuin halvemman
hintaluokan tavarataloon, koska niiden asiakaskunnat tulevat hakemaan liikkeista taysin eri
tuotteita. Myyntiedustajan pitaa tuntea organisaationsa valikoima hyvin ja osata valita sielta

kullekin asiakkaalle sopivat tuotteet.

Ammattimaiset organisaatiot, kuten vahittaiskaupat kiinnittavat aina huomiota ostamiensa
tuotteiden tai palveluiden jalleenmyynti kykyyn, markkinointitukeen ja hintaan. (Anttila &
Iltanen 1993, 256.)

Anttilan ja Iltasen mukaan myyjalta vaaditaan tietynlaisia ominaisuuksia, jotka ovat
e Kyky luoda myonteinen suhde asiakkaaseen eli loytaa yhteinen kohtaamistaso taman
kanssa
e Kyky kuvailla asiakkaalle tuotteen ominaisuuksia selkeasti ja osaamalla perustella
tuotteen tuottamat hyodyt asiakkaalle
e Vakuuttavuus
(Anttila & Iltanen 1993, 255.)

Naiden perusteella voidaan erottaa hyvalta myyjalta kolmentasoisia tavoitteita, jotka ovat

hyva esiintymistaito, empatia ja joustavuus seka tavoitteisuus. (Anttila & Iltanen 1993, 255)
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Asiantunteva myyja pystyy esittelemaan tuotteen niin, etta asiakas tuntee sen tayttavan ha-
nen tarpeensa. Tama edellyttaa hyvaa taustatilanteen tuntemusta (tuotteet, yritys, kilpaili-
jat), mutta myos esiintymistaitoa. Empaattinen myyja pystyy myos asettumaan asiakkaan
asemaan ja tata kautta hanen tulee olla kiinnostunut asiakkaan tilanteesta ja auttaa asiakasta

kaikin tavoin.

Jatkuva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tekee myyntityosta haastavan ja ammattitaitoa
vaativan. Hyvan lahtokohdan talle ammatille antaa innostus ja halu toimia ihmisten parissa
seka usko ja tahto kehittya tyossaan. (Anttila & Iltanen 1993, 255.)

Myyjan on tunnettava asiakkaansa ostokayttaytyminen, jotta osaa ohjata omaa myyntityotaan
hyviin tuloksiin. Ostokayttaytymista selittavat monet tekijat kuten taloudelliset, ymparistolli-
set ja psykologiset tekijat. Samat tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen, oli ostajana sitten
yksilo, yritys tai julkinen valta. Ostopaatoksen ne tekevat kuitenkin eri tavalla. Tukkuliikkees-
sa ostamista leimaa ammattitaitoisuus ja tuotetietoisuus, joten myyminen vaatii enemman
taustatyota ja valmistautumista. (Anttila & Iltanen 1993, 257; Hirvilahti 1994, 127.)

Myyjan henkilokohtaiseen myyntityohon liittyy kiinteasti myos kilpailutilanteen selvittaminen.
Tukkukaupan myyntiedustaja tulee kuulemaan vaitteita kilpailijan halvemmista hinnoista ja
paremmista toimitusehdoista. Joskus nama vaitteet ovat tosiasioita, joihin tulee loytaa vasta-
ukset nopeasti, mutta usein ostaja kertoo taman kaltaisista kilpailijan eduista saavuttaakseen
paremmat hinnat tai toimitusehdot itselleen. Hyvin kilpailutilanteen tunteva myyja pystyy
vastaamaan asiakkaan vaitteisiin asiallisesti ja totuudenmukaisesti. (Anttila & Iltanen 1993,
257; Bergstrom & Leppanen 1997, 277.)

Kilpailijatuntemuksen lisaksi myyntiedustajan tulee tuntea oman organisaationsa tuotteet.
Tuotetuntemuksella myyja pystyy tayttamaan asiakkaan tarpeet oikein. Hyva tuotetuntemus
auttaa myos tuotekoulutuksen pitamisessa. Hyva tuotetuntemus edellyttaa, etta myyja osaa
kaantaa tuotteiden ominaisuudet eduksi ja hyodyksi. Lisaksi se edellyttaa tietoa siita

e Mitka ovat tarkeimmat edut ja hyodyt

e Mitka ovat hyvat ja huonot ominaisuudet

e Mista tuotteista saadaan paras kate

e Mita lait saatelevat
(Anttila & Iltanen 1993, 258; Bergstrom & Leppanen 1997, 277.)

Hyva tuotetuntemus puolestaan varmistaa myynnin oikeaan kayttotarkoitukseen myynnin etu-
jen ja hyotyjen avulla seka vahvan itsetunnon, joka auttaa myyjaa itse myyntitilanteessa.
(Anttila & Iltanen 1993, 258.)
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Kilpailijoiden ja tuotteiden kanssa myyjan tulee siis olla kokoajan ajantasalla. Naiden lisaksi
myyjan tulee tuntea oma yrityksensa hyvin. Talla tavoin myyja pystyy lupaamaan asiakkaille
lupauksia, jotka organisaatio pystyy toiminnallaan tayttamaan. Taman kaltaisia lupauksia ja
sopimuksia ovat esimerkiksi huoltokuviot, jotka tulee sopia jalleenmyyjan kanssa jo ennen
kaupankayntia. Kun myyja tuntee organisaationsa ominaisuudet pystyy han kaantamaan ne
omaksi hyodykseen ja sita kautta myos asiakkaan hyodyksi. (Anttila & Iltanen 1993, 259; Berg-
strom & Leppanen 1997, 277.)

Ropen mukaan myynti nahdaan usein liian kapea-alaisesti vain siita toiminnasta, jossa edusta-
ja kauppaa tuotteitaan perinteisesti. Hanen mukaansa liike- elamassa tapahtuva kaupan kayn-
ti voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat:
e Toimipaikkamyynti- kaupanteko tietyssa kohteessa kuten radioliikkeessa.
¢ Neuvottelumyynti- asiantuntijat pyrkivat vakuuttamaan asiakkaansa neuvottelutilan-
teessa

e Edustajamyynti- liikkeesta liikkeeseen myynti.

Bergstrom ja Leppanen jakavat myyntityon vain kahteen osaan jotka ovat toimipaikkamyynti

ja kenttamyynti. (Bergstrom & Leppanen 1997, 272.)

Tukkukauppa elektroniikanalalla on ehdottomasti suurimmaksi osaksi edustajamyyntia. Edus-

tajan tehtavana on huolehtia, etta asiakkailla on tavaraa jatkuvasti varastossa ja etta kilpai-

levat merkit eivat saa vallattua hyllypaikkoja. Toki tukkukaupassa kaydaan muillakin tasoilla

neuvotteluja. Tukun johto esimerkiksi neuvottelee tietyn ketjun valikoiman neuvottelumyyn-
tina, jossa he pyrkivat yhdessa loytamaan sopivat tuotteet ketjuun myytavaksi. Myyntiedusta-
jan tehtavana on myyda myohemmin tiettyihin liikkeisiin heille sopivia tuotteita valikoiman

ulkopuolelta. Myyntiedustajat toki myyvat myos valikoimatuotteita taydennys tarpeisiin.

Jotta myyntiedustaja pystyy huolehtimaan vastuustaan omassa asiakaskunnassa, tulee hanen
tehda asianmukainen myyntisuunnitelma. Ilman myyntisuunnitelmaa myyja ei tieda mita han
on tekemassa. Myoskaan myyntijohtaja ei voi tuntea myyjan suunnitelmia jollei sellaisia ole.
Taman tyyppisessa tilanteessa pallo on niin sanotusti hukassa, eika kukaan tieda mita kukin
tekee. Myyntia voi syntya nainkin, mutta se vaatii suhteettomia ponnistuksia. (Pekkarinen,
Saaski, Vornanen 1997, 41; Hirvilahti 1994, 134.)

Yrityksien tavoissa tehda myyntisuunnitelmia on eroja esimerkiksi ajoituksen rytmityksessa.
Yrityksen tilikauden kokonaisliikevaihdon tavoite jaetaan ajallisestikin erilaisiin jaksoihin.
Tukkukaupassa tavoitteet tehdaan usein puolivuosittain, mutta esimerkiksi vahittaiskaupassa

suunnitelma on usein vain paivan mittainen. (Pekkarinen, Saaski, Vornanen 1997, 41).



37

Myyntisuunnitelma rakentuu myyjan ja hanen esimiestensa sopimien tavoitteiden seka asiak-
kaiden ostopotentiaalin pohjalle. Siina on otettava huomioon molempien osapuolien nakemyk-
set. Vuositavoite on ehka hyva jakaa kuukausittaiseen tai viikottaiseen myyntiin, jotta myyja
voi helposti seurata menestymistaan. Alhaiset myynnin tavoitteet eivat kannusta ja korkeat
tavoitteet taas herattavat toivottomuutta. Myyntijohtajan tehtavana on auttaa myyjaa saa-
vuttamaan tavoitteensa.

(Pekkarinen, Saaski, Vornanen 1997, 41; Hirvilahti 1994, 134-135.)

Jotta myyja pystyy maarittelemaan itselleen luotettavan myyntisuunnitelman, tulee hanen
tietaa kuinka monta asiakaskayntia han tarvitsee kaupan aikaansaamiseksi. Taman lisaksi ha-
nen tulee tuntea, kuinka monta asiakaskayntia tarvitaan uuden asiakkaan luona, jotta kaupat
syntyvat. Hanen tulee maaritella itselleen minimisuoritus, joka tulee saavuttaa per kuukausi.
(Pekkarinen, Saaski, Vornanen 1997, 41.)

Kaiken kaikkiaan myyjan tyo on todella monisaikeista. Toisaalta myyjan tulee huolehtia jat-
kuvasti asiakkaidensa hyvinvoinnista ja toisaalta kouluttaa itseaan jatkuvasti. Tama itsensa
opettaminen kasittaa seka asiakkaan tilanteen selvittamisen etta omien tuotteiden opiskelun
ja niiden toimintaan paneutumisen. Tama opiskelu pitaa olla saumatonta ja jatkuvaa, jotta

myyja pysyy asiakas- ja tuotemuutoksissa mukana.

3.5.3 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistamistoiminta sisaltaa kaikki sellaiset markkinointivies-
tinnan keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kulutta-
jille sellaisia yllykeita, jotka lisaavat markkinoijan ja palveluiden menekkia. Myynnin edista-
misen tavoitteena voi olla asiakkaan ostopaatoksen nopeuttaminen, asiakkaiden kannustami-
nen tai pyrkimys edistaa menekkia hiljaisina aikoina.

Tukkukaupat tekevat jakeluportaaseen monia menekinedistamistoimia, kuten ostoetuja,
markkinointirahoitusta, myyntikilpailuja, ostopaivia, koulutusta sponsorointia jne. (Vuokko
2003, 246) (Lamsa & Uusitalo 2003; Bergstrom & Leppanen 1997, 296.)

Menekinedistaminen tarjoaa siis toimintaa, joka tukee yrityksen markkinointiviestintaa. Mai-
nonnan ja menekinedistamisen eroa voidaan kuvata sanomalla, etta mainonta tarjoaa syyn

ostoon ja menekinedistaminen yllykkeen. (Vuokko 2003, 246.)

Ropen keskeisimmat menekinedistamismuodot ovat:
e  Markkinointikilpailut
e Naytemarkkinointi

e Kylkiaismarkkinointi
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e Product placement
e Sponsorointi
e Tapahtumamarkkinointi
e Messut
(Rope 2000, 366.)

Markkinointikilpailut

Markkinointikilpailut ovat markkinointitoimenpiteita, joiden tarkoituksena on lisata organisaa-
tion tuotteiden kysyntaa. Nama toimenpiteet voidaan kohdistaa joko loppukayttajaan tai
myyjiin. Tukkukaupassa myyntikilpailut usein osoitetaan jalleenmyyjaliikkeiden myyjille. Ta-
man tarkoituksena on toimia motivaattorina myyda kyseisen yrityksen tuotteita. Kuluttajille
suunnatut kilpailut ovat usein laajamittaisia ja niiden tarkoituksena on muistuttaa kuluttajaa

organisaation brandin olemassaolosta. (Rope 2000, 367; Kotler 1999, 474)

Markkinointikilpailujen avulla myyjia ja kuluttajia palkitaan organisaation tuotteeseen liitty-

vasta asiasta. Myyjille tehtavat kilpailut ovat usein kilpailuja, jossa parhaat tietyn liikkeen tai
liilkeketjun myyjat tai myyjaryhmat palkitaan konkreettisesti tyosta. Palkinto voi olla yksikko-
tai henkilokohtainen riippuen siita, kuinka myynnin aikaansaaminen on mahdollista kohdistaa
henkilotasoisesti. (Rope 2000, 367; Kotler 1999, 474)

Myyjakilpailujen merkitys on ollut varsin suurin ja esimerkiksi lanseerausmyynnista sen on
todettu parhaimmillaan kymmenkertaistavan mahdollisen myynnin. Lahtokohta taman kaltai-
siin myyntikilpailuihin on se, etta jokaisen siihen osallistuvan tulee omata yhtalaiset mahdolli-
suudet menestya. Ropen mukaan vain talla tavalla on mahdollista saada kaikki osallistumaan
kilpailuun vakavamielisesti. Toinen tarkea seikka kilpailuja suunnitellessa on asettaa palkin-
noksi sellaisia palkintoja, jotka herattavat mielenkiintoa myyntikilpailun kohderyhmassa.
(Rope 2000, 367)

Myyntikilpailuja voidaan jarjestaa jalleenmyyjille kaytannossa kahdella tavalla. Joko tietyn
liikkeen tai liikeketjun esimerkiksi kolme parasta myyjaa palkitaan tai sitten asetetaan myy-
jille myyntitavoitteita askel askeleelta. Pienimalle askeleelle paasseet saavat pienen palkin-
non ja isoimmille askeleille paasevat saavat taas arvokkaamman palkinnon. Tassa mallissa
askeleiden valit pitaa olla erittain hyvin suunniteltu etukateen, jotta ei tule tilannetta, jossa

kaikki tai ei kukaan paase alimmalle palkintoaskeleelle.

Kuluttajiin kohdistuvia kilpailuja ovat usein erilaiset arvonnat ja muut suurta yleisoa kiinnos-
tavat mainontamuodot. Kilpailujen tarkoituksena on kiinnittaa kuluttajien huomio organisaa-

tioiden tuotteisiin. Usein taman kaltaiset kilpailut vaativat suuria mainontatoimenpiteita ku-



39

luttajia kohti ennen kaynnistymistaan. Helposti voidaankin kysya onko kilpailujen jarjestami-
nen mainonnan tukitoimi vai onko mainonta kilpailujen tukitoimi. (Rope 2000, 368; Bergstrom
& Leppanen 1997, 296)

Naytemarkkinointi

Naytemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisten ilmaisten naytteiden jakamista, minka tarkoituk-
sena on herattaa mielenkiintoa mahdollisissa asiakkaissa. Naytemarkkinointia voidaan harjoit-
taa seka vahittaiskaupassa etta tukkukaupassa. Ropen mukaan naytemarkkinointi voidaan
jakaa kahteen luokkaan: postaaleihin seka esittelynaytteisiin. Postaalit ovat postin mukana
tulleita naytteita esimerkiksi kosmetiikkatuotteista ja esittelynaytteet ovat myymaloissa jaet-
tavat naytteet, kuten leipamaistiaiset. Naytemarkkinointi on tehokkain tapa mainostaa uutta
tuotetta, mutta se myos kallein. (Rope 2000, 369; Kotler 1999, 471)

Tukkuliikkeessa harjoitetaan naytemarkkinointia myyntityon yhteydessa usein. Asiakkaalle
saatetaan esimerkiksi lahettaa uutuustuote kokeiltavaksi ja taman jalkeen kaupat tehdaan
edustajan lasna ollessa. Taman kaltaisia tilanteita on esimerkiksi silloin, kun ostaja haluaa
tutustua tuotteeseen ensin itse rauhassa ja vasta taman jalkeen keskustella tuotteesta myy-
jan kanssa. Talla tavoin ammattimainen ostaja pystyy varmistamaan tuotteen laadun etuka-

teen henkilokohtaisesti.

Kylkiaismarkkinointi

Kylkiaismarkkinointi tarkoittaa tuotteen mukana ostamisen yhteydessa saatavaa tuotteeseen
liittyvaa ”ilmaislahjaa”. Lahjan tulisi lain mukaan liittya tuotteeseen tai johonkin sen ominai-
suuteen, mutta rajanveto on varsin vaikeaa. Kylkiainen voidaan siis maaritella ilmaiseksi lisa-
eduksi, jonka tarkoituksena on lisata tuotteen houkuttelevuutta asiakkaiden silmissa. (Rope
2000, 369.)

Kylkiaisten kaytto markkinoinnissa on siis sallittua vain jos kylkiainen liittyy tuotteeseen. Or-
ganisaatiomarkkinoilla taman kaltaista saantoa ei ole. Organisaatiomarkkinoilla kylkiaisten
kaytto on hyvin suosittua, koska sen toimivuudesta on paljon todisteita. Kylkiaismarkkinoin-
nissa oleellista ei ole kylkiaisen rahallinen arvo vaan sen erikoisuuden kautta tuleva houkutus,

joka palvelee itse tuotteen myyntia. (Rope 2000, 370.)

Tukkukaupatkin kayttavat kylkiaismarkkinointia omissa markkinointitoimissaan. Loud Group
on esimerkiksi tarjonnut tuote etua jalleenmyyjilleen, jotka ottavat erasta tukun myymaa

kaiutinsarjaa tietyn maaran varastoonsa. Yrityksessa huomasimme kylkiaismarkkinoinnin voi-
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man heti ensimmaisten tarjousten jattamisen jalkeen. Jalleenmyyjat tarttuivat heti tilaisuu-

teen ja myivat sarjoja hyvin.

Product Placement

Ropen mukaan Product Placement on menekinedistamistoimi, joka on yleistynyt 2000- luvun
aikana. PP on tuotteen sijoittamista paikkoihin, joissa se on suuren yleison nahtavilla. Nake-
misen lisaksi vaikutusta voidaan tehostaa imagotekijoilla. Hyva esimerkki PP :sta on elokuvis-
sa nahtavat autot. Auton valmistajat kilpailevat paasysta elokuviin, joissa heidan tuotteensa
saavuttaa suuren kohdeyleison ja tuote on myos helposti liitettavissa tiettyihin mielleyhty-
miin. Tallaisia elokuvia ovat mm. James Bondit, joissa on runsaasti yrityksia sponsoreina.
Sponsorit pyrkivat saamaan tietyn kuvan tuotteilleen James Bondin kautta. Toinen hyva esi-
merkki PP:sta on kellomerkkien sponsoroinnit urheilijoille ja muille julkisuuden henkilgille,
heidan tehdessaan tyotaan. Esimerkiksi formulakuskit laittavat aina ranteeseensa TAG Hauer

kellot paastessaan palkintopallille.

Tukkuliikkeille PP on hyva keino edistaa tuotteidensa menekkia kotimaassaan. Valmistajat
usein pyrkivat maailmanlaajuiseen mainontaan, mutta maakohtainen PP jaa usein maahan-
tuojan/tukkukaupan harteille. Talloin tukkukaupat pyrkivat loytamaan kotimaastaan oikeita
vaylia suorittaa PP omaa kansaa kohti. Myos Suomessa voidaan PP:a nahda esimerkiksi eloku-

vissa.

Sponsorointi

Lyhimmillaan sponsorointi on maaritetty sponsoroitavan imagon ostamisesta sponsoroijalle.
Tama tarkoittaa, etta sponsorointi nahdaan pitkalti imagoa rakentavana tekijana. Sponsoroin-
ti valinnan tekeva organisaatio on taten hyvin tarkka sponsoroinnin kohteesta. Kohde pitaa
valita siten, etta tukee brandille tehtya imagorakennetta. Markkinoijan kannalta on myos
tarkeaa, etta sponsorointi nahdaan muunakin kuin pelkan mainonnallisen nakyvyyden osalta.
Sponsoroijat varmistavat taman tekemalla sopimuksia, jossa sponsoroitavan kohteen jasenet
mainostavat organisaation tuotteita muutenkin, kuin pelkassa sponsorikohteessa. Tama nakyy
esimerkiksi suomalaisten hiihtajien mainostamissa suksimerkeissa. (Rope 2000, 371-372; Hirvi-
lahti 1994, 157-158; Bergstrom & Leppanen 1997, 296.)

Urheilu on ollut selvasti ykkosena sponsorimarkkinoiden hyodyntamisessa. Ropen mukaan ta-
han on kaksi syyta, urheilun kautta on helppoa viestia positiivisia mielleyhtymia ja urheiluseu-
rat ovat olleet itse aktiivisia kehittaessaan sponsorointitoimintaansa. Urheilun ylivoimasta
huolimatta sponsorointikohteiksi on tullut uusia vaihtoehtoja kuten kulttuuri ja erilaiset sosi-
aaliset kohteet. (Rope 2000, 372-373.)
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Tukkuliikkeet harjoittavat usein sponsorointia saadakseen tuotemerkeilleen nakyvyytta suuren
yleison edessa. Yleensa liikkeet tekevat sponsorointia nimenomaan tuotemerkkiensa kanssa,
eivatka esimerkiksi omalla nimellaan. Tama johtuu siita, etta tukkuliikkeille ei ole tarkeaa
saavuttaa oman yrityksensa mainonnassaan ja imagon rakentamisessaan mahdollisimman suur-
ta joukkoa vaan viestin tulee olla kohdistettu jalleenmyyjiin. Tuotemerkkien kohdalla taas

suureen yleisoon tehtava imagon rakentaminen on tarkeassa roolissa.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa organisaatio jarjestaa tapahtuma,
jonka tarkoituksena on saavuttaa valitonta myynnillista hyotya. Se eroaa sponsoroinnista ni-
menomaan talta osin. Sponsorointi tahtaa pitkaaikaiseen imagovaikutukseen kun taas tapah-

tuma markkinointi tahtaa nopeavaikutteiseen myynnin lisaamiseen. (Rope 2000, 375.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse tapahtumasta, jossa voidaan tehda seka kauppaa etta
rakentaa imagoa. Pelkka tapahtuma ei itsessaan ole tapahtumamarkkinointia, vaan maaritel-
man tayttamiseksi tulee tapahtumassa harjoittaa kaupantekoa. Jos organisaatio esimerkiksi

tukee konserttia, luetaan se sponsorointiin kuuluvaksi. (Rope 2000, 375.)

Tarkea piirre tapahtumamarkkinoinnissa on saavuttaa kaupallinen juhla. Se jalostaa tapahtu-
maa selvasti ja tekee siita houkuttelevamman. Tapahtumamarkkinoinnissa saavutetaan naky-
vyytta ja imagon rakentamista, kuten sponsoroinnissakin. Sen lisaksi myydaan kaupantekotila
ja kaupantekomahdollisuus, joka tarjoaa jarjestajille tilaisuuden saada valittomia tuloja ima-
gon rakentamisesta. Nain ollen jarjestajilla on enemman varoja tehda tapahtumasta edusta-
vampi. Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena onkin ruokkia itse itseaan. Tapahtumamarkki-
nointia voidaan Ropen mukaan kuvata maaritelmalla tapahtuman ymparille rakennetuksi ny-
kyaikaiseksi messuksi. (Rope 2000, 377.)

Tukkuliikkeet tekevat usein jalleenmyyjiensa kanssa tapahtumamarkkinointia, kuten myynti-
messuja jalleenmyyjien liikkeissa. Tapahtuman tarkoituksena on saada valitonta lisamyyntia
seka rakentaa imagoa suuren yleison silmissa. Tapahtumaan houkutellaan ihmisia esimerkiksi
lehtimainoksen avulla. Yleensa tukkuliike on tehnyt jalleenmyyjien kanssa yhteistyossa tapah-
tumien hintatason todella edulliseksi ja taman lisaksi tapahtumissa on usein nahtavilla erikoi-
sempia tuotteita, jota normaalisti ei liikkeissa nay. Usein tapahtumiin voidaan viela liittaa

ilmaisia lisaetuja, kuten ilmainen kahvitarjoilu.
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Messut

Messut ovat menekinedistamisen perusmuoto. Messut soveltuvat seka kuluttajamyyntiin etta
ammattilaisille tarjottaviin messuihin. Kuluttajamessujen tarkoitukset ovat usein hyvin kau-
palliset, kun taas ammattimessujen tarkoituksena on olla myyntia pohjustava keino. Messujen
luonnetta voidaankin kuvata niin, etta niissa yhdistyvat mainonnalliset ja henkilokohtaisen
vaikuttamisen kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot yhdessa tapahtumassa. (Rope 2000,
377; Bergstrom & Leppanen 1997, 297; Hirvilahti ym 1994, 158.)

Messujen voimatekija on mahdollisuus esitella tuotetta ja samalla henkilokohtaisesti keskus-
tella asiakkaan kanssa. Asiakas voi keskustella suoraan valmistajan edustajan kanssa, joten

tietoa tulee varmasti enemman kuin jalleenmyyjaliikkeesta. (Siukosaari 1997, 174.)

Messuilla osallistujat pystyttavat messualueelle omat osastonsa, joissa he esittelevat tuottei-
taan ja organisaatiotaan. Jotta mahdolliset asiakkaat tulevat osastolle tulee sen olla tarkasti
suunniteltu. Osaston tulee olla visuaalisesti kiinnostava, avara, imagoa tukeva, mahdollistaa
neuvottelut ja varsinaisen yrityksen messu-uutisen tulee olla selvasti esilla. Henkilokunnan
tulee olla ammattitaitoista ja osastoilla tulee jarjestaa ohjelmaa, joka houkuttelee ihmisia
paikalle. (Rope 2000, 377; Siukosaari 1997, 174; Bergstrom & Leppanen 1997, 297; Hirvilahti
ym 1994, 158.)

Tukkuliikkeet osallistuvat seka kuluttaja- etta ammattimessuille. Ammattimessuilla pyritaan
saada kontakteja uusiin jalleenmyyja ehdokkaisiin seka esitella omaa valikoimaansa ja siihen
tulevia uutuuksia nykyisille jalleenmyyjille. Kuluttajamessuilla tukkuliikkeiden tyontekijat
saavat kontakteja kuluttajiin ja paasevat esittelemaan kuluttajille tuotteitaan. Samalla he
voivat tunnustella kuluttajien suhtautumista tuotteisiinsa ja niiden imagoon. Tukkuliikkeet
usein esittelevat messuilla tuotteita, jotka eivat ole tarkoitettu massamarkkinoille. Naiden
usein arvokkaiden ja monimutkaisten tuotteiden avulla pyritaan rakentamaan oman tuote-

merkin brandia.

Muut menekinedistamisen keinot

Edella mainittujen menekinedistamiskeinojen lisaksi b to b markkinoilla on erittain tarkeaa
pitaa huolta jakelunketjun osaamisesta eli tuotetiedosta. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta
tukkuliikkeiden taytyy kouluttaa oman myyntiverkostonsa tuotteistaan seka niihin liittyvista
kampanjoista. Myyntiverkostona voidaan pitaa seka tukkuliikkeen henkilokuntaa etta jalleen-
myyjien myyjia. Talla tavoin tukkuliike pystyy varmistamaan tavaran kulkemisen myos jal-

leenmyyjalta kuluttajille.
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Kuten Rope kertoo, jakeluketjussa tuotetieto vahenee mita pidemmalle mennaan valmistajas-
ta. Koulutuksella pyritaan pitamaan jakeluketjun tietoerot mahdollisimman pienina. Koulut-
tamalla tukkuliike pystyy lisaamaan omaa ja jalleenmyyjan kykya myyda tuotettaan. Koulutus
auttaa myyntihenkilostoa seka ymmartamaan etta suunnittelemaan omaa myyntitoimintaan-
sa. Kun myyntitoimintaa on ennalta suunniteltu seka tuotetiedot ovat hyvat, pystyvat myyjat

palvelemaan vaativiakin asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti.

Koulutus tulee olla hyvin suunniteltua tukkuliikkeessa. Siina tulee ottaa huomioon seka kou-
luttamisen kiinnostavuus etta tehokkuus. Koulutusjaksot tulee maaritella sellaisille aikavaleil-
le, etta tieto pysyy jatkuvasti jakeluketjussa. Tama on vaikeaa, koska jakeluketjussa tapah-
tuu jatkuvasti muutoksia esimerkiksi uusien tyontekijoiden takia. Monet jalleenmyyja

ketjut ovat yhdessa tukkuliikkeiden kanssa tehneet mahdolliseksi videokoulutukset, joissa
tukkuliikkeen edustaja pystyy kouluttamaan toisella puolella maata olevaa jalleenmyyjaliik-

keen henkilokuntaa.

3.5.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan on taustalla kaksi ratkaisevaa kasitetta. Toinen on suhteiden
muodostuminen ja toinen nakyvyys. Ensimmainen viittaa siihen mika vaikuttaa keskeisimmin
paatoksiin eli suhteisiin ja toinen viittaa tietoisuuden saavuttamiseen. Naihin viestinnallisiin

tavoitteisiin pyritaan. (Rope 2000, 353.)

Suhde- ja tiedotustoimintaan sopii erittain hyvin maaritelma sidosryhmamarkkinointi, joka
tarkoittaa sita, etta jokaiselle yritykseen vaikuttavaan sidosryhmaan suunnitellaan omat
markkinointitoimensa ja sen avulla edistetaan sidosryhmien kiinnostusta, luodaan henkilokoh-
taisia suhteita seka myonteista suhtautumista organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita koh-
taan. (Rope 2000, 353; Lamsa & Uusitalo 2003, 118; Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999,
246.)

Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritaan saavuttamaan niiden sidosryhmien tuki, jotka ovat tarkeita yrityk-
sen toiminnan kannalta. Lyhyesti sanottuna suhdetoimintaa voidaan kutsua goodwill- arvon
luomiseksi. Goodwill- arvon kautta organisaation yrityskuva paranee ja asemamarkkinoilla
paranee. (Vuokko 2003, 279.)

Suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein nimenomaan yritysta kohti ja niiden tavoitteena voi
olla yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen, olipa kyse sitten sisaisesta

tai ulkoisesta yrityskuvasta. Suhdetoiminnalla pyritaan pitkanaikavalin hyotyyn ja se on suun-



44

nitelmallista, jatkuvaa seka kokonaisvaltaista toimintaa, eika koostu erillisista projekteista
vaan on yhtenainen kokonaisuus. (Vuokko 2003, 279; Hirvilahti ym 1994, 162.)

Vuokon mukaan amerikkalaisessa suhdetoimintaa kasittelevassa kirjallisuudessa suhdetoimin-
taa pidetaan enemmankin yritysjohdon ja tiedottajien henkilokohtaisena tyona, kuin markki-
nointiviestintana. Anttilan ja Iltasen mukaan suhdetoiminta onkin paaasiallisesti johdon toi-
mintaa, mutta jokainen organisaation tunnettu jasen voi siihen vaikuttaa seka tyo- etta vapaa
aikana. Taman takia suhdetoiminta on kaikkien organisaation jasenten vastuulla. (Vuokko
2003, 279; Anttila & Iltanen 1998. )

Koska suhdetoiminnan kasite on hiukan hailyva, voidaan suhdetoiminta jakaa kahteen osaan,
jotka ovat:

e Yrityskuvan luominen ja yllapito

e Tuotteen tai palvelun markkinointi
(Vuokko 2003, 280.)

Ensimmainen suhdetoiminnan muoto voidaan jakaa viela kahtia sen mukaan minka kohderyh-
man mielikuvaan pyritaan vaikuttamaan. Talloin voidaan puhua sisaisesta ja ulkoisesta suhde-

nen pyrkii vaikuttamaan ulkoisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin. (Vuokko 2003, 280.)

Sisainen suhdetoiminta

Sisaisen suhdetoiminnan keinojen tavoitteena on saada aikaan organisaation sisalle tietamys
organisaation asioista, positiivinen ilmapiiri, me- henki, sitoutuminen, viihtyvyys ja motivaa-
tio. Keinoina naiden tavoitteiden saavuttamiseksi kaytetaan avointa ja luotettavaa informoin-
tia organisaation asioista seka yhteishengen luontia. (Vuokko 2003, 282-283; Hirvilahti
ym.1994, 162.)

Naiden keinojen avulla pyritaan viestimaan henkilostolle heidan arvoaan organisaatiolle. Hen-
kilosto tuntee nain asemansa arvostetuksi ja tarkeaksi. Naiden lisaksi syntyva me- henki ja
yleinen viihtyvyys tarkoittavat sitoutuneimpia tyontekijoita. Avoimuus vahentaa tyopaikoilla
usein kiertavia huhuja, jotka usein tuhoavat tyoympariston tehokkaasti. Viihtymisesta kannat-
taa siis huolehtia lakisaateista maaraa enemman. (Vuokko 2003, 284; Hirvilahti ym 1994,
162.)

Organisaation on tarkeaa huolehtia, etta sisainen suhdeviestinta on luotettavaa ja selkeaa.

Nain pystytaan valttamaan puutteelliset ja virheelliset tiedot organisaation sisalla. Tiedon
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tulee luotettavuuden lisaksi kulkea molempiin suuntiin. Eli yleisen johdolta tulevan viestinnan
lisaksi tulee sallia myos tyontekijoiden esittamat kysymykset ja antaa niihin asianmukaiset
vastaukset. Myos hankalampiin kysymyksiin, kuten supistamishuhuihin tulee olla avoin ja re-
hellinen. Myos erilaisilla harrastustoiminnoilla voidaan tarjota suhdetoimintaa, joka sitouttaa
organisaatioon. (Vuokko 2003, 284-285.)

Sisaisen suhdetoiminnan harjoittaminen on organisaation johdon vastuulla. Heidan tulee nah-
da toiminta tarkeana osana organisaation tehokasta toimintaa. Taman lisaksi heidan tulee
varmistaa, etta sisaiselle viestinnalle on riittavasti kanavia organisaation sisalla. Hyvan tuen
johdon toiminalle voi antaa esimerkiksi tyontekija, joka jarjestaa organisaatiolle virkistyspai-
van. (Vuokko 2003, 284-285; Hirvilahti ym 1994, 162.)

Vaikka sisaisella suhdetoiminnalla voidaan ratkaisevasti vaikuttaa tyontekijoiden tyotehokkuu-
teen, tulee muistaa, etta silla ei voida ratkaista kaikkia organisaation ongelmia kuten tuleh-
tuneita ihmissuhteita, huonoja tyotiloja tai johtamisilmapiiria. Sisainen suhdetoiminta tulee
myos sovittaa organisaation kokoon. Jarjestelmallinen sisainen viestinta tulee sita tarkeam-
maksi mita isompi yritys on. Pienemmassa yrityksessa ilmapiiri on yleensa avarampi kuin isos-
sa organisaatiossa. Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta isossa organisaatiossa portaikko
johdosta tyontekijaan on suurempi. (Vuokko 2003, 284-285; Rope 2000, 360-361.)

Ulkoinen suhdetoiminta

Ulkoisen suhdetoiminnan kohteena on organisaation ulkopuoliset sidosryhmat, kuten tavaran-
toimittajat, asiakkaat seka suuri yleiso. Ulkoisen suhdetoiminnan ensisijaisena tehtavana on
saada aikaan positiivinen kuva, tunnettavuus seka toimivat yhteistyosuhteet. Tata kautta
pystytaan saamaan aikaan positiivisuutta myos organisaation pyrkimysten suhteen. (Anttila &
Iltanen 1998, 320; Hirvilahti ym 1994, 165.)

Kuten sisaisessa suhdetoiminnassa on ulkoisessa versiossa tarkoitus olla mahdollisimman avoin
ja lapinakyva. Sidosryhmille kerrotaan avoimesti yrityksen toiminnasta, tuloksista, tulevai-

suuden suunnitelmista ja mahdollisista tulevista ongelmista. Jos yritys ei noudata naita saan-
toja voi tuloksena on ns. badwill goodwillin sijasta. Badwill tarkoittaa huonoa mainetta sidos-
ryhmien keskuudessa, koska organisaatio on aliarvioinut ja pettanyt heidat. Mainetta on erit-

tain vaikea saada takaisin, kun sen kerran menettaa. (Vuokko 2003, 286-287.)

Ulkoisen suhdetoiminnan tehokkain muoto on henkilokohtainen viestinta. Henkilokohtaista
viestintaa on esimerkiksi myyntityo ja palvelu, kokoukset ja neuvottelut seka erilaiset tapaa-

miset. Myos erilaiset kannanotot, osallistumiset alan yhteisiin kokouksiin ja mukana olo erilai-
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sissa yhdistyksissa ovat loistavia keinoja harjoittaa ulkoista suhdetoimintaa. (Anttila & Iltanen
1998, 326.)

Yritys tarvitsee sidosryhmiltaan rahaa, raaka- aineita, paaomaa, tyopanosta, tyotiloja ja tu-
kea. Taman takia kestavien suhteiden rakentaminen sidosryhmiin on elintarkeaa. Samalla
tavalla kuin asiakassuhteen hoitamista, voidaan puhua esimerkiksi mediasuhteiden hoidosta.
Onnistuminen erilaisissa sidosryhmien hoito-ohjelmissa takaa organisaatiolle todella vahvan
kilpailukeinon. (Vuokko 2003, 288.)

Usein ulkoista suhdetoimintaa harjoitetaan jokaisessa sidosryhmaluokassa erikseen. Tama
tarkoittaa esimerkiksi asiakastilaisuuden jarjestamista avainasiakkaille. Osa suhdetoiminnan
keinoista on kuitenkin sellaisia, jotka pyrkivat vaikuttamaan useaan sidosryhmaan yhta aikaa.
Taman kaltaisia vaikuttimia ovat esimerkiksi yritysten vuosikertomukset, joista kaikki organi-
saatiosta kiinnostuneet henkilot voivat saada tietoja organisaation asioista. Tarkasti kohdiste-
tut suhdetoiminnan keinot ovat kuitenkin tehokkaampia kuin suurelle yleisolle tarkoitetut.
(Vuokko 2003, 288; Hirvilahti ym 1994, 165.)

Vuokon mukaan on aivan mahdotonta esittaa kattavaa luetteloa kaikista mahdollisista suhde-
toiminnan keinoista. Tarkoitus nailla keinoilla on kuitenkin sama. Tarkoitus on tehda vuoro-
vaikutusta sidosryhmien kanssa ja nimenomaan positiivista sellaista. Nain pyritaan vahvista-
maan organisaation asemaa sidosryhmien silmissa. Tama taas johtaa parempaan kilpailuetuun

ja mahdollistaa uusia mahdollisuuksia organisaation toimintaan.

Kaiken taman tulee tapahtua siten, etta sidosryhma johon suhdetoiminta on kohdistettu, tun-
tee itsensa tarkeaksi kokonaisuudelle. Suhdetoiminnan suunnittelun kannalta tama tarkoittaa
tarkkaa kohderyhmien analysointia. Organisaation tulee tuntea sidosryhmiensa mielipiteet,
asenteet ja arvot. (Vuokko 2003, 289.)

Tiedotustoiminta

Ropen mukaan tiedotustoiminta voidaan jakaa suhdetoiminnan tapaan sisaiseen ja ulkoiseen
versioon. Tiedotustoiminta on samankaltaista kuin mainonta, mutta siina palstatilasta ei mak-
seta. Tiedotustoiminnan harjoittaminen tarkoittaa informatiivisen tarkan sanoman jakamista
tiedottamisella esimerkiksi lehdiston keskuuteen. Tiedotustoiminnan harjoittaminen on vaike-
ammin hallittavissa, kuin mainonta, koska tietoa annettaan ensin eteenpain, josta sita jalos-
tetaan lopulliselle kohteelle. Taman takia tiedotustoiminnan harjoittaminen vaatii omanlais-

taan ammattitaitoa.

Usein esimerkiksi lehdistoon jaettavat tiedotusasiat tehdaan ns. lehdistotiedotteella. Tarkoi-

tus on, etta lehdisto kiinnittaa huomion tuotteisiin ja siten kirjoittaa niista lehtien sivuilla.
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Usein lehdissa on erillinen uutta markkinoilla osio, josta voi loytaa nimenomaan tiedotustoi-
minnalla tehtyja artikkeleita, jotka eivat ole maksaneet tiedonlahettajalle mitaan. (Rope
2000, 360-361.)

Sisainen tiedotustoiminta

Sisainen tiedotustoiminta liitetaan usein osaksi markkinointia. Sisainen markkinointi on liike-
idean sitouttamis- ja toteuttamisjarjestelma, johon tiedottaminen liittyy kiinteasti. (Rope
2000, 360-361.)

Sisaisen tiedottamisen peruskohderyhmaksi voidaan sanoa organisaation henkilostoa. Perus-
ajatuksena siina on saada aikaan avoin ja yhtenainen ilmapiiri organisaation sisalle tiedotta-
malla asioista totuudenmukaisesti. Tama ajatushan on sisaisen suhdetoiminnan tavoite ja

tiedotustoiminta on hyva valine saavuttaa se. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999, 224.)

Organisaation tulee erotella sisaisen viestinnan pitka- ja lyhytaikaisvalineet. Nain pystytaan
saamaan seka pitkan etta lyhyen aikavalin hyotya suhdetoiminnasta. Pitkaaikaisvalineilla tar-
koitetaan niita yleismateriaaleja, joita tyontekijat tarvitsevat koko tyosuhteen ajan, kuten
tervetuloa taloon- oppaita. Lyhyen aikavalin valineilla tarkoitetaan ajankohtaisia tiedotteita,
kuten sisaista tietoverkkoa, jossa tiedotetaan ajankohtaisista asioista. Naiden valineiden toi-
mivuuden kannalta tarkeaa on, etta ne ovat luotu niin, etta ne tiedon lisaksi ne lisaavat yh-
teishenkea ja soveltuvat kunkin tyontekijan sen hetkiseen tyotilanteeseen. (Rope 2000, 360-
361; Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999, 234.)

Ulkoinen tiedottaminen

Ulkoiseen tiedottamiseen kuuluu kaikki markkinoinnillinen viestinta organisaatiosta ulospain.
Naissa viesteissa keskeinen tavoite on kontaktien lisa. Perusvalineina ulkoisessa tiedottami-
sessa ovat asiakaslehdet, osavuosikatsaukset ja vuosikertomukset. Naiden viestintavalineiden
yhteinen tekija on nimenomaan ei mainonnallinen viestinta, joka pyrkii antamaan sidosryh-
mille paremman kasityksen organisaation toiminnasta ja tata kautta parantaa organisaation
yrityskuvaa. Naiden perusvalineiden lisaksi tiedotustoimintaan voidaan liittaa erilaiset multi-
mediakeinot, jotka pyrkivat edistamaan organisaation mainetta. (Rope 2000, 360-361; Kortet-

jarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999, 234.)

Ulkoisessa tiedottamisessa yksi peruselementti on jo edella mainittu lehdistotiedotteiden
teko. Naissa tiedotteissa organisaatio pyrkii samaan lehden toimittajan kertomaan organisaa-
tiosta tai sen tuotteesta positiiviseen savyyn. Lehdistotiedotteiden lisaksi tehokas keino on
tehda ammattiartikkeleita organisaation tuotteista. Naissa artikkeleissa tarkoitus on esitella

organisaatiota ja sen tekemisia positiivisessa valossa. Artikkeleissa tulee kuitenkin huomioida,
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etta ne eivat ole tehty niin, etta niista selviaa organisaation tuotteiden nimia. Myoskaan kir-
joitustyyli ei saa olla sellainen, etta ammattilaiselle jaa kuva mainostarkoituksellisesti kirjoi-
tetusta artikkelista. (Rope 2000, 361-364; Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999, 234.)

Ulkoinen tiedottaminen on pitkalti yhteistyota sidosryhmien kanssa, joten organisaation ja-
senten on pidettava huolta hyvista suhteista mm. oman alansa lehtiin. Hyviin suhteisiin kan-
nattaa pyrkia aktiivisella yhteistoiminnalla. Aktiivisen yhteistoiminnan ansiosta toimittajat
tekevat organisaation kanssa mielellaan toita. Positiivisen yhteistoiminnan varmistamiseksi
organisaatio voi palkata erillisen tiedotustoimiston, jolla on vahvat suhteet alan lehdistoon.
(Rope 2000, 364-365; Bergstrom & Leppanen 1997, 303.)

3.6 Toteuttavat markkinointiviestintakeinot Loud Group Oy:ssa

Tassa osiossa kayn lapi Loud Group Oy:n taman hetkista markkinointiviestintakeinojen kayt-
toa. Pohjustan lapikaynnin edella mainittuihin osa- alueisiin, jotka olivat:

e Mainonta

e Myyntityo

e Menekinedistaminen

e Suhde- ja tiedotustoiminta

On mukavaa huomata, etta pystyn yhdistamaan kaikki nama osa- alueet Loud Group Oy:n
toimintaan. Tama on mahdollista vain, koska olen tyoskennellyt yrityksessa niin kauan. Tun-
nen pienen yrityksen prosessit erittain hyvin ja olen toiminut kyseisessa organisaatiossa kay-
tannossa kaikkien naiden markkinointiviestinta keinojen parissa. Kayn lapi nama markkinointi-
viestinta keinot, jotta Loud Groupin nykymarkkinointiprosesseista saadaan kuva. Nain ollen
pystyn yhdistamaan teorian kaytantoon. On myos mielenkiintoista seurata miten asiakkaat
tulevat vastaamaan kyselyyn ja sita kautta ilmaisevat miten tyytyvaisia ne ovat omaan henki-

lokohtaiseen tyohoni.

3.6.1 Mainonta

Loud Group Oy suorittaa mainontaa todella paljon. Omaa mainontaa se kohdistaa jalleenmyy-
jiin pain ja jalleenmyyjat hoitavat organisaation tuotteiden mainonnan kuluttajille. Tasta

kuluttajamainonnasta Loud Group Oy toki maksaa osuutensa jalleenmyyjilleen. Organisaation
oma mainonta kohdistetaan jalleenmyyjiin usein sahkopostilla ja ilmoituksilla kulutuselektro-

niikka-alan omiin julkaisuihin.

Jalleenmyyjille suunnatulla mainonnalla pyritaan muistuttamaan heita organisaation olemas-

saolosta seka kertomaan uusista tuotteista. Uusia tuotteita tulee tasaisin valiajoin Loud Group
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Oy:n edustamilta merkeilta. Usein pelkka tieto uudesta mahdollisesta myyntimenestystuot-

teesta herattaa asiakkaiden mielenkiinnon.

Kun Loud Group tekee kuluttajamarkkinointia, on se hyvin kohdistettua tietylle asiakasryh-
malle. Esimerkkina voidaan pitaa uuden design henkisen tuotteen mainontaa sisustuslehdissa.
Muilta osin organisaation kuluttajamainonta nojaa vahvasti jalleenmyyja ketjujen julkaisui-
hin.

Hyva puoli taman kaltaisessa kuluttajille tehtavassa yhteismarkkinoinnissa on ehdottomasti
laaja nakyvyys. Loud Groupin tuotteet ovat olleet nakyvissa useaan otteeseen maan laajuisis-
sa mainosjulkaisuissa ja tata kautta organisaation tuotteiden nakyvyys on ollut hyva. Huonona
puolena taman kaltaisessa mainonnassa on vaikea hallittavuus. Organisaation on vaikeaa halli-
ta tuotteidensa mainontaa ja mainospaikkoja laajoissa jalleenmyyjienilmoituksissa, joissa on

mukana useita tukkukauppoja.

3.6.2  Myyntityo

Myyntityo on erittain tarkeassa asemassa Loud Groupin toiminnassa, koska koko organisaation
toiminta nojaa siihen. Myyntityon avulla organisaatio pyrkii sailyttamaan asemaansa yhtena
isoimmista oman alansa toimijoista. Aktiivisen myyntityon avulla organisaatio pyrkii myos

loytamaan uusia mahdollisuuksia seka asiakkaita.

Myyntityo toimii kolmen myyntiedustajan voimin, jotka kiertavat asiakkaita myymassa heille
seka valikoima- etta muita tuotteita. Kaynneilla myyntiedustaja voi myos varmistaa, etta
tuotteet ovat asianmukaisesti esilla, jotta jalleenmyyjien myyntityo on mahdollisimman help-
poa. Myyntityolla siis varmistetaan tuotteiden jatkuva saatavuus jalleenmyyjalta. Organisaa-
tiolla on todella paljon jalleenmyyjia, joten uusien jalleenmyyjien loytaminen ei ole valtta-
matta niin tarkeaa, kuin jo olemassa olevien asiakassuhteiden kehittaminen. Toki organisaatio

pyrkii olemaan koko ajan tilanteen tasalla uusien mahdollisten jalleenmyyjien suhteen.

Kayntien lisaksi Loud Groupin edustajat tekevat aktiivista myyntyota puhelinta kayttaen. Pu-
helimessa he kyselevat tuotteiden varastosaldoja seka muita kuulumisia. Nain he pystyvat
helposti pitamaan ylla tuotteiden saatavuutta. Huonona puolena puhelinta kayttaessa on epa-
varmuus tuotteiden esillepanosta. Myos liikkeen valikoimaan kuulumattomien tai uusien tuot-
teiden myyminen on vaikeaa puhelimessa, koska kauppiaat haluavat yleensa itse tutustua
tuotteeseen ennen ostopaatosta. Puhelinmyynti toimii paremmin kauppiaille, jotka ovat hyvia

luottaa.
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Loud Groupin vahvuutena on hyvat ja ammattitaitoiset myyntiedustajat, jotka ovat olleet
alalla todella pitkaan. Nain ollen he tuntevat kauppiaat hyvin ja kauppiaat voivat luottaa
heihin. He tietavat, etta tutut myyntiedustajat palaavat aina uudestaan, eivatka yrita min-
kaanlaista kerta kauppa ja pakoon” taktiikkaa. Jos myyntiedustajien jotkut tuotteet eivat
liiku jalleenmyyjalta eteenpain he sopivat aina jonkin jarjestelyn, jotta tuotteet eivat jaa

kauppiaan ”kasiin”.

Myyntiedustajilla on myos taito lOoytaa asiakkaille oikeat tuotteet, joiden avulla he voivat
menestya. Oikeiden tuotteiden loytamiseen tarvitaan silmaa, koska siihen vaikuttaa niin moni

asia, kuten jalleenmyyjan tottumukset, sijainti seka liikkeen koko.

Myyntiedustajilla ei ole myyntisuunnitelmaa, jonka mukaan he etenisivat. Taman takia edus-
tajien tyo nojaa erittain vahvasti heidan omaan kykyynsa toimia asiakkaiden parissa. Hyva
puoli suunnitelman puuttumisessa on joustavuus. Edustajat pystyvat reagoimaan nopeammin
muuttuvien markkinoiden tahdissa, koska heidan ei tarvitse noudattaa tiettya ennalta tehtya
suunnitelmaa. Huonona puolena tassa on kuitenkin edustajien houkuttelevuus kayda ainoas-
taan "helppojen” ja tuttujen asiakkaiden luona. Tama tarkoittaa etta vaikeaksi koetut asiak-
kaat jatetaan helposti huomioimatta. Lopputuloksena on se, etta naiden edustajien tyon ul-

kopuolelle jaavien jalleenmyyjien taysi potentiaali jaa varmasti kayttamatta.

3.6.3 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen on todella tarkea osa Loud Groupin toimintaa. Se on tarkeaa, koska or-
ganisaation tuotteet eivat ole aina taysin tuttuja kodintekniikkaketjujen myyjille, joiden

edustamat liikkeet ovat kuitenkin Loud Groupin isoimpia asiakkaita. Kodintekniikkamyyma-
loissa myyjien keskittyminen suuntautuu helposti muutamaan parhaimmin kaupan tekevaan
tuotekategoriaan. Tallainen tuotekategoria on esimerkiksi taulutelevisiot. Suurinta osuutta

organisaation menekinedistamisessa edustavat messut, myyntikilpailut ja koulutustilaisuudet.

Organisaatio osallistuu vuosittain seka kuluttaja- etta ammattimessuille. Kuluttajamessuilla
esitellaan organisaation tuotteita suurelle yleisolle ja sita kautta pyritaan saamaan messuvie-
raille positiivinen kuva organisaation tuotemerkeista. Kuluttajamessuilla organisaatio tekee
usein myos yhteistyota jalleenmyyjan kanssa myymalla organisaation tuotteita hyvilla messu-
hinnoilla kuluttajille. Ammattimessujen puolella on kodinkoneketjujen jarjestamat ostopai-
vat, joihin kutsutaan isoimpia yhteistyokumppaneita. Naiden messujen tarkoituksena on esi-
tella jalleenmyyjille uusia tuotteita ja pyrkia saamaan organisaation tuotteita kyseisen jal-
leenmyyjan valikoimiin. Messuilla on myos hyvat mahdollisuudet kouluttaa ketjuun kuuluvien

jalleenmyyjien henkilostoa.
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Myyntikilpailuja Loud Group Oy jarjestaa jalleenmyyjilleen tasaisin valiajoin. Myyntikilpailuil-
la organisaatio pyrkii motivoimaan jalleenmyyjien tyontekijoita opiskelemaan tuotteita seka
toimimaan tehokkaasti niiden kanssa. Myyntikilpailuiden kautta Loud Group Oy pyrkii saamaan
pidemmanaikaista hyotya. Tama tarkoittaa, etta kilpailuja ei jarjesteta ainoastaan silmalla

pitaen kilpailuaikaa, vaan niiden avulla pyritaan pidemman ajan hyotyyn.

Koulutus on Loud Groupin menekinedistamiskeinoista tarkein. Koulutuksella pyritaan luomaan
ammattitaitoiset ja asiantuntevat jalleenmyyjat, jotka pystyvat palvelemaan kuluttajia mah-
dollisimman hyvin. Adnentoistolaitteiden myyminen vaatii tietyn osaamisen ja tiedon laitteis-
ta. Naiden avulla laitteet pystytaan myymaan loppukuluttajille. Kuluttajille tulee osata nayt-
taa laadukkaiden tuotteiden todelliset hyodyt seka neuvoa kuluttajaa valitsemaan oikeat

tuotteet tarpeisiinsa. Kun nama kuluttajan tarpeet taytetaan asianmukaisilla laitteilla, tuntee

kuluttaja ostoksen hyvaksi ja tulee suuremmalla todennakoisyydella uusintaostolle.

3.6.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on myos tarkea markkinointiviestinnanmuoto Loud Group Oy:ssa.
Yritys pyrkii samaan sidosryhmissa aikaan luottamusta ja suhteiden syventymista suhdetoi-
minnan avulla. Suhdetoimintaa harjoitetaan organisaation sisalla varsin vahan, koska organi-
saation koko on niin pieni. Pienessa yrityksessa tyontekijat pysyvat ajan tasalla huomattavasti
helpommin kuin isoissa organisaatioissa. Ulkoista suhdetoimintaa sen sijaan organisaatio pyrkii
harjoittamaan mahdollisimman paljon. Organisaation ulkoinen suhdetoiminta rakentuu paljon
sen henkiloston osaamiseen ja ammattitaitoon. Organisaatio pyrkii jatkuvasti olemaan ajan
hermolla alalla tapahtuvista muutoksista ja tata kautta he pystyvat tarjoamaan asiakkaille
kilpailukykyisia tuotteita. Organisaation jasenet tapaavat asiakasketjujen jasenia saannolli-
sesti ja pyrkivat esittelemaan heille mahdollisimman kiinnostavia ja hyvat menestymisedelly-
tykset omaavia tuotteita. Suhdetoiminta perustuu siis organisaation omaan toimintaan, pro-
sesseihin ja kilpailukykyisiin tuotteisiin, jotka ovat ajankohtaisia ja laadukkaita. Nama ehdot
tayttamalla organisaatio pyrkii vakuuttamaan asiakkaan, jotta tama pystyy luottamaan Loud

Groupin tuotteisiin ja henkilostoon.

Tiedotustoiminnassa organisaation toiminta menee eteenpain pitkalti samojen ehtojen mukai-
sesti kuin suhdetoiminnassa. Tama tarkoittaa, etta sisainen tiedotustoiminta on erittain pien-
ta. Heti kun organisaatio saa tiedon, joka tulee saada koko yrityksen henkiloston tietoon,
pystytaan se ilmoittamaan valittomasti koottavassa pikapalaverissa.

Ulkoista tiedotustoimintaa organisaatio harjoittaa varsin paljon. Varsinkin uusien tuotteiden
kohdalla tiedotustoiminta on osoittautunut hyvaksi. Tiedotustoiminta pyritaan suuntamaan
asiakkaisiin mahdollisimman ajoissa, mielummin jo ennen tuotteen saapumista markkinoille.

Nain pystytaan herattamaan jalleenmyyjissa kiinnostuksen uutta tuotetta kohtaan. Tama on
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tarkeaa varsinkin silloin, kun tuote on taysin uusi, eika perustu mihinkaan asiakkaalle ennes-
taan tuttuun tuotteeseen. Tiedotustoiminta uudesta tuotteesta aloitetaan kutsumalla isojen
asiakkaiden vastuuhenkilot tutustumaan tuotteen esituotantoversioon. Jos he innostuvat tuot-
teesta ja nakevat sen soveltuvan oman organisaationsa valikoimiin hyvin, tilanne on erittain
kustannustehokas. Tama on etu myos jalleenmyyjalle, koska hanella on uusi tuote ensimmai-
sena valikoimissaan ja tata kautta ihmiset oppivat ostamaan tuotteet sielta ja myos suositte-

levat tuotetta ja ostopaikkaa.

Kun uudelle tuotteelle on loydetty myyntikanavat voidaan tiedotustoimintaa kohdistaa kulut-
tajiin. Kuluttajille suunnattua tiedotustoimintaa valitetaan yleensa tuotteelle sopivissa leh-
dissa. Joskus tuotteet otetaan varsinaiseen testiin ja joskus niista vain mainitaan uusien tuot-
teiden palstalla. Molemmat keinot ovat hyvia herattamaan asiakkaiden mielenkiintoa uusia

tuotteita kohtaan.

Lehdille Loud Group pyrkii olemaan helppo ja luotettava kumppani. Organisaatio pyrkii lahet-
tamaan tietoa tuotteista jotka todella kiinnostavat seka toimittajia etta kuluttajia. Tata

kautta myos lehdet saavat mielenkiintoista kerrottavaa lukioilleen.

Kuluttajille suunnatussa tiedotustoiminnassa on tarkeaa loytaa oikea tiedotuskanava kyseista
tuotetta varten. Kanavan tulee olla sellainen, joka kohtaa tuotteen kohderyhman hyvin. Tama
tarkoittaa esimerkiksi sita, etta nuorisolle suunnattujen aanentoistotuotteiden tiedotustoi-
minta pitaa kohdistaa nuorison seuraamiin kohteisiin. Taman kaltaisia kohteita ovat mm.

nuorisolehdet seka Internetin nuorisosivustot.

4  Tutkimusmenetelmat

Tukkuliikkeen tehtava ei ole pelkastaan toimia myynnin alalla, vaan tukkuliikkeessa tulee
suorittaa markkinointitoimenpiteita, jotka tukevat markkinoinnin eri osa- alueita. Tukkuliik-
keen tulee huolehtia tuotteiden mainostamisesta seka jalleenmyyjille etta kuluttajille, suorit-
taa asianmukaista myyntityota, tiedottaa ja pitaa ylla suhteita asiakkaisiin seka huolehtia
mahdollisimman tehokkaasta jalleenmyynnista menekinedistamisen avulla. Nama kaikki teh-

tavat liittyvat markkinointiviestinnan kokonaisuuteen.

Seuraavaksi kayn lapi niita tutkimuskeinoja, joilla pyrin mittaamaan Loud Group Oy:n onnis-

tumista markkinoinnillisissa toimenpiteissa.
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4.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusmenetelmat jaotellaan yleisesti laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja maarallisiin (kvantita-
tiivisiin). Laadullinen tutkimus tuottaa yleensa tekstimuotoista tietoa, kun taas maarallisen

tuotoksena on numeraalista tietoa. (Taanila 2009, 2.)

Jaottelu naihin kahteen tutkimusmenetelmaan on perusteltua, koska nama tutkimuskeinot
tuottavat erilaista tietoa ja niiden suoritustavat ovat erilaiset. Laadullinen tutkimus suorite-
taan haastattelemalla, havainnoimalla ja kayttamalla olemassa olevia dokumentteja. Maaral-
lisia aineistoja saadaan esimerkiksi kyselylomakkeella, mittalaitteilla ja kayttamalla olemassa

olevia tietoja tietokannoista. (Taanila 2009, 2; Mantyneva ym. 2003, 33)

Vaikka nama kaksi tutkimusmenetelmaa ovat erityyppisia, ei niiden jaottelua tule korostaa
liilkaa, koska ne voivat myos tukea toisiaan. Samassa tutkimustapauksessa voidaan kayttaa
seka laadullista etta maarallista tutkimusta ja laadullisen tutkimuksen analysointiin voidaan
kayttaa maarallisia menetelmia (luokittelut, prosenttijakaumat). Tama voidaan yhdistaa jopa
kyselylomakkeessa, jossa voi olla maarallisten kysymysten lisaksi olla avoimia kysymyksia,

joihin vastaukset ovat laadullisia. (Taanila 2009, 2; Mantyneva ym. 2003, 33)

Tulen tassa tutkimuksessa kayttamaan molempia tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen kohteena
on Loud Group Oy:n kaikki asiakkaat. Pystyn ottamaan tutkimukseen kaikki asiakkaat, koska

organisaatio pyrkii kasittelemaan kaikkia asiakkaitaan yhdenvertaisesti. Tama tarkoittaa, etta
organisaatio pyrkii tilanteeseen, jossa kaikilla sen jalleenmyyjilla olisi yhdenvertaiset mahdol-

lisuudet myyda tukun tuotteita.

Tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden teen haastattelun avulla. Haastatteluun sain isoimman

Loud Groupin ketjuasiakkaan johtohenkilon. Hanelta pyrin saamaan tietoa ketjun johdon ta-
solta Loud Groupin markkinointiviestinnan onnistumisesta. Ketjun johtohenkilo varmasti tie-
taa Loud Groupin vahvuudet ja heikkoudet ketjutoimittajana. Han saa jatkuvasti tietoa ket-
juun kuuluvilta liikkeilta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka voi

olla vaikea saada selville pelkastaan kyselylomakkeella.

4.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Mittausta voidaan pitaa realiaabelina, jos satunnaiset virheet eivat vaikuta sen lopputulok-
seen. Jos havaintoyksikoina on ihmisia, niin mittauksen reliabiliteettia heikentavia tekijoita
ovat mm.

e kysymysten vaarinymmartaminen

e haastateltavien muistin puutteellisuus
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e motivaatio

e tilanne

e ajankohta

e paikka

e kysyjan merkitys vastauksiin
e virheellinen kirjaaminen
(Taanila 2009, 27.)

Mittausta voidaan pitaa validina, jos siina on onnistuttu mittaamaan asioita, joita pitikin mi-
tata. Validiteetin edellytyksena on, etta mitattavien kasitteiden ja ilmioiden ulottuvuudet

tunnistetaan oikein ja niiden eri osille loydetaan oikeat mittarit.

Tutkimusongelmana oli selvittaa, miten Loud Group Oy on hoitanut markkinointiviestinnan

kokonaisuutta jalleenmyyjien mielesta. Tutkimuksessa tehtiin kyselytutkimuksia, jotka lahe-
tettiin jalleenmyyjien henkiloille, jotka ovat eniten tekemisissa Loud Group Oy:n kanssa. Ky-
selytutkimusta tukemaan otettiin ison ketjun johtohenkilon haastattelututkimus, jossa pyrit-

tiin saamaan esille asioita, jotka eivat valttamatta tulleet esille kirjallisessa tutkimuksessa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etta tutkimus vastasi hyvin organisaation kysy-
myksiin oman markkinointiviestinnan tehosta. Tulosten avulla saatiin selville ne alueet, joilla

on eniten parannettavaa.

Kysymykset kysymyslomakkeisiin tehtiin Loud Groupin henkiloston kanssa. Kaikki organisaation
jasenet osallistuivat kysymysten laatimiseen. Nain pyrin saamaan tyohon mahdollisimman
toimialaa vastaavat kysymykst eri markkinointiviestinnan osa- alueista. Organisaation tyonte-
kijat tunnistivat hyvin markkinointiviestinnan osa- alueet ja niihin kuuluvat kokonaisuudet,

joten kysymysten laatiminen oli suhteellisen helppoa organisaation sisalla.

Kysymyslomakkeet testattiin ensin tutkimuksen aloittamista muutamalla Loud Groupin asiak-
kaalla ja muulla yhteistyokumppanilla ja siten pyrittiin selvittamaan onko kysymyslomakkei-
den kysymyksissa asioita, joita ei tule esiin ja onko kysymykset helposti ymmarrettavia.
(Heikkila 1998, 53)

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan huolellisella suunnittelulla ja toteutuksel-
la. Nama asiat ilmenivat varsinkin kysymysten laatimisessa ja haastattelun toteutuksessa.
Kysymykset olivat varmasti helppoja ymmartaa ja antoivat vastauksen siihen alueeseen, mihin

vastaus haluttiin.
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4.3 Haastattelu ja kyselytutkimus

Haastattelututkimuksella pyrittiin saamaan tietoa, jonka avulla selvitettiin jalleenmyyja ta-
son johtohenkiloiden tyytyvaisyytta Loud Group Oy:n markkinointiviestinnan kokonaisuuteen.
Tama tieto on erittain tarkeaa, koska nama henkilot vastaavat tuotteiden valinnasta liikkei-
den valikoimiin. Nain ollen on tarkeaa saada heilta tietoa, mahdollisista ongelmakohteista
organisaation tuotteiden kanssa. Markkinointiviestinnan kokonaisuus tulee olla tukulla hyvassa
hallinnassa, jotta yhteistyo isojen ketjujen kanssa on yleensa mahdollista. Lisaksi haastatte-

lulla pyrittiin lOytamaan asioita, joita ei osattu huomioida kyselylomakkeessa.

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Loud Group Oy:n markkinointiviestinnan kokonai-
suuden onnistumista jalleenmyyjaliikkeiden mielesta. Onnistuminen kaikilla osa- alueilla on
erittain tarkeaa ja taten organisaation tuotteet saavat pysyvan jalansijan liikkeiden hyllyilla,
koska kauppias osaa luottaa niihin. Kyselylomakkeen kysymykset olivat tarkasti kohdistettu
jokaista markkinointiviestinnan kokonaisuuden osa- aluetta vasten. Nain saatu tieto pystyttiin

kohdistamaan tiettyyn osa- alueeseen.

4.4  Tutkimuksen kohde

Haastattelututkimus tehtiin ison suomalaisen kodinkoneketjun johtohenkilolle, jonka mukaan
ottamista tutkimukseen Loud Groupin tuotepaallikko Olli Huuskonen suositteli. Kyselytutkimus
kohdistettiin 150 Loud Groupin asiakkaaseen ympari Suomea. Asiakkaat kuuluivat seka ketju-

ryhmittymiin etta olivat itsenaisia erikoisliikkeita.

4.5 Teemahaastattelu

Haastatteluksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa tarkoituksena on, etta haas-
tattelija keskittyy tiettyihin teemoihin keskustelussa. Kysymykset eivat ole siis mitenkaan
muotoiltuja tai jarjestettyja. ”Haastattelun aikana tutkijan tehtava on varmistaa, etta kaikki
tutkimukseen liittyvat aihealueet kaydaan riittavan kattavasti. Aihealueita ei kuitenkaan sovi-
ta mitenkaan erikseen vaan haastattelijan tehtavana on ”ohjailla” keskustelua oikeille jaljil-
le. Teemahaastattelu sopii tutkimuksen tarkoitukseen hyvin, koska sen tehtavana on olla tiu-
kasti aiheessa pysyva, mutta siina on mahdollisuuksia loytaa arvaamatonta tietoa aihepiirista.
Teemahaastattelu antaa hyvat mahdollisuudet myos yksilollisten tulkintojen tekemiseen.”
(Lahtinen & Isoviita 63, 1998.)

Haastattelututkimus tehtiin huhtikuussa 2010 Loud Groupin tiloissa. Haastateltavan kanssa

sovittiin etukateen haastatteluajankohta. Hanelle kerrottiin etukateen, mihin aihealueeseen
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haastattelu tulee kohdistumaan. Nain ollen han ehti tehda pienta tutkimusta keraamalla tie-
toja ketjun eri liikkeista Loud Groupin markkinointitoimia koskien. Haastattelu kesti n.

60minuuttia, sen aikana kirjasin ylos tarkeimmat kohdat.

Haastattelun teema-alueet olivat etukateen maaritelty taman tutkimuksen viitekehyksen ja
tutkimusongelman mukaan. Teema- alueiden avustuksella pystyin hallitsemaan keskustelun
kulkua ja silla varmistettiin haastattelun pysyminen oikealla alueella. Haastattelun teema-

alueet olivat seuraavat:

¢ Minkalaista mainontaa ketjunne odottaa tukkukaupoilta

e Loud Groupin mainonta ja mahdolliset parannusehdotukset

e Loud Groupin myyntiedustajien ammattitaito, luotettavuus ja tavoitettavuus
e Odotukset tukkukaupan menekinedistamisesta

e Loud Groupin menekinedistamistoimet

e Loud Groupin lapinakyvyys

Teema-alueiden kysymykset liittyivat tukun ja keskusliikkeen toimintamalliin.

4.6  Kyselytutkimus

Kyselylomake tehtiin Laurean E-lomake ohjelmaa kayttaen. Lomakkeen avulla pystytaan hel-
posti tekemaan sahkoinen lomake, joka lahetettiin sahkopostia kayttaen Loud Groupin asiak-
kaille. Tassa auttoi Loud Groupin asiakasrekisteri, josta asiakkaiden sahkopostiosoitteet saa-

tiin helposti.

Kyselyissa kaytettiin vaittamia, jotka pyrittiin laatimaan mahdollisimman helpoiksi ymmartaa
jotta kyselyn luottavuus olisi mahdollisimman hyva. Mittaamisessa kaytin Likertin asteikkoa,
joka tavallisesti on 4-5 portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena aaripaana
on useimmiten “Taysin samaa mielta” ja toisena aaripaana ”taysin eri mielta”. Jatin pois
vaihtoehdon ”ei samaa eika eri mielta”, koska siihen vastaaminen oman kokemukseni mukaan
on erittain houkuttelevaa tietyissa kysymyksissa. Koska keskitien vastaus on jatetty pois, vas-
taajan tulee vastata olevansa jokseenkin samaa tai eri mielta, tama taas osoittaa onko koke-

mus enemman positiivisen vai negatiivisen puolella.

Kysymykset jaoin opinnaytetyon viitekehyksen mukaan, neljaan kategoriaan, jotka vastaavat
markkinointiviestinnan ulottuvuuksia. Nain pystyin arvioimaan, jokaisen markkinointiviestin-
nan osa- alueen onnistumisen erikseen. Tama on erittain tarkeaa, jotta yritys osaa tulevai-
suudessa suunnata parannuskeinot oikeaan markkinointiviestinnan osa- alueeseen. Osa- alueet

olivat:
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e Mainonnan riittavyys ja tavoitettavuus
e Tyytyvaisyys myyntiedustajien toimintaan
¢ Menekinedistamisen onnistuminen

e Suhde- ja tiedotustoiminnan onnistuminen

Jokaiseen osa- alueeseen liittyi nelja kysymysta, jotka mittasivat organisaation onnistumista
naissa osa- alueissa. Kyselylomakkeen loppuun lisattiin vapaansanan alue, jossa kaikilla vas-
taajilla oli mahdollisuus kertoa vapaasti onnistumisista ja epaonnistumisista Loud Groupin
toiminnassa. Talla pyrittiin loytamaan ongelmia tai onnistumisia, joita maaritetyissa kysymyk-

sissa ei ole osattu ottaa huomioon.

5  Tutkimuksentulokset

Seuraavaksi esittelen teemahaastattelu ja kyselytutkimuksen tuloksia. Haastattelututkimus
pohjautuu Loud Group Oy:n ison asiakasketjun johtohenkilon haastatteluun ja kyselytutkimus
lahetettiin noin 150 Loud Groupin asiakkaalle. Kyselytutkimus tehtiin lahettamalla E-Lomake
sahkopostitse Loud Groupin asiakaskuntaan, johon sisaltyy seka yksittaisia kauppiasvetoisia
liikkkeita etta ostajia, jotka ostavat useisiin kauppiasryhmiin tavaraa. Osa vastauksista kerat-
tiin puhelimitse ja osaksi vastaajat kayttivat lomaketta itse. Vastauksia kyselyyn saatiin

35kpl, mika on 23,3 % asiakastyytyvaisyyslomakkeen saaneista.

Seuraavaksi esitetaan haastattelu ja kyselytutkimuksen tulokset seka analysointi. Analysoinnin
tarkoituksena on tuottaa pohdintaa, mita tulokset kertovat Loud Groupin markkinointiviestin-

nan onnistumisesta.

5.1 Teemahaastattelu

Haastattelututkimuksessa pyrin kaymaan lapi tutkimuksen viitekehyksen samassa jarjestykses-
sa kuin kyselytutkimuksen. Aloitin mainonnalla. Mainonta oli haastateltavan mielesta riittavaa
ja han sanoi, etta on loytanyt organisaation mainonnan kautta uusia tuotteita ketjun vali-

koimiin. Mainontaa tuli hanen mielestaan riittavasti ja han oli siihen selvasti tyytyvainen.

Myyntityosta hanelle ensimmaisena mieleen tuli tuotteet tuntevat edustajat, jotka olivat
hanen mielestaan ajan tasalla, he olivat onnistuneet kokoamaan heidan liikkeisiinsa oikeat
valikoimat, joissa varastonkiertonopeus oli hyva. Kontaktien maara oli haastateltavan mieles-

ta vahintaankin riittava. Kaiken kaikkiaan han oli tyytyvainen Loud Groupin myyntityohon.
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Menekinedistaminen oli haastateltavan mielesta Loud Groupin suurin parantamisen kohde.
Myyjia tulisi kouluttaa jatkuvasti, mika kaytannossa tarkoittaa, etta Loud Groupin pitaisi jar-
jestaa useammin koulutustilaisuuksia ketjun myymaloissa. Haastateltava oli huomannut selvaa
parannusta niissa liikkeissa, missa Loud Group on koulutuksia tehnyt. Kouluttamisen lisaami-
nen on hanen mielestaan tarkeaa, koska myymaloissa myyjat vaihtuvat kaiken aikaa ja uusilla
myyjilla ei valttamatta ole minkaanlaista kokemusta aanentoistolaitteiden myynnista. Haasta-
teltavan mukaan aanentoistolaitteiden myyminen vaatii myyjalta enemman tietotaitoa, kuin
esimerkiksi digiboksien myyminen. Menekinedistamisen saralta haastateltava kaipasi lisaa

hintaetuja.

Loud Groupin suhde- ja tiedotustoimintaan haastateltava oli tyytyvainen. Han koki, etta Loud
Group Oy tuottaa heidan ketjulleen hyotya ja oli organisaatiosta saatuun informaatioon tyyty-

vainen myos toimitusajat olivat hanen mielestaan erittain hyvia.

5.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus tehtiin kyselylomakkeella, joka oli jaoteltu tutkimuksen viitekehyksen mukaan
eri teema- alueisiin. Nama alueet olivat jarjestyksessa:

e Mainonta

e  Myyntityo

e Menekinedistaminen

e Suhde- ja tiedotustoiminta

5.2.1 Mainonta

Mainonnan onnistumiseen keskittyvat kysymykset pyrkivat avaamaan Loud Groupin asiakkai-
den mielipiteen organisaation mainonnan onnistumisesta. Huomioitavaa on, etta tassa tutki-
muksessa keskityttiin nimenomaan Loud Groupin mainontaan jalleenmyyjia kohti eika kulutta-
jia. Taman kaltaisen mainonnan tarkoituksena on mainostaa uutuus- ja valikoimatuotteita
kodinkoneketjujen jasenille. Organisaatio lahettaa taman kaltaiset mainokset yleensa sahko-

postitse asiakkaille. Osoitteet ovat samat mihin talla kertaa tehty kyselytutkimus lahetettiin.

Olen tyytyvainen Loud Groupin suoramainontaan (esim.sahkoposti)

Vaittama selvitti jalleenmyyjien tyytyvaisyytta saamaansa mainosmateriaaliin.

. 1.1 Olen tyytyvéinen Loud Groupin
1.1 Olen tyytyvéinen Loud Groupin suoramainontaan(esim.sahképosti)
suoramainontaan(esim.séhkoposti)

Vastausten absocluuttinen jakauma Vastausten suhteellinen jakauma

W Taysin eri mieltd
O Jokseenkin eri mielta
[\ Jokseenkin samaa migha

I Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri mielta
2 I Jokseenkin samaa miefta
18 O Taysin samaa mielta

Vastausten maéri
w~
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Kuvio 3: Tyytyvaisyys Loud Group Oy:n suoramainontaan

Vastaukset kertovat selvasti, etta organisaatiolla on parantamisen tarve kohdistetussa suora-

mainonnassa. Tama kertoo, etta mainontaa on tehtava enemman ja mainonnan vastaanotta-

jat asiakasliikkeissa on tarkistettava. Puhelinkyselyn perusteella ymmarsimme, etta asiakas-

rekisterissa olevien tietojen mukaan mainonnan vastaanottajat ovat usein kauppiaita, jotka

eivat kuitenkaan valttamatta vastaa liikkeessa aanentoistolaitteiden ostosta.

Koen Loud Groupin mainonnan (esim. sahkoposti) maaran sopivaksi

1.2 Koen Loud Groupin mainonnan(esim.séhkoposti)
méarin sopivaksi

Vastausten absoluuttinen jakauma

I Taysin eri miefta

15 [ Jokseenkin eri mielta

I Jokseenkin samaa miefta
O Taysin samaa mielta

Vastausten méiri

1.2 Koen Loud Groupin mainonnan(esim.séhkoposti)
maaran sopivaksi

Vastausten suhteellinen jakauma

W Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri mieltd
W Jokseenkin samaa misltd

Kuvio 4: Tyytyvaisyys Loud Groupin mainonnan maaraan

Kysymys mainonnan maaran riittavyydesta tukee samaa tulosta, mika ilmeni jo edellisesta

kysymyksesta. Organisaation mainonnan maaraa tulee lisata huomattavasti, jotta jalleenmyy-

jat ja organisaatio itse saa siita haluamaansa hyotya.

Koen saaneeni Loud Groupin mainonnan kautta tehoa liikkeen myyntiin (esim. uusi hyvin myy-

va tuote)

1.3 Koen saaneeni Loud Groupin mainonnan kautta
tehoa liikkeen myyntiin (esim. uusi hyvin myyvé
tuote)

Vastausten absoluuttinen jakauma

20
194 I Taysin eri mieltd
[ Jokseenkin eri mielia
16 [ Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa mielta
144
i
8 124
e
% 10
]
i°
= gl
44
24
04

Kuvio 5: Mainonnan hyoty

1.3 Koen saaneeni Loud Groupin mainonnan kautta
tehoa liikkeen myyntiin (esim. uusi hyvin myyvé
tuote)

Vastausten suhteellinen jakauma

I Taysin eri mieltd
[ Jokseenkin eri mielia
@ Jokseenkin samaa mielta




Vastausten madrd
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Kysymys Loud Groupin mainonnan hyodysta asiakkaalle kulki pitkalti samalla tavalla, kuin

muut mainontaan liittyneet kysymykset. Organisaation mainonnan lisaaminen ja tarkempi

kohdistaminen auttaa tuottamaan arvoa asiakkaalle. Talla hetkella asiakkaat kokevat mai-

nonnan maaran liian pieneksi, joten muutkaan mainontaan liittyvat asiat eivat ole kunnossa.

Koen Loud Groupin mainonnan (esim. sahkoposti) kiinnostavaksi

1.4 Koen Loud Groupin
mainonnan(esim.séhkdposti) kiinnostavaksi

Vastausten absoluuttinen jakauma

W Taysin eri mieltd

O .Jokseenkin eri mielta

W Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa mielta

1.4 Koen Loud Groupin
mainonnan(esim.sahképosti) kiinnostavaksi

Vastausten suhteellinen jakauma

W Taysin eri mielta

O Jokseenkin eri mielts

[ Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa mieka

g |

Kuvio 6: Mainonnan kiinnostavuus

Kysymys koskien Loud Group Oy:n mainonnan kiinnostavuutta noudattaa samoja mielipiteita
vastauksissa, kuin mainonnan kysymykset kokonaisuudessaan. Paaasiallinen ongelma kiinnos-
tavuudessakin on liian vahainen mainonnan maara. Toki tulokset myos kertovat, etta organi-
saation mainonta jalleenmyyjille koetaan epakiinnostavaksi ja asiakkaat eivat koe, etta voivat
hyotya mainostamisesta mitaan. Vain yksi jalleenmyyja koki, etta Loud Group mainokset ovat

kiinnostavia.

5.2.2  Myyntityo

Myyntityon onnistumista mittaavat kysymykset antavat tietoa Loud Group Oy:n myyntityon
tehokkuudesta seka asiakkaiden mielipiteista Loud Group Oy:sta kauppakumppanina. Myynti-
tyon onnistuminen on erittain tarkeaa tukkukaupoille, koska sita kautta jalleenmyyjat myyvat
tuotteita mielellaan kuluttajille. Pahasti epaonnistunut myyntityo tarkoittaa pahimmassa
tapauksessa, etta jalleenmyyja on korvannut valikoimassaan organisaation tuotteet, jonkun
muun tukuntuotteilla, koska kokee heidan kanssaan tehtavan kaupan helpommaksi ja tehok-

kaammaksi.
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Olen tyytyvainen Loud Groupin myyntiedustajiin (myyntityo, kaytos jne)

Ensimmaisen vaittaman tarkoituksena oli selvittaa organisaation myyntiedustajien tyon laatua

ja sita kautta selvittaa, miten mielekkaana jalleenmyyjat tekevat yhteistyota heidan kans-

saan.
2.1 Olen tyytyvainen Loud Groupin 2.1 Olen tyytyvéinen Loud Groupin
myyntiedustajiin(myyntityd, kéytos jne) myyntiedustajiin(myyntityd, kaytés jne)
Vastausten absoluuttinen jakauma Vastausten suhteellinen jakauma

I Taysin efi miglta

O Jokseenkin eri migha

15 I Jokseenkin samaa migha
O Taysin samaa miglta

W Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri miglts

[ Jokseenkin samaa fmiela
O Taysin samaa mielta

Vastausten médra
S

Kuvio 7: Tyytyvaisyys myyntiedustajiin

Myyntiedustajiin tyytyvaisyys oli hyva. Tama osoittaa, etta myyntiedustajat ovat pidettyja ja
asiallisia henkiloita, joilla on hyvat myynnin edellytykset.

Koen, etta Loud Groupin edustaja on ollut kanssani kontaktissa riittavasti

Kysymys pyrki selvittamaan miten tyytyvaisia asiakkaat ovat myyntiedustajien kaynti- ja pu-
helinkontaktien maaraan. Loud Groupin edustajat pyrkivat kaymaan kaikissa liikkeissa vahin-
taan pari kertaa vuodessa. Kaynneilla valikoima katsotaan lapi seka varmistetaan oikeanlainen

esillepano liikkeissa.

2.2 Koen, etté Loud Groupin edustaja on ollut 2.2 Koen, etta Loud Groupin edustaja on ollut
kanssani kontaktissa riittavéasti kanssani kontaktissa riittavéasti
Vastausten absoluuttinen jakauma Vi 1 suhteellinen jak

18
W Taysin eri miefta W Taysin erl mieta
14 O Jokseenkin eri mielta O Jokseenkin eri migs
I Jokseenkin samag mieltd 20 8B% = J_DkS_eenkm Samaa _r_me\ta
12 O Taysin samaa mieltd O Taysin samaa miglté
B
g
E
% 8 —
2
is
B

|

Kuvio 8: Tyytyvaisyys kontaktin maaraan
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Tutkimustulokset kertovat, etta myyntiedustajat ovat alkaneet suosia tiettyja liikkeita ja

lilkkeet, jotka ovat jaaneet suosion ulkopuolelle, ovat jaaneet vahemmalle huomiolle. Tama

on huono asia asiakassuhteiden kehittymisen kannalta, koska niihin liikkeisiin, johon asiakas-

suhde ei ole viela kehittynyt hyvaksi, tulisi kayttaa enemman voimavaroja kuin hyviin asiakas-

suhteisiin.

Koen Loud Groupin edustajat ammattitaitoisiksi

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa miten ammattitaitoisia omista tuotteistaan myyn-

tiedustajat ovat asiakkaiden mielesta. Selvittaminen on tarkeaa, koska myyntiedustajan

myyntityon teho laskee selvasti, jos tietamys myytavasta tuotteesta on puutteellinen.

Vastausten méiri

2.3 Koen Loud Groupin edustajat ammattitaitoisiksi

Vastausten absoluuttinen jakauma

I Taysin eri miefta

O Jokseenkin eri mielta

W Jokseenkin samag miefta
— O Taysin samaa mieltd

Kuvio 9: Myyntiedustajien ammattitaito

2.3 Koen Loud Groupin edustajat ammattitaitoisiksi

Vastausten suhteellinen jakauma

B57%

O Jokseenkin eri mietta
[ Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa migha

Tuloksista huomaa, etta jalleenmyyjat pitavat edustajia kohtuullisen ammattitaitoisina, eika

yksikaan vastaajaa ollut taysin eri mielta ammattitaidosta, mika on hyva merkki myynnillisesti

seka yrityksen imagolle.

Koen, etta Loud Groupin edustaja osaa loytaa oikeat tuotteet liikkeen valikoimiin

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa jalleenmyyjien tyytyvaisyytta myyntiedustajien kykyyn

loytaa oikeat tuotteet heidan valikoimiinsa. Kysymys on tarkea, koska kyky loytaa oikeat tuot-

teet oikeaan paikkaan on myynnin perusedellytys.

35

304
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Vastausten maara
n ]

2

@

2.4 Koen, ettd Loud Groupin edustaja osaa
loytda oikeat tuotteet liikkeen valikoimiin

Vastausten absoluuttinen jakauma

W Taysin eri mielta.

O Jokseenkin eri miglts

[ Jokseenkin samaa fmiela
O Taysin samaa mielta

2.4 Koen, ettd Loud Groupin edustaja osaa
loytad oikeat tuotteet liikkkeen valikoimiin

Vastausten suhteellinen jakauma

11.43%

O Jokseenkin eri migha
I Jokseenkin samaa mieta
O Taysin samaa rmielta
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Kuva 10: Oikeiden tuotteiden 6ytaminen

Vastaus jokseenkin samaa mielta painottui selvasti tassa kysymyksessa. Yksi vastaaja oli tay-
sin samaa mielta vaittamasta. Vastauksista huomaa, etta vastaajat ovat paaasiallisesti oman
lilkkeiden valikoimiin, mutta parantamisen varaa olisi viela. Taman kohdan parantaminen voi
taydelliseksi voi olla lahes mahdotonta, koska valikoimien rakentamisessa tulee ottaa huomi-

oon, myos ketjujen kanssa sovitut erikoisjarjestelyt.

5.2.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisen kysymykset pyrkivat selvittamaan miten helpoksi jalleenmyyjat kokevat
Loud Group Oy:n tuotteiden myynnin ja kuinka hyvin organisaatio on onnistunut menekinedis-

tamisessaan.

Koen saavani tukea ja koulutusta Loud Groupin tuotteiden myynnille

Vaittama selvitti, kuinka hyvin jalleenmyyjat kokevat saavansa tukea ja koulutusta organisaa-

tion tuotteille. Kysymys on erittain tarkea ja ilmaisee kokonaisvaltaisesti menekinedistamisen

onnistumisen.
3.1 Koen saavani tukea ja koulutusta Loud Groupin 3.1 Koen saavani tukea ja koulutusta Loud Groupin
tuotteiden myynnille tuotteiden myynnille
Vastausten absoluuttinen jakauma Vastausten suhteellinen jakauma
22
20 W Taysin eri mieta B Taysin eri mielta.
O Jokseenkin eri mislta O Jokseenkin eri mielta
18 [ Jokseenkin samaa migfta @ Jokseenkin samaa mielta
. O Taysin samaa miglta [ Taysin samaa mielti
£
E 14
c 2
'5 10
is
£
B
4
L

Kuvio 11: Tyytyvaisyys myynnin tukeen

Jokseenkin ja taysin eri mielta vastanneet vastaajat olivat samoja, jotka kokivat Loud Grou-
pin kontaktimaaran riittamattomaksi. Tama tukee tulosta, etta edustajat ovat liiaksi keskit-

tyneet hyviksi kehittyneisiin asiakas-suhteisiin

Koen saavani Loud Group Oy:lta teknillista tukea koskien heidan tuotteitaan
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Vaittaman tarkoituksena oli selvittaa vastaajien tyytyvaisyytta teknilliseen tukeen Loud Grou-
pin toiminnassa. Organisaatiossa ei ole erillista osastoa teknilliselle tuelle, vaan asiakkaat
saavat sita myyntiedustajiltaan. Teknilliset kysymykset voivat olla esim. laitteiden kytkemi-

seen tai niiden kayttoon liittyvia.

3.2 Koen saavani Loud Group Oy:Itd

teknillistdtukea koskien heidén tuotteitaan 3.2 Koen saavani Loud Group Oy:Ité

. . teknillistatukea koskien heidan tuotteitaan
Vastausten absoluuttinen jakauma

20 Vastausten suhteellinen jakauma
I Taysin eri mietta

O Jokseenkin eri mielta

I Jokseenkin samaa miefta
O Taysin samaa mielta

W Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri mielts

[ Jokseenkin samaa mielta
2571% 20.00% O Téysin samaa mield

w

Vastausten médra
S

Mos @ @

Kuvio 12: Tyytyvaisyys myynnin tukeen

Loud Group Oy:n teknillista tukea koskevassa kysymyksessa tuli eniten jokseenkin samaa miel-
ta vastauksia. Jokseenkin tai taysin eri mielta olivat samat vastaajat, jotka pitivat Loud Grou-

pin kontaktimaaraa riittamattomana.
Brandimielikuva on Loud Groupin tuotteilla (Jamo) hyva
Kysymyksen tarkoituksena oli mitata jalleenmyyjien tuntemuksia Loud Groupin paamerkin

brandista. Jalleenmyyijilta oli tarkeaa kysya tata, koska he pystyvat vuosien kokemuksella

kertomaan merkin mielikuvasta kuluttajien keskuudessa.

3.3 Brandimielikuva on Loud Groupin 3.3 Brandimielikuva on Loud Groupin
tuotteilla(Jamo) hyva tuotteilla(Jamo) hyva
Vastausten absoluuttinen jakauma Vastausten suhteellinen jakauma

O Jokseenkin eri mielta
@ Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa miela

24 [ Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri mielta 857%

W Jokseenkin samag miefta
20 O Taysin samaa mieltd

Kuvio 13: Brandi mielikuva

Vastauksista voi tehda johtopaatoksen, etta Loud Groupin merkin brandimielikuva on kohtuul-
lisen vahva. Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin tai taysin eri mielta vaittamasta. Tulokset
ovat rohkaisevia myos siina mielessa, etta Loud Groupin jalleenmyyjat myyvat paaasiallisesti

kulutus- elektroniikan isojen valmistajien tuotteita, joiden tunnettavuus on erittain hyva.
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Olen tyytyvainen Loud Groupin tarjoamiin hintaetuihin(esim. ostopaivaedut)

Vaittaman tarkoituksena oli selvittaa jalleenmyyjien tyytyvaisyytta Loud groupin tarjoamiin

hintaetuihin esimerkiksi ammattimessujen yhteydessa.

3.4 Olen tyytyvainen Loud Groupin tarjoamiin
hintaetuihin(esim.ostopéivéedut)

Vastausten absoluuttinen jakauma

o
2 I Taysin eri mielta
O Jokseenkin eri mieltd
2 [ Jokseenkin samaa mielta,
15 O Taysin samaa mielta
:E 16
E 14
H
£z
% 10
]
6
4
.|

Kuvio 14: Tyytyvaisyys hintaetuihin

3.4 Olen tyytyviinen Loud Groupin tarjoamiin
hintaetuihin(esim.ostopéivéedut)

Vastausten suhteellinen jakauma

W Taysin eri mielta

O Jokseenkin eri mieltd

I Jokseenkin samaa mielta
O Taysin samaa mielta

Taydellisten hinta-etujen tarjoaminen voi olla todella vaikeaa tukuille, koska ketjuhinnoittelu

on erittain tiukkaa, joten normaaleista ketju hinnoista on hankalaa antaa lisaalennuksia.

5.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoimintaan liittyneet kysymykset pyrkivat selvittamaan vastaajien mielipi-

detta organisaation hyodysta ja lapinakyvyydesta.

Koen, etta Loud Group on yhteistyokumppani, joka tuottaa hyotya.

Vaittaman tarkoituksena oli selvittaa tuntevatko vastaajat saavansa hyotya Loud Group

Oy:sta. Kysymys on tarkea, koska tukun tehtavana on tuottaa hyotya jalleenmyyijilleen.

4.1 Koen, etté Loud Group on yhteiskumppani, joka
tuottaa hyotya

Vastausten absoluuttinen jakauma

24
22 B Taysin eri mieta
O Jokseenkin et miglta
B I Jokseenkin samaa miefta
15 O Taysin samaa mieltd
g 16
]
B 14
£
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= 5
3
4
2

Kuvio 15: Organisaation hyoty ja lapinakyvyys

4.1 Koen, ettéd Loud Group on yhteiskumppani, joka
tuottaa hyotya

Vastausten suhteellinen jakauma

O Jokseenkin eri mielts
[ Jokseenkin samaa mieta
O Taysin samaa mieks

571%
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Vastaajat olivat paasaantoisesti jokseenkin tai taysin samaa mielta. Tulosta voi pitaa hyvana,
koska Loud Groupin tuotteet eivat ns. ykkostuotteita myynnillisesti isoille ketjuille, mutta
kysymyksessa tuotettavasta hyodysta organisaatiota varmasti verrataan ykkostuotteiden tuk-

kuihin.

Saan riittavasti haluamaani tietoa organisaatiosta

Vaittaman tarkoituksena oli selvittaa, miten jalleenmyyjat kokevat saavansa tietoa organisaa-

tiosta. Tiedon helppo saatavuus on tarkeaa, koska sita kautta jalleenmyyja kokee yhteistyon

helpoksi.
. . 4.2 Saan riittavasti haluamaani tietoa
4.2 Saan riittavasti haluamaani tietoa organisaatiosta
organisaatiosta
. . Vastausten suhteellinen jakauma
Vastausten absoluuttinen jakauma
24 B Téysin eri mielta.
» I Taysin eri mielta 0O Jdokseenkin eri miglta
O Jokseenkin eri mielté B Jokseenkin samaa mielta
B I Jokseenkin samaa. mielta [ Taysin samaa mielta
18 [ Taysin samaa mielta
g 16
:g 14
2
i
i 1m0
= 8
B
4
g

Kuvio 16: Tiedonsaanti yrityksesta

Vastaukset vaittamaan olivat paaasiallisesti positiivisen puoleisia. Tassakin kysymyksessa ne-
gatiivisia vastauksia oli antanut samat vastaajat, jotka tunsivat Loud Groupin kontakti maaran

riittamattomaksi.

Koen Loud Groupin toimitusajat sopivina

Vaittama selvitti Loud Groupin Logistisenketjun toimivuutta. Kysymys oli erittain tarkea, kos-
ka organisaatio on pieni ja silla on oma varastonsa, joka vie paljon organisaation voimavaroja.

Nain ollen organisaation sisalla on koettu logistinen toimivuus yhdeksi suurimmista haasteista.

4.3 Koen Loud Groupin toimitusajat sopivina 4.3 Koen Loud Groupin toimitusajat sopivina

v ) inen j v ) inen j

E

W Taysin eri miglta O Jokseenkin eri mielta
O Jokseenkin eri mielta W Jokseenkin samaa miglts
[ Jokseenkin samaa miglts O Taysin samaa mieltd
O Taysin samaa mielta 27.237% 7T

n

=
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Kuvio 17: Tyytyvaisyys toimitusaikoihin

Jokseenkin samaa mielta edusti suurinta vastausvaihtoehtoa. Yksikaan vastaajista ei ollut
taysin eri mielta vaittamasta. Tama on hyva merkki, koska yleensa logistisen ketjun ongelmat
rikkovat tehokkaasti asiakas- suhteita.

Olen tyytyvainen Loud Groupiin yhteistyokumppanina

Vaittaman tarkoituksena on selvittaa vastaajien tuntemuksia Loud Groupin kanssa tehtavasta
yhteistyosta kokonaisuudessaan. Kysymys edusti myos taman tutkimuksen paakysymysta, kos-

ka se sitoo kaikkien markkinointiviestinnan osa- alueiden osat yhteen mielipiteeseen.

4.4 Olen tyytyvainen Loud Groupiin 4.4 Olen tyytyviinen Loud Groupiin
yhteistyokumppanina yhteistyékumppanina
Vastausten absoluuttinen jakauma Vastausten suhteellinen jakauma

O Jokseenkin eri miglts
[ Jokseenkin samaa fmiela
O Taysin samaa mielta

24 W Taysin eri mielta

O Jokseenkin eri mieltd

I Jokseenkin samaa mielta
20 O Taysin samaa mieltd

Kuvio 18: Tyytyvaisyys yhteistyo kumppanina

Taysin eri mielta vaittamasta ei ollut yksikaan vastaajaa. Jokseenkin eri mielta oli sama vas-
taaja, joka tunsi Loud Groupin kontakti maaran taysin riittamattomaksi. Jokseenkin samaa
mielta edusti suurinta vastausta ja taysin samaa mielta oli 12 vastaajaa. Tulokset ovat positii-

visen puolella, mutta osoittavat, etta parannettavaakin riittaa.

6  Parannusehdotukset Loud Group Oy:n markkinointikokonaisuuteen

Tutkimusosio osoitti, etta Loud Groupin markkinointikokonaisuuden kaikki osat vaativat jonkin
tasoista parannusta. Tassa osiossa pyrin loytamaan oman oppimisen pohjalta parannusehdo-
tuksia Loud Group Oy:n markkinointikokonaisuuteen. Erottelen parannusehdotukset tutkimuk-

sen viitekehyksen mukaan, markkinointikokonaisuuden eri osa- alueisiin.
6.1 Mainonta
Asiakastyytyvaisyysmittaus ilmaisi, etta pahimmat puutteet Loud Groupin markkinointikoko-

naisuudessa ovat mainonnan alalla. Suuri osa vastaajista koki Loud Groupin mainonnan ole-

mattomaksi ja moni myoskaan ei ollut taysin tyytyvainen sen sisaltoon.
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Koska paras keino tavoittaa kauppiaat eri puolella Suomea on sahkoposti, tulee organisaation
varmistaa, etta sahkopostien vastaanottajat ovat niita henkiloita lilkkeessa, jotka vastaavat
aanentoistolaitteiden osaston pitamisesta. Nyt ilmenee, etta osaan liikkeista postit menevat

esimerkiksi kauppiaalle, joka sinansa ei vastaa kaikissa tapauksissa aanentoistolaitteista.

Mainonnan maaraa tule lisata. Sen takia ehdotankin Loud Group Oy:lle niin sanotun uutiskir-
jeen luomista. Uutiskirje sisaltaisi tietoa Loud Groupin sen hetkisista mahdollisista tarjous-
tuotteista ja esittelisi uutuustuotteita. Uutiskirjeen avulla organisaatio pystyisi jakamaan
tietoa naista tuotteista nopeasti oikeisiin kohteisiin. Tama varmasti lisaisi jalleenmyyjien
kiinnostusta ottaa muitakin kuin liikkeen valikoiman tuotteita myyntiin. Taman lisaksi uutis-
kirjeiden tietojen avulla myyja saisi lisaa ideoita myyntiin, esimerkiksi vaikeissa asennuskoh-

teissa.

Uutiskirjeen voisi lahettaa esimerkiksi joka kuukauden ensimmainen perjantai. Perjantai olisi
paivana hyva, koska vastaanottajat varmasti keskittyisivat viesteihin enemman kuin esimer-

kiksi maanantaina kaiken viikonloppumyyntien aiheuttamien kiireiden keskella.

6.2  Myyntityo

Myyntityon osalta tutkimus osoitti, etta itse myyntiedustajissa ei ole merkittavaa valittamis-
ta, mutta kontaktien maaraa tulisi lisata. Osa vastaajista koki myyntiedustajien kontakti maa-
ran taysin riittamattomaksi, joten edustajien kayntimaaran lisaaminen auttaisi varmasti ta-
han. Kayntimaarien lisaaminen varmasti lisaisi myos jalleenmyyjien tietoisuutta erikoistarjo-
uksista ja uutuustuotteista. Kontaktien lisaaminen lisaisi Loud Groupin asemaa liikkeiden aa-

nentoistotukkuna.

Tutkimus osoitti myos, etta edustajat ovat liikaa keskittyneet niihin liikkeisiin, joissa asiakas-
suhde on jo kehittynyt hyvaksi. Edustajien tulisi keskittya lisaa niihin liikkeisiin, joissa asia-
kassuhteessa on viela kehittymisen mahdollisuuksia. Tarkeata on siis pyrkia hoitamaan ja ke-

hittamaan kaikkia asiakas- suhteita.

6.3  Menekinedistaminen

Menekinedistamisen osalta tutkimus osoitti, etta asiakkaat paaosin ovat suhteellisen tyytyvai-
sia Loud Groupin tarjoamaan myynnin tukeen, mutta huomattava on, etta yksikaan vastaajis-
ta ei ollut taysin samaa mielta myynnin tuen hyvyydesta. Kontaktimaarien lisaaminen auttaisi
tahankin ongelmaan. Myyntiedustajat tekevat liikkeissa kaydessaan samalla koulutusta liik-
keiden myyijille ja vastaavat heita askarruttaviin kysymyksiin. Isojen ketjujen kanssa organi-

saation tulisi tehda enemman kaynteja myos itse liikkeissa. Keskusosto jarjestelman ketjuissa
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edustajat kayvat vain ostajien luona eivatka itse liikkeissa. Liikkeissa tulisi kayda tarkistamas-
sa esillepano ja samalla kouluttaa myyjia. Myos videokoulutus tilaisuudet toimisivat hyvin

tassa yhteydessa.

6.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan osalta vastaajat antoivat varsin myonteista palautetta organisaa-
tiolle. Osa-aluetta olisi kuitenkin mahdollista parantaa antamalla kaikille asiakkaille lisatietoa
mista Loud Groupin organisaatiosta voi tietoa hakea. Nain ollen organisaatio pystyisi olemaan
jalleenmyyjille lapinakyvampi. Tietoiskun naista asioista voisi lahettaa sahkopostilla esimer-

kiksi ehdotettujen uutiskirjeiden mukana.

7  Yhteenveto ja johtopaatokset

7.1 Yleista

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Loud Group Oy:n markkinointiviestintatoimien

tehokkuutta organisaation asiakkaiden mielesta.

Opinnaytetyon teoreettisessa osassa lahdettiin liikkeelle tukkukaupasta toimialana ja tutkit-
tiin lahempaa Loud Group Oy:n toimialaa viihde- elektroniikantukkukauppaa. Taman jalkeen
siirryttiin varsinaisen tutkimuskohteen teoreettiseen osioon eli kaytiin lapi markkinointivies-
tinnan kokonaisuutta. Lisaksi pyrin liittamaan markkinointiviestinnan kokonaisuuteen tukku-
kaupassa tarvittavan nakokulman kaymalla b to b markkinoiden ostoprosessia lapi. Ostopro-
sessin lapikaynnin jalkeen kayn lapi tutkimuksen viitekehyksen eli markkinointiviestinnan eri
osa-alueet. Nama osa-alueet tulee toteuttaa organisaatiossa siten, etta ne pystyvat tukemaan
toisiaan. Organisaation tulee tunnistaa omat ja asiakkaiden tarpeet niin hyvin, etta he osaa-
vat luoda markkinointiviestinnan eri osa-alueista toimivan markkinointikokonaisuuden. Koko-
naisuus ei ole koskaan samanlainen eri organisaatioissa vaan osa- alueet tulee sekoittaa niin,

etta ne tukevat juuri omaa organisaatiota.

Tutkimuksen tutkimusongelma oli Loud Groupin markkinointikokonaisuuden onnistuminen
jalleenmyyjien mielesta. Teoreettisessa osuudessa kaytiin lapi alan ammattilaisilta saatua
tietoa, jonka tarkoituksena oli avata markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja siihen liittyvia
toimintoja seka antaa tietynlainen kuva miten viestintakokonaisuus pitaisi rakentaa organi-

saatioon.
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Tutkimusosiossa tutkittiin miten hyvin Loud Group Oy on onnistunut kokoamaan markkinointi-
kokonaisuutensa jalleenmyyjiensa mielesta. Tutkimusosio oli laadullinen, mika sopii tilantei-
siin, joissa tutkimusongelma on ennen tutkimatonta asiaa. Tutkimusosiossa tehtiin seka kyse-
lytutkimus etta haastattelututkimus. Kyselytutkimuksen lomake lahetettiin 150 Loud Groupin
asiakkaalle ja vastauksia saatiin 35 kpl. Haastattelututkimus tehtiin eraan suuren Loud Grou-
pin asiakasketjun johtohenkilolle. Haastattelun kulkua pyrin ohjailemaan tutkimuksen viite-
kehyksen mukaan eli markkinointiviestinnan osa- alueita lapi kayden. Haastattelututkimuksen
tarkoituksena oli nostaa naista aiheista asioita, mitka eivat ilmenneet kyselylomakkeen tulok-

sista.

Tutkimusosion tulokset antoivat kattavan yleiskuvan organisaation markkinointikokonaisuuden
toimivuudesta. Asiakkaat toimivat useiden tukkukauppojen kanssa, joten tutkimuksessa Loud
Group Oy pystyy vertailemaan omia toimintojaan muihin liikeketjujen tukkutoimittajiin. Tut-
kimustulosten perusteella tiedetaan mitka Loud Groupin markkinointitoiminnot vaativat eni-

ten parannusta.

7.2  Johtopaatokset

Markkinointikokonaisuuden onnistuminen on tarkeaa organisaatiolle, koska silla pystytaan
erottumaan kilpailijoista. Kokonaisuuden kaikkien osa-alueiden tulee toimia itsenaisina osina,
mutta niiden pitaa myos tukea toisiaan. Organisaation on tarkeaa tunnistaa omien asiak-

kaidensa tarpeet, jotta tama onnistuu.

Markkinointiviestinta eroaa kuluttaja ja b to b markkinoilla toisistaan, mutta silti myos tukku-
kaupassa tulee aina muistaa, etta ostaja on kuitenkin ihminen ja han kayttaytyy sen mukai-
sesti. Suurimpana erona b to b markkinoinnissa kuluttajamarkkinointiin on herateostojen va-

hyys seka ammattimaiset ostajat.

Kun markkinointikokonaisuus toimii, mahdollistaa se syventyneen asiakas- suhteen missa kah-
den toimijan valille on syntynyt side, jossa he pystyvat luottamaan toisiinsa. Kun side on kas-
vanut tarpeeksi vahvaksi auttaa se myos vaikeissa tilanteissa, kuten tuotteiden laatuongelmis-

sa.

Tutkimustulokset vastasivat tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin seuraavasti:
e Tutkimustulosten perusteella saatiin selville Loud Groupin markkinointikokonaisuuden
toiminta jalleenmyyjien mielesta
e Tutkimustulosten perusteella Loud Group Oy sai tietoa siita mita jalleenmyyjat odot-

tavat tavarantoimittajiensa markkinoinnilta



Tutkimus sai hyotya kysely- ja haastattelututkimuksen yhdistamisesta.
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