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Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia myymaldmarkkinoinnin eri keinojen vaikutusta
myyntiin K-supermarket Koskituulessa ja selvittad, kuinka yleistettdvissa myymala-
markkinoinnin teoria on kaytantéon. Tutkimuksessa selvitettiin valittujen myymala-
markkinoinnin keinojen vaikutusta myyntiin ja saatujen tulosten avulla péateltiin kus-

tannustehokkaimmat keinot markkinoida.

Tyon teoriaosuudessa kaytiin lapi markkinointia, myymalamarkkinointia ja myyma-
ldmarkkinointiin vaikuttavia tekijoitd ja kaupan alaa yleisesti. Tutkimuksen kaytén-
ndnosiossa tehtiin ennen ja jalkeen -tutkimus, jossa tutkimuksesta saatuja viikoittaisia
myyntituloksia verrattiin ennen tutkimusta saatuihin viikkomyyntimé&ériin. Tutkimuk-
sessa tarkasteltiin neljad eri myymalamarkkinoinnin keinoa ja kéytettyjen keinojen

vaikutusta myynnin kasvuun.

Tutkimusaineistoa taydennettiin Keskon vuosiraportilla ja alan lahdekirjallisuudella.
Tyon tekemista tuki oma lasndolo yrityksessa tyontekijand, ja aikaisesmmat tiedot kau-
pan alasta ja sen eri toiminnoista. Tulokset osoittavat kuinka tuotteiden esilleasettelu,
hinta, mainonta ja myynninedistdminen nostivat myyntid moninkertaiseksi normaaliin
myyntiin verrattuna. Tutkimuksesta saadut tulokset luovat kasitysta siitd, miten eri
markkinointitoimenpiteet vaikuttavat myyntiin ja yrityksen tulokseen ja millaisia kei-

noja tulisi kéyttaa, jotta myymaldmarkkinointi olisi tarpeeksi kustannustehokasta.
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The target of this thesis was to study how the different ways of store marketing affect
on sales in K-supermarket Koskituuli and to find out how generally applicable the
theory of store marketing is in practice. This research clarifies the affects of chosen
ways of store marketing into sales and with the results concluded the cost-effective

ways to market.

In the theory part of the work goes through marketing, store marketing and the factors
and trade in general. Before and after research was done in the practical part of the
study. And gotten weekly sales results were compared to the weekly results gotten be-
fore the study. In the study was examining four different ways of store marketing and
the affects of used methods to the growth of sales.

Annual report of Kesko and source literature were used to complete as research ma-
terial. Own attendance as an employee in the firm and earlier knowledge of the trade
and its different functions supported doing this study. The results show how product
display, price, advertising and sales promotion increased the sales many times com-
pared to normal sale. The results gotten from the research creates a perception of how
a different methods of marketing affects the sales and the profit of the firm and what

kind of ways should be used so that store marketing would be cost-effective enough.
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ja niité ei julkaista.

Haluan osoittaa erityiset kiitokset K-supermarket Koskituulen kauppiaalle, juusto- ja

leipdosaston vastaaville sekd Arlan myyntiedustajalle heiddn panoksestaan tyon ai-
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinndytetyoni kasittelee myymaélamarkkinoinnin eri keinoja ja niiden toimivuutta
kaytannossa, ja tarkoituksena on selvittdd parhaat keinot myymaéaldmarkkinointiin ja
kehittéa tuotteiden esille asettelua myynnin edistamiseksi K-supermarket Koskituules-
sa. Kiinnostuin myymaélamarkkinointiaiheesta, silla olen ollut kaupan alalla toiss&

hieman alle kolme vuotta ja olen erittdin kiinnostunut kaupan alan eri toiminnoista.

Koskituulessa vaihtui kauppias maaliskuun lopussa 2010 ja pian kauppiasvaihdoksen
jalkeen hain ja paasin kauppaan t6ihin. Niihin aikoihin ajattelin, ettd olisi opettavaista
tehdd opinndytetyd uuteen tydpaikkaani ja samalla oppisin enemmaéan kaupan alasta.
Tyo6nantajani ehdotti opinndytetydtda myymaéaldmarkkinoinnista kysyessani aihetta

mahdolliseen opinnédytetyéhoni, ja aihe sopi minulle erittéin hyvin.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, toimiiko myymaldmarkkinoinnin teoria myos
kaytannossa ja kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat tuotteen myyntiin, tutkia myyma-
ldmarkkinoinnin keinoja ja niiden toimivuutta ja yleistettavyytta kaikkiin tuotteisiin.
Tutkimuksessa keskitytaan perinteisiin myymalamarkkinoinnin keinoihin, joiden tulee
toimia kaupan kokonaisvaltaisen markkinoinnin pohjana. Tutkimuksella on tarkoitus
saada vastaus siihen, onko myymaldamarkkinoinnin teoria mahdollista peilata sellaise-
naan kaytantoon? Mita tulisi kehittdd, jotta se toimisi paremmin. Tutkimuksesta tulisi

myaos selvitd, mitka keinot ovat myynnin kannalta tehokkaimmat.

Tyoni koostuu teoriaosuudesta ja kokeellisesta tutkimuksesta tarkoin valituilla tuot-
teilla Koskituulessa. Kyseessd on “ennen ja jalkeen”-tutkimus, jossa testataan myyma-
lamarkkinoinnin perinteisid keinoja valittujen tuotteiden kohdalla ja seurataan, vaikut-
taako tamé& mitenk&&n myyntiin. Tutkimuksesta saatuja tuloksia verrataan myyntitu-
loksiin, jotka on saatu ennen kokeen aloittamista. Koska kauppias on vaihtunut yrityk-
sessd, en voi verrata myyntitietoja edellisen vuoden saman kuun myyntiin, silla en voi
olla varma keinoista, joita silloinen kauppias on kayttdnyt myynninedistdmiseksi tut-

kimuksessa olevien tuotteiden kohdalla.



1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Kirjallisuutta myymaldmarkkinoinnista 16ytyy, vaikkei ihan tarkalla myymalamarkki-
nointi-nimelld. Kaikista markkinoinnin kirjoista 10ytyy aiheeseen liittyvié kohtia, jotka
ovat helposti sovellettavissa tahan tyéhon. Markkinoinnin yleistd teoriaa voi peilata
koskemaan myymaldmarkkinointia, silld ajatus ja tarkoitus teoriassa on sama. Myy-
malamarkkinoinnista ja myynninedistdmisestd on myos tehty jonkin verran opinnéyte-
toitd ennenkin, mutta taysin myymaldmarkkinoinnin keinoja kasittelevad opinnayte-
ty6téd en loytanyt. Aihetta on tutkittu usealla eri tavalla ympari Suomea, joten kirjalli-

suutta aiheeseen 16ytyy tarpeeksi.

2 YRITYKSEN ESITTELY

2.1 Kesko

Kesko syntyi neljan alueellisen tukkukaupan yhdistyttyd 1940 ja Keskon liiketoiminta
alkoi vuonna 1941(Hoffman 2010). Kesko on téll& hetkelld johtava kaupanalan palve-
luyritys ja arvostettu porssiyhtio. Keskon toimialoja ovat ruoka-, kéyttotavara-, rauta-
ja auto- ja konekauppa. Keskon toimialayhtiot ja ketjut toimivat tiiviissa yhteistydssa
kauppiasyrittdjien ja muiden kumppaneiden kanssa, toimintamaita Keskolla ovat Poh-
joismaat, Baltian maat, Vendja ja Valko-Vendja, joissa on yhteensd noin 2 000 kaup-
paa. Keskon pahin Kilpailija talla hetkella on S-ryhm4, joka on toinen kaupan alan
paatoimija. Pienempid kilpailijoita ovat Suomen Lahikauppa Oy ja Lidl, jotka eivét yl-
I& viela samalle tasolle S-ryhmén kanssa pahimmissa kilpailijoissa. Keskon oma arvio

K-ruokakauppojen markkinaosuudesta on 34 %.(Kesko 2009, 18.)

Keskon ruokakaupan puolella hallinnoi Ruokakesko, joka johtaa K-citymarkettien
ruokakauppoja, K-supermarket-, K-market- ja K-extra-ketjuja. Ruokakeskon keskeisi-
né tehtdvind on tuotteiden keskitetty hallinta, valikoiman hallinta, logistiikka, ketju-
konseptien ja kauppapaikkaverkoston kehittdminen (Kesko 2009, 2, 11). Ruokakeskon
tunnetuin brandi véhittaiskaupan puolella on Pirkka, jonka sarjaan kuuluu jo 2000 eri-
laista tuotetta. Pirkka juhlii tdnd vuonna 25-vuotissyntymapdividdn ja Pirkka-
tuotesarjaa laajennetaan koko ajan kattamaan yh& useampi tuote kaupan valikoimista.
K-supermarketteja on yli 200 ympéri Suomea, kun tdmén vuoden kevaalld ovensa au-

kaisi 200. K-supermarket.
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Keskon tavoitteina on terve ja kannattava kasvu, markkinoita parempi myynnin kehi-
tys, kauppapaikkojen laajentaminen, kilpailijoita parempi asiakastyytyvaisyys, kanta-
asiakastietojen tehokas hyodyntaminen asiakasohjelmissa, sahkdisen kaupan ja palve-
luiden kehittdminen seké vastuulliset ja kustannustehokkaat toimintamallit, jonka pii-
riin kuuluu esimerkiksi tavoite yhdistaé tehokkaasti kauppiasyrittajyys ja ketjutoimin-
ta sekd suuruusedun ja osaamisen hyodyntdminen asiakkaiden hyvéksi ja liiketoimin-
nan ohjaaminen tehokkaalla tiedonhallinnalla. (Kesko 2009, 11.)

Asiakastyytyvdisyys on yksi tarkeimmistd osa-alueista, johon ketjutoiminnassa tulee
keskittya varsinkin asiakaslupausten tayttamisessa jokaisella kauppakéynnilla. Asia-
kaslupaukset lunastetaan laadukkaalla asiakaspalvelulla ja laadukkailla ja kilpailuky-
kyisilla tuotteilla. Kesko seuraa ketjutoiminnassaan mukana olevien kauppojen toi-
mintaa konseptimittauksilla ja Mystery shoppingilla. Jalkimmaisella tutkitaan asiakas-
palvelukykyja ja asiakaspalveluinnokkuutta. Ensimmaisella varmistetaan se, ettd

kaikki ketjussa mukana olevat toimivat Keskon konseptin mukaisesti.

2.2 K-supermarket Koskituuli

K-supermarket Koskituuli on osa Ruokakeskon johtamaa K-supermarket-ketjua. Kos-
Kituulen kauppiaana toimii Markku Tamminen, joka on kaupan neljas kauppias. Kos-
kituuli tunnettiin 1980-luvulla Toripdivand, mutta 1996 nimi muutettiin Koskituuleksi
silloisen eldkkeelle jd&neen kauppiaan vuoksi, joka ei suostunut myymaan Toripaivé-
nimeé seuraavalle kauppiaalle. K-supermarket Koskituuli sijaitsee Kuusankoskella 1a-
helldan kaksi S-ryhman kauppaa, jotka ovat Koskituulen pahimpia kilpailijoita. Kau-
pan markkinaosuus Kuusankosken alueella on noin 22 % ja liikevaihto on noin 6,7
miljoonaa euroa, vakituista henkilokuntaa kaupassa on 22. Kauppias toimii itsenédisena
kauppiasyrittdjana Keskon vahittaiskauppaketjussa ja vastaa asiakastyytyvaisyydesta,

henkilokunnasta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta. (Tamminen 2010.)

Tuotevalikoima Koskituulessa on noin 11 500 tuotetta, joista 8 000 on pakollisia,
Keskon méaérittelemi tuotteita ja loput noin 3 500 kauppiaan itse valitsemia. Kaupan
tuotevalikoimaa lisatd&n jatkuvasti uutuustuotteilla, joita tulee markkinoille pitkin
vuotta. Koskituulen varaston kiertoaika on 18 pdivéé ja kiertonopeus on 20 vuoden ai-
kana. (Tamminen 2010.) Kiertonopeudella tarkoitetaan sitd, kuinka monta kertaa va-

rasto vaihtuu tietyssé ajassa. Sitd seurataan suhteuttamalla varaston keskimaardinen
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rahallinen arvo myynnin rahalliseen arvoon, mutta se ei valttamatta kerro, kuinka kau-

an yksittaiset tuotteet ovat varastossa. (Viitala, Jylhd 2008, 166.)

Padasiakasryhmat Koskituulella ovat elékeléiset, perheelliset ja l&heisen palvelukes-
kuksen asukkaat. Tdman vuoden alkupuolella Kesko aloitti markkinoinnin asiakas-
ryhmékohtaisesti, ja timad on Koskituulessakin kaytdssa. Markkinointi ja mainonta on
osittain yksil6llistetty eri kohderyhmille, esimerkiksi lapsiperheille markkinoidaan eri-
laisia tarjouksia ja kampanjoita kuin perheille, joissa lapset ovat jo teini-idssa. (Tam-
minen 2010.) Talla tavalla mainontaa on raatéloity vahéan kohderyhmékohtaisesti eika
endd mainosteta ja markkinoida vain massoille niin kuin aiemmin. Massamainontaa
kaytetdan edelleen, mutta kohderyhmamainonta on tullut sen rinnalle. Yleisimpien ja
suurempien kampanjoiden mainonta hoidetaan edelleen massamainontana, kuten esi-

merkiksi nyt juuri loppuneiden Superpdivien mainonta.

K-supermarket Koskituulessa keskiostos on noin 18 € henkil6d kohden, ja kilpailevilla
S-ryhmén kaupoilla kyseinen keskiostos on 14 - 15 €/henkilo. (Tamminen 2010.)
Keskiostos on se euromééaradinen luku, jonka verran ihmiset keskimaarin ostavat yhdel-
I& ostoskerralla tuotteita. Koskituulen suurempi keskiostosluku verrattuna S-ryhméaan
saattaa selittya silld, ettd kauppapaikka on hieman syrjéssa paateilta, joten kauppaan
tullaan tietoisesti ostamaan enemmaén yhdelld kauppakerralla. S-ryhman kaupat sijait-
sevat isompien teiden laheisyydessé ja niihin on helpompi vain poiketa ostamaan jo-

tain pienté sen sijaan, etta tekisi kaikki suuretkin ostokset siella.

3 MARKKINOINTI JA VAHITTAISKAUPPA

3.1 Markkinointi yleisesti

”Markkinointi on asiakasldhtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yri-
tykselle kilpailuetua, tuodaan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja raken-
netaan kaikkia osapuolia tyydyttdvid, kannattavia suhteita.” Ndin markkinoinnin méa-
rittelevat Bergstrom ja Leppénen kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2007, 20).
Tama on vain yksi maaritelmé nykyaikaisesta markkinoinnista, silld markkinoinnin
mééritelmia on melkein yht4 paljon kuin on madrittelijoita. Philip Kotler maarittelee
markkinoinnin ndin: “Markkinointia on kaikkialla. Virallisesti tai epévirallisesti ihmi-
set ja yritykset osallistuvat moniin aktiviteetteihin, joita voisimme kutsua markkinoin-

niksi. Hyvastd markkinoinnista on tullut yha tarkedmpi osa yrityksen menestyksen
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kannalta. Markkinointi vaikuttaa tdysin meidan jokapdivaiseen eldmaan. Se on juurtu-
nut kaikkeen mit4 teemme, kayttamistdmme vaatteista Internet-sivuilla oleviin mai-

noksiin, joita ndemme.” (Kotler, Keller 2009, 43).

Markkinoinnin tehtdvand on antaa tietoa tuotteista, joita yritys haluaa asiakkailleen
myyda. Markkinoinnin avulla tuotteet, uudet ja vanhat, saadaan asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin paatehtdviksi on maaritelty
kysynnan ennakointi ja selvittdminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnén tyy-
dyttdminen ja kysynnén saately. (Bergstrom, Leppénen 2007, 21-22.) Kysynnén enna-
kointi on pohjana tuotekehitykselle, markkinointiviestinnélle ja muille markkinointiin
liittyville ratkaisuille. Kysynnan selvittdminen taas auttaa markkinoijaa ymmartamaan
asiakkaiden ostokayttaytymistd, joka taas vaikuttaa yrityksen myyntiin. Parasta mark-
kinointia syntyy selkeisté tavoitteista, kunnioituksesta, kommunikaatiosta ja palkitse-
misesta. Tdméan vuoksi markkinoinnin rooli taytyy maaritella selkeésti, jotta jokainen
yrityksessa tyoskentelevd ymmaértad, mité kaikkea markkinointi yritykselle merkitsee.
(Takala 2007, 35.)

Markkinoinnin perustana toimii kilpailu, silla jos kilpailua ei olisi, olisivat markki-
nointitoimenpiteet turhia. Kun markkinoinnin perustana on kilpailu, on markkinointi
kaikille yrityksille ja yhteiskunnan toimijoille vélttdmé&ton. (Rope 2005, 11.) Jotta
markkinointi toimii, tulee ottaa huomioon kolme nakdkulmaa: asiakas, markkinoinnil-
lisuus ja Kilpailu. Markkinointia suunnitellessa ei saa huomioida vain ihmisen psyko-
logista perustaa, vaan huomioon on otettava myds segmenttiperusteisuus ja tilanne-
kohtaisuus. Ihminen tekee markkinoinnista haasteellista, silla jos ihminen kuuluu sel-
laiseen segmenttiin, joka on markkinoijalle taysin vieras, on hanen vaikea suunnitella
ja saada aikaan toimivia markkinointiratkaisuja kyseiselle segmentille. (Rope 2005,
17-18.)

Nykyisen markkinoinnin ongelmana saattaa olla sen jasentyméton rooli yrityksissé.
Yrityksen markkinoinnista vastaavat henkil6t ajattelevat markkinoinnin olevan yrityk-
sen ydintoiminto ja kattavan koko yrityksen. Muu yritys taas ndkee markkinoinnin
pelkastddn toimintona, joka tuottaa yhtion markkinointiviestintdd ja muita myyn-
ninedistdmistoimenpiteitd. Markkinointia on totuttu tekem&an markkinoinnin vuoksi
ja markkinointibudjetti on otettu vastaan valmiiksi maariteltynd. Talléin markkinointi

on vain valttamaton pakko, jolle maaratdan ne resurssit, jotka jadvat kokonaisbudjetis-
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ta yli. Toisaalta markkinoinnin merkitys liiketoiminnan menestystekijanad kasvaa, ja
tdma tiedostetaan nykyaddn paljon helpommin jopa yrityksen johdossa. (Takala 2007,
75.)

3.2 Vahittaiskauppa

Vaéhittdiskaupat ovat muodostumassa viestintavalineiksi, joiden paatehtavéana on tarjo-
ta vihjeitd, jotka stimuloivat kuluttajaa positiivisesti. (Markkanen 2008, 97.) Vahit-
taiskauppa jaetaan tavallisesti kahteen osaan, péivittdis- ja erikoistavarakauppaan.
Paivittaistavarakauppa on nimensa mukaisesti usein tapahtuvaa ja kasittaa jokapéaivai-
sessd elamassa tarvittavat tuotteet, joita ovat esimerkiksi elintarvikkeet, siivousvéli-
neet ja hygieniatuotteet. (Finne & Kokkonen 2005, 19.) Asiakaslahtoisyys ja kustan-
nustehokkuus muodostavat kaupan ja véhittdiskaupan toimintamallin paastrategiat.
Tahan kuuluvat toimipaikkaverkosto, valikoiman osuvuus ja Kilpailukykyisyys ja hin-
ta-laatukysymykset. (Kuusela & Neilimo 2010, 27.)

Tilastokeskuksen tietojen mukaan kaupan ala kerasi liikevaihtoa 115,5 miljardia euroa
vuonna 2010. Liikevaihto kasvoi edelliseen vuoteen nahden 6,5 prosenttia eli 7 mil-
jardia euroa. Tukkukaupasta tuli 55 prosenttia liikevaihdosta ja vahittaiskaupasta 31
prosenttia. (Tilastokeskus 2010.) Véhittdiskauppa on pitkalti volyymeihin perustuvaa
lilketoimintaa, ja keskittyminen kasvattaa volyymeja, mika puolestaan antaa parem-
man neuvotteluaseman tavarantoimittajiin ndhden. Tama taas tarkoittaa parempia os-
toetuja ja siten saavutetaan markkinoilla enemman Kilpailuetua. (Finne & Kokkonen
2005, 20, 22.)

Suomessa kauppa on erittdin keskittynyttd verrattuna muihin Euroopan maihin, tahén
voi olla syyn& markkinoiden pieni koko. Suomessa kauppa on keskittynyt vain muu-
tamalle suurelle toimijalle, ja kolme suurinta yritysta vastaa noin 80 prosentin myyn-
nistd. Vaikka kaupan keskusliikkeiden tasolla vahittdiskauppa on keskittynytta, kaup-
paketjujen lukumé&ara on suuri ja paikallisten hankintojen osuus on merkittava. (Finne
& Kokkonen 2005, 24.)

Suomalaista kauppaa ja keskusliikejarjestelmaa on kuitenkin syytetty tehottomuudesta
ja kilpailunrajoituksista. Kun suomalaisia véhittaistavarakauppoja on vertailtu kan-
sainvalisesti, on myds huomattu se, ettd kustannustasomme ovat korkeat ja kustannus-

rakenne on vinoutunut: varastot ovat liian suuret myyntiin verrattuna, jakelussa ja
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myymaéldissé on huono kapasiteetin kéyttdaste ja mainonnan ja kiinteistdjen hankin-
nassa on kuluttavaa kilpailua. Perinteiset palvelut jaetaan véhittdismyyntiin, keskus-
liikkeen ja tukkukaupan toimintoihin, varastointiin ja hankintoihin, seka tuotantoon.
(Haapanen & Vepséldinen 1999, 138-139.)

4 MYYMALAMARKKINOINTI

4.1 Térkeys ja tarpeellisuus

Myymaldmarkkinoinnin tarkeydesta ja tarpeellisuudesta kertoo koko markkinoinnin
tarkeys ja tarpeellisuus, samat asiat patevat myds myymalassa siséalla kuin koko mark-
Kinoinnin piirissd. Taman vuoksi osiossa tuodaan esille markkinoinnin tarkeytta itses-
séan. Markkinoinnista riippuu yrityksen taloudellinen menestys, oli yritys milla alalla
tahansa. Koska markkinoinnin tehtdva on luoda kysynté4 ja saada aikaan tunnettuutta
asiakkaiden mielissd, on sen olemassaolo elintarkeaa yrityksen tulevaisuudelle. Mit-
kaan yrityskuviot eivat toimi, jos tuotteille, joilla tulosta yritetddn tehdd, ei ole tar-
peeksi kysyntdd. Taitava markkinointi on loputonta tavoittelua, ja jotta markkinointi
tuottaa tulosta, on sitd osattava muuttaa yrityksen muuttuvia tarpeita tukevaksi. (Kot-
ler & Keller 2009, 44-45.)

Jos markkinointi ei toimi kunnolla, ei se saa aikaan myos yritykselle tulosta, jota tarvi-
taan kannattavaan liiketoimintaan. Asiakkaat arvioivat yritystd markkinoinnin suju-
vuuden ja sen luomien tai aiheuttamien mielikuvien kautta. Jos markkinointi antaa yri-
tyksestd huonon kuvan ja luo véaranlaisia mielikuvia, ei asiakas enéda ole kiinnostunut
siitd, miten muut toiminnot sujuvat. TAmé saattaa aiheuttaa sen, ettd asiakas danestaa
jaloillaan, eli vaihtaa kauppaa sellaiseen, jossa markkinointitoimenpiteet ovat oikean-
laiset. Markkinoinnilla on siis merkittava vaikutus kauppojen menestymiseen. (Anttila
2001, 22-23.)

On myo6s muita osa-alueita, jotka vaikuttavat kaupan menestymiseen markkinoinnin
lisaksi, esimerkiksi ilman toimivaa logistiikkaa on turha markkinoida. Toimiva logis-
tiikka takaa kaupoille sen, ettd niité tuotteita, joita markkinoidaan asiakkaille, on myos
saatavilla. Tyon aiheen rajauksen vuoksi jatan logistiikan merkityksen myynnille ja

menestykselle vahemmalle huomiolle kuin myymaéldmarkkinoinnin.
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Markkinointitoimenpiteissé tulisi ndkya asiakaslahtoisyys, silla asiakas on se, joka
tuottaa yritykselle tulosta ja asiakas on se, kenelle markkinointia tehddan. (Anttila
2001, 25.) Markkinoinnin avulla ostajille viestitetddn omista tuotteista ja erotutaan
Kilpailijoista. Kaiken yrityksen markkinoinnin tulisi perustua asiakkaiden ostokayttay-
tymisen tuntemiseen ja asiakastarpeiden tyydyttamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2007,9.)

4.2 Myyméldymparisto

Myymaéladympéristo viittaa kaikkiin fyysisiin ja ei-fyysisiin kaupan tekijoihin, joita
kontrolloimalla voi saada aikaan suotuisan myymaldaympariston asiakkailleen. Myy-
maldympériston voi jakaa elementteihin, jotka vaikuttavat véhittdiskauppaan ja asiak-
kaaseen. Vahittéiskaupan elementtejd ovat tuotevalikoima, hinnat, myymalaympéristo
ja henkilokunta (Markkanen 2008, 98).

Yksi tuotteen tarkeimmista piirteista on paikka, jossa kyseisen tuotteen voi ostaa tai
kuluttaa. Joissain tapauksissa itse myyntipaikka voi olla tarkedmpi kuin hankittava
tuote. N&in myymaéldympariston ymmartdminen on keskeistd kaupan suunnittelussa
(Markkanen 2008, 98). Varsinkin vahittaiskaupoissa kuten ruokakaupoissa toimivat
pohjaratkaisut ja sisatilat vaikuttavat suuresti asiakkaan ostokayttdytymiseen ja myyn-
tiin. Jos sisétilat ovat ahtaat ja tuotteita on vaikea 16ytaa, ei asiakas tee niin paljon os-

toja eika valttdmatté tule uudestaan asioimaan samaan paikkaan.

Hyvin suunniteltu pohjaratkaisu luo kuluttajalla mukavan ostosympaériston, josta hén
I0ytaa kaiken tarvitsemansa vaivattomasti ja viihtyy kaupassa pitkaan. Hyva pohjarat-
kaisu on myos tarked kaupan jokaisen nelion hyddyntdmisen kannalta. Kuolleet nurkat
on Kkarsittava pois pohjaratkaisusta. Yleisimpid pohjaratkaisuja ovat putiikkityylinen
layout, supermarket-layout ja kahden edellisen valimuoto tavaratalo-layout. (Markka-
nen 2008, 107-108.) Tassé tyossa keskityn ndistd pohjaratkaisutyyleistd supermarket-
layoutiin, jossa usein hyllyrivit méérittelevdt asiakkaan kulkureitin ja “pakottavat”
asiakkaan kaveleméan koko kaupan. Tallaisessa tapauksessa liikkeen tuottavuus ne-

liometria kohden on korkein.

Myymalan tarjonnan piirteiksi kutsuttavia ympariston osatekijoita ovat myymalan ra-
kenne, tuotevalikoima ja palvelut. Myymaélan rakenne voidaan taas jakaa arkkitehtuu-

riin ja layoutiin. Arkkitehtuurilla tarkoitetaan myymalan ulkoisia rakenteita ja
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layoutilla sisétilojen rakenteita, eli kuinka toimivaksi ja helppokulkuiseksi sisétilat on
suunniteltu. Tuotevalikoima on tuotteiden esille asettelua eli displaytd sekd visuaalista
markkinointia. Tuotevalikoima siis jaetaan visuaalisuuteen ja tuoteluokkien hallintaan.
Palvelun alaluokat ovat informatiiviset palvelut ja virkistaytymispalvelut. (Markkanen
2008, 98-101.)

Kéveltiessa sisddn mihin tahansa ruokakauppaan on kaupan layout suunnilleen sa-
manlainen. On niin sanottu paékaytdva, joka on leved ja joka kiertdd koko kaupan
ympdri alkaen siséantuloportilta ja paattyen kassalle. Paakaytavasta erkaantuu pie-
nempid kaytéavid, jotka johtavat kuitenkin takaisin paakaytéavalle, joten asiakas on jois-
sain maarin pakotettu kdvelemaan koko kaupan l&pi kauppiaan ennalta maaraamalla
tavalla. Pohjaratkaisuun on siis hyva kiinnittd4 tarpeeksi huomiota, jotta ei kay niin,
ettei kaupassa ole mitéén selkeaa layoutia. Epaselva pohjaratkaisu saa kaupan tuntu-
maan ahtaalta ja sekaiselta, joka voi vaikuttaa asiakkaan ostomotiiveihin erittainkin

negatiivisesti.

Myads aisteihin vaikuttavat elementit kuten vérit, valaistut, hajut, musiikki ja lampoétila
ovat tarkeita tekijoitda myymalaympaéristossa. (Markkanen 2008, 102). Mielesténi ruo-
kakaupoissa lampdétila ei ole niin vaikuttava tekija, silla kuluttajat ymmartavat myy-
malan viileyden liittyvat ruokien parempaan sdilymiseen, eivatk& néin ollen kiinnita
siihen kovin paljon huomiota. Sen sijaan muut aisteihin vaikuttavat elementit ovat tar-
keitd varsinkin ruokakaupoissa. Asiakkaat tekevét helpommin ostoja hetken mielijoh-
teesta, jos joku myymalan elementti vaikuttaa tarpeeksi voimakkaasti asiakkaan ais-
teihin. Asiakas saattaa noudattaa tarkasti aikaisemmin tekemdansa ostoslistaa, mutta
jos vaikkapa leipéosastolla leijailee ihana tuoreen leivan tai pullan tuoksu, saattaa
asiakas ostaa naita tuotteita listansa ulkopuolelta. Ruokakaupassa on tarkedd muistaa
stimuloida asiakkaan aisteja, silla alitajuntaan vaikuttaminen kasvattaa ostojen maaraa

ja néin ollen myos lisdd myyntia.

4.3 Myymal&dmarkkinoinnin eri keinot

Kuten sana myymalamarkkinointi kertoo, tapahtuu markkinointi pddosin myymalassé
sisalla. Poikkeuksena ovat perinteisen markkinoinnin muodot, joita kdytetaan, ja tie-
tysti ulkomainonnan kayttdminen tunnettuuden ja huomion saamisessa. Myymala-
markkinoinnin keinoja ei ole mitéan tiettyjd, vaan jokainen voi kayttad luovuuttaan

markkinoinnin suhteen.
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4.3.1 Perinteiset keinot

Perinteisia myymalamarkkinoinnin keinoja ovat tuotteet seka tuotevalikoima ja niiden
esilleasettelu, kampanjahinnoittelut, koko myymaélaymparistd mainoksineen, myyn-
ninedistdmistoimet ja psykologinen hinnoittelu, joka on kaytdssa kaikkialla kaupan
alalla. Myynninedistamistoimia tehdaan normaalisti uutuustuotteiden kohdalla, mutta
joskus keinoa kaytetddn myos muistuttelumarkkinointina, silloin kun tuote lahenee
elinkaarensa mahdollista loppua. Myynninedistdminen lisad myyntid, mutta ei valtta-
matta tuo voittoa, toimet eivat yleensé ole rahallisesti tuottoisia. (Kotler 2003, 161.)
Koska myynninedistdminen ei itsessédan ole tuottoisaa, tulisi sitd kokeilla yhdessa
vaikkapa mainonnan kanssa, jolloin kyseessa olisi hyvin voimakas yhdistelma. Myyn-
ninedistdmisestd, myymala- ja ulkomainonnasta sek& tuotteesta kerron enemman tut-

kimusluvussa.

Psykologinen hinnoittelumenetelméd kannustaa asiakkaita ostamaan enemmaén tun-
teidensa perusteella sen sijaan, ettd kayttdisivat rationaalista ajattelua. T&ll& keinolla
hinta pyritddn esittdméan niin, ettd se vaikuttaa edulliselta, vaikkei sitd vélttamatta
olekaan. Sen sijaan, ettd lahella tiettya tasasummaa oleva hinta pyoristetddn tasasum-
maansa, se jatetadnkin vahan sen alle. Talla tavoin asiakkaalle jaa mielikuva tuotteen
edullisesta hinnasta ja ostopaatds syntyy nopeasti tunnepohjalta. (Méntyneva 2002,
109.)

Tuotevalikoimalla tarkoitetaan tuotteiden esteettista esillepanoa ja tuoteluokkien yh-
distamistd. Kaupassa tuotteita tulee voida lukea kuin Kirjaa ja katsoa kuin taulua
(Markkanen 2008, 125). Ruokakaupoissa tuotteiden hyllytys on erittain tarkeaa, silla
silmien ja késien tasolla sijaitsevat tuotteet myyvat paremmin kuin ylimmilla tai
alimmilla hyllyilla. Sellaiset tuotteet, jotka ovat jokapaivéisia kéyttotavaroita, sijoite-
taan kaupassa usein ala- tai ylahyllylle, silla niitd asiakas ostaa muistuttamatta. Ala-
hyllyille sijoitetaan myds sellaisia tuotteita, joiden pakkauskoko on paljon suurempi
kuin normaalisti, koska asiakas huomaa suuren pakkauksen alahyllyltd paremmin kuin
ylahyllylta. (Markkanen 2008, 127.)

Kaupan sisustus- ja tilaratkaisuilla voidaan vaikuttaa suuresti hallinnan tunteeseen.
Hallittavuuden tunnetta voidaan lisaté kiinnittdmalla huomiota kaupassa liikkumisen
helppouteen sekd selkedan kaupan imagoviestintdan. Sopivat kultit ja selked hyllyjen

sijainti seka tuotevalikoimien sommittelu auttavat kuluttajaa liikkumaan kaupassa,
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Ioytdmadn tuotteen ja ndin ollen saa hénet tuntemaan, ettd hén hallitsee tilannetta.
Kaupan tuoteluokkien selkedlld yhdistelylla voidaan helpottaa asiakkaan liikkumista
kaupassa. Eri tuotteiden yhdistely myos synnyttad asiakkaille uusia ideoita ja stimuloi

hantd ostamaan korvaavia tai tdydentévia tuotteita. (Markkanen 2008, 142-143.)

4.3.2 Luovat keinot

Luovina myymaldmarkkinoinnin keinoina voivat olla epatyypilliset keinot, jotka tuot-
tavat tulosta pienin panoksin. (Parantainen 2008, 15.) Luovat keinot antavat markki-
noijalle paljon pelivaraa markkinoinnin suunnitteluun, sillé keinot voivat olla hyvinkin
innovatiivisia ja sellaisia, jotka eroavat radikaalisti kilpailijoiden perinteisista keinois-
ta. Sissimarkkinoinnin keinoja voi soveltaa toimimaan myymaéaldympéristossa, silla
siind on kyse useiden markkinointimenetelmien luovasta yhdistamisestd myynnin kas-

vattamiseksi.

Osittain luova keino on my6s product placement eli tuotesijoittelu, jossa tuote esiintyy
esimerkiksi jossain televisio-ohjelmassa. Tuotesijoittelussa tarkeda on, ettd se tehddén
ohjelman sisallon ehdoin (Sipila 2008, 172). Osa saattaa tietdd Mtv3:lta tulevan Mité
tdndan syotaisiin? -ohjelman, jossa Aki Wahlman kokkailee Pirkka-tuotteista kaiken-
laisia ruokia joka arkipaiva. Ohjelmaa voisi kayttaa osittain hyddyksi myymalamark-
kinoinnissa, esimerkiksi niin, ettd kauppaan ripustetaan ohjelmassa yleisimmin kaytet-
tyjen tuotteiden hyllypaikoille erilaisia ruokaohjeita, jotka ovat tuttuja ohjelmasta.

Tama on vain yksi keino siitd, kuinka helposti eri markkinointimenetelmia voi yhdis-
tell& pienin kustannuksin. Jotta luovia keinoja voi kéyttaa yrityksen markkinoinnissa,
on markkinoijan oltava avoin kaikenlaisille ideoille ja suunnitelmille markkinoinnin
muuttamiseksi, sill& perinteisella markkinoinnilla ei muutaman vuoden paasté erotu
massasta. Jo talla hetkelld kaikkien vahittdiskauppojen markkinointikeinot ovat sa-
manlaisia, eivatkd asiakkaat aina erota mink& véhittadiskaupan markkinointiin ovat

tormanneet.

4.4 Myymaldmarkkinoinnin vaikutus myyntiin

Kuten jo kohdassa 4.1 kerroin, markkinointi vaikuttaa suuresti kaupan myyntiin ja tu-
lokseen, jos kaytdssa on oikeanlaiset keinot. Oikeanlaisilla keinoilla tarkoitan niité

keinoja, jotka tuovat yritykselle myyntia ja voittoa ilman, ettd kustannukset nousevat
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lilan korkeiksi. Hintakampanjointi on tehokas keino tunnettuuden ja myynnin lisd&dmi-
seksi, mutta se ei lisaa yrityksen tuottoja, silla hintakampanjointi tapahtuu yleensa hy-

vin pienelld katteella tai myynti saattaa jopa olla tappiollista.

Kampanja-alennus liittyy kestoltaan rajoitettuun markkinointikampanjaan, jonka tar-
koituksena on lisata tuotteen menekkia ainakin lyhytaikaisesti. Alennukset ja hinta-
kampanjat ovat tarked kilpailukeino, mutta tulee kuitenkin muistaa, etta niist4 on olta-
va yritykselle hyotyd. Myyjan ndkokulmasta alennukset laskevat tuotteen myynnisté
saatavaa hintaa, mutta jakeluportaan nakékulmasta kampanja-alennuksia tarvitaan asi-
akkaiden houkuttelemiseksi. (Méantyneva 2002, 85-87.)

Markkinoinnin myynnillistd vaikutusta eri keinojen kohdalla kannattaa pitaa silméalla
ja jokaisen keinon kokonaiskustannukset tulisi laskea ennen toimenpiteisiin ryhtymis-
td. Myymala- ja ulkomainonta, ja tuotteelle paremman hyllypaikan ostaminen ovat ra-
hallisesti pieniéd kustannuseria verrattuna siihen, kuinka paljon esimerkiksi juuri hinta-

kampanjointi aiheuttaa kustannuksia ihan lyhyessakin ajassa.

Toimiva myymaélamarkkinointi yhdistettyné toimivaan logistiikkaan tuottavat kaupalle
myyntid ja tulosta. Jos logistiikan puolella jakelu on epdvarmaa ja kaupalle syntyy
tuotepuutoksia, voi seurauksena olla myynnin tai jopa asiakkaan menetys, eiké tata
markkinoinnilla yksin voi korjata. Tuotepuutteeksi myos tulkitaan se, ettd asiakas ei
I0yda tuotetta myymalast, silld sitd on vain takavarastossa, jonne asiakkaat eivét paa-
se. (Finne & Kokkonen 2005, 276.) Tuotepuutteisiin kannattaa kiinnittdd erityis-
huomiota kampanjoiden aikaan, jolloin tuotteita saattaa olla esilla monessa eri paikas-
sa, esimerkiksi omalla hyllypaikalla ja erillisissé hyllypéaadyissd, silla asiakas kokee
tuotteen loppumisen yhdestékin kampanjapaikasta tuotepuutoksena. (Finne & Kokko-
nen 2005, 278.)

5 MARKKINOINTI KOSKITUULESSA

5.1 Nykyiset markkinointikeinot ja myymaldmarkkinointi

Koskituulen markkinointi- ja mainontakeinoja ovat Kouvolan K-supermarket kauppi-
aiden yhteinen broadsheet, joka ilmestyy keskiviikkoisin ja pitaé sisallaan loppuviikon
tarjoukset kaikissa K-supermarketeissa. Osa tarjouksista on Keskon aiemmin madritte-

lemi& ja osa kauppiaiden pé&attdmid tarjouksia. Taman liséksi supermarketeilla on
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my0s satunnaisesti lissmainontana lehti-ilmoituksia, jossa tiettyja tuotteita mainoste-
taan, ja ilmoituksilla pyritddn myos muistuttamaan esimerkiksi jostain kampanjasta tai
asiakkaiden kahvituksesta. Paikallisessa sanomalehdessd on myds viikoittain Pirkka-
tuotteista ilmoitus, ja ilmoituksessa olevat tuotteet ovat Keskon maérittelemié ja kos-

kevat kaikkia Keskon organisaatiossa olevia kauppoja.

Koskituulella on kahden Kuusankoskelle tulevan péatien varressa suuret ulkomainok-
set, jossa mainostetaan tavallista parempaa ruokakauppaa ja sen lounasta. Muuta ul-
komainontaa on kauppapaikan ympdrilla, joko seinissa olevina mainoksina tai stén-
deissa. Myymalan puolella tuotteita markkinoidaan myynninedistamistoimilla varsin-
kin tuore-elintarvikepuolella. Herkkutorilla on eri leikkelevalmistajien konsulentteja
myymassa tuotteitaan viikoittain ja samoja keinoja kaytetddn myos leipdosastolla pai-
kallisten leipomoiden tuotteiden markkinoinnissa. Muita tuotteita mainostetaan erilai-
silla standeilld ja suurimenekkisistd tuotteista on myymaélassa myos erikseen massat

esilla.

Muita markkinointikeinoja ovat Keskon suunnittelemat kampanjat kuten Superpéivt,
joihin kaikkien K-supermarkettien tulee osallistua, Pirkka-tuotesarjan tv-mainokset ja
muut Keskon tv-mainokset, kanta-asiakkaille lahetettavat tarjouskupongit, myymalas-
sé olevat kampanjatarjoukset, jotka ovat padosin Keskon linjaamia ja méérittelemié ja
Ruokapirkka-lehti, joka ilmestyy kerran kuussa pitden siséllaan erilaisia ruokaohjeita

Pirkka-tuotteista ja tarjouksia.

5.2 Markkinointiin vaikuttavat seikat

Tarkeimpi& markkinointiin vaikuttavia seikkoja kaupassa ovat Keskon linjaukset ket-
jutoiminnasta, toimiva logistiikka sek&d myymaéléssa ettd jakeluportaissa, tuotepuutok-
set ja toimitusepadvarmuudet. Ketjutoiminta, jota Kesko ohjaa, nédkyy kuluttajalle yhte-
néisend branding, jonka myymalat ja yleisilme on mahdollisimman pitkalle samanlai-
set. Ketjun toimintaperiaatteet kootaan ketjukonseptiin, jossa esitetdén liikeidea ja sen
osa-alueet selkednd toimintamallina. Ndin varmistetaan asiakkaille yhdenmukainen ja
taattu tuote- ja palvelukokonaisuus missé tahansa ketjun myymaéléassa. Kesko madritte-
lee myGs ne toimintatavat ja prosessit, joiden avulla asiakastarpeet lunastetaan ja joita
tulee noudattaa erottuakseen kilpailijoista. (Finne & Kokkonen 2005, 83-84.) Koska

melkein kaikki toimintatavat on valmiiksi maéritelty, rajoittaa se jonkin verran erilai-
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sia markkinointikeinoja. K-supermarketit toimivat periaatteella tavallista parempi ruo-

kakauppa ja sen paremmuuden tulisi nékya kaikissa kaupan toiminnoissa.

Logistiikasta ja myymalalogistiikasta kerron enemman seuraavassa luvussa. Aiemmin
tuli jo esille tuotepuutosten vaikutuksesta myyntiin ja tassé osiossa kerron, kuinka pal-
jon keskiméardinen tuotepuutos on prosentteina. Keskimaérainen tuotepuutosten méaa-
ra kaupassa on siis 7,1 prosenttia ja tietyissé tuoteryhmissé viel& paljon korkeampi.
Korkeimpien tuotepuutteiden on todettu olevan tuoreilla valmisaterioilla sek& kondito-
riatuotteilla. Myos jaatelot, virvoitusjuomat ja pesuaineet ovat keskivertoa alttiimpia
tuotepuutoksille, joiden osuus néissa ryhmissa on 9-10 %. (Finne & Kokkonen 2005,
277).

Tuotepuutoksiin liittyy vahvasti myos toimitusepdvarmuus, joka vaikuttaa heti tuote-
puutoksiin ja myynnin laskuun. Tuotteita ei valttamatta tule, vaikka tilataan ennak-
koon jotain kampanjaa varten. Tama toimitusepavarmuus voi johtua raaka-
ainepuutoksista tai tuotantokoneiden hajoamisesta tai muusta vastaavasta. Vaikkei syy
tuotepuutoksiin ole kaupassa, ei asiakas ymmarra sitd, vaan hdn huomaa vain tyhjat
hyllypaikat. Toimitusepavarmuuden aiheuttamia haittoja voi karsia tiedottamalla asi-
akkaille asiasta esimerkiksi tuotteen hyllypaikalle sijoitettavan kyltin avulla. Nain pys-
tytddn véhentdmaan asiakkaiden henkilokunnalle esittdmid kysymyksia, mutta se ei
poista epdvarmuuden aiheuttamia tuotepuutteita. (Finne & Kokkonen 2005, 277.)

5.3 Myymalalogistiikka

Myymélé on viimeinen lenkki niin sanotussa perinteisessa vahittdiskaupan tarjontaket-
jussa. Myymalassa kuluttaja kohtaa fyysisen tuotetarjonnan ja tekee lopulliset osto-
paatokset. Tuotetarjonta kohtaa kysynnén ja koko jakeluketjun pddmaarana on sovittaa
ndma kaksi tekijaa yhteen. Myymalalogistiikkaan kuuluvat kaikki ne tydvaiheet ja
toimenpiteet, jotka liittyvat tuotetdydennysprosessin toteutumiseen myymaéléssa.
Myymélélogistiikka on vahan tutkittu tarjontaketjun osa, josta voi loytya paljonkin
kehityskohteita. Joidenkin arvioiden mukaan myymalalogistiikka aiheuttaa melkein 60
prosenttia tuotteiden logistista kokonaiskustannuksista, silla se sisaltdd huomattavasti

manuaalista ty6ta ja henkilostéresursseja. (Finne & Kokkonen 2005, 315-316.)

Myymaélatyoskentelyyn liittyy tdman liséksi myos asiakaspalveluun ja myymaélan ul-

koasun yllapitoon liittyvid toimintoja. Myymélalogistiikka prosessina muistuttaa hie-
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man varastointia ja myymalat voidaankin ndhd& varastoina, joita tdydennetaan tarpeen
mukaan ja joissa kuluttajat itse kerailevét tuotteet. Yleiskuva myymalalogistiikkapro-
sessista on seuraavanlainen: tavara vastaanotetaan ja tuotteiden kuormakirjat tarkiste-
taan mahdollisten puutteiden tai rikkoontumisten vuoksi. Tavarat varastoidaan kaupan
takatilaan odottamaan purkua myymaélan puolelle. (Finne & Kokkonen 2005, 316.)
Tama takavarastoihin varastoiminen on kaupalle tuottamaton ja ylimadrainen vaihe
myymalalogistiikassa, sill& tuotteet eivat tuota rahaa myynting, kun ne ovat sailéttyna
paikkaan, josta asiakkaat eivat voi niita hakea. (Finne & Kokkonen 2005, 317.) Varas-
tossa oleva maksettu tuote syd omaa myyntikatettaan korkotappiona ja varastointiku-
luina. Myyntikate j&& pelkéksi teoreettiseksi tavoiteluvuksi, ellei sen toteutumista sii-
vitd riittdvan nopea varaston kierto. (Tanner 1999, 42.)

Seuraava vaihe logistiikassa on tuotteiden siirtdminen myymalatiloihin ja esillepano
oikeille paikoilleen. Normaalisti tuotteet pyritdén siirtamaan myymaldan mahdolli-
simman myyntivalmiina, mutta valilld tuotteita joudutaan purkamaan pakkauksistaan
ja hyllytysvaiheessa kaikki samat tuotteet joudutaan hyllyttdm&én uudestaan. (Finne &
Kokkonen 2005, 317-318.)

Koska tuotteiden hyllyttdminen vie aikaa, voi suurimenekkisten tuotteiden kohdalla
asettaa myymaéldéan ns. ’dollyn” eli pyorien padlld olevan alustan, johon tuotteet kera-
tdan. Tama vie tilaa jonkin verran, mutta on helpompi késiteltava kuin hylly. Normaa-
listi esimerkiksi kampanjoissa olevat tuotteet, joita myydaan paljon, ovat joko myy-
maldlavojen paalla massoina tai “dollyilla” eli py6rilla varustetuilla alusilla. Viimei-
nen vaihe myymalalogistiikassa on kassatyGskentely. Se on myo6s yksi kaupan tyo-
voimavaltaisimmista alueista ja siksi myos kallein alue. Ndiden toimintojen lisaksi
suuri osa myymalahenkilokunnan ajasta kuluu asiakaspalvelutehtdvissa. (Finne &
Kokkonen 2005, 318-319.)

Erilaiset maahantuojat, tukkukaupat ja keskusliikkeet ovat kaupan jakelun véliportaita.
Tietoverkkojen kehittyminen ja jakeluteiden keskittyminen heréttavat kysymyksen sii-
t4, ovatko téllaiset valiportaat enda tarpeellisia. Ennen tukkukaupan rooli oli toimia
tuotteiden ostajana, varastoijana, kuljettajana ja myyjand oman ryhman véhittaiskau-
poille. Téllaisessa tilanteessa pddoman kierto oli hidasta ja keskusliikkeet olivat ras-
kaita moniportaisia organisaatioita. (Haapanen & Vepsaldinen 1999, 142-143.) Kesko

toimii tallaisena tukkukauppana ja Keskon kautta toimii suurin osa K-supermarket
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Koskituulen logistisista toiminnoista. Yleisimpien tavarantoimittajien tuotteet tulevat
Keskon kautta, joten on tarke&d, ettd Keskolla on toimiva logistiikka tuotteiden kulje-
tuksen takia.

5.4 Keskon markkinointisuunnitelma

Keskon tavoitteet markkinoiden kasvattamisessa ja Pirkka-sarjan tuotteiden maaran
kasvattamisessa vaikuttavat kaikkien ketjukonseptiin kuuluvien kauppojen markki-
nointitoimenpiteisiin. Uusia tuotteita on otettava liséa ja markkinoitava niita kuluttajil-
le, ja markkinoiden kasvattamisessa tunnettuutta tulee lisaté erilaisilla markkinoinnin
keinoilla ja uusia potentiaalisia asiakkaita saadaan kaupalle lisdad. K-
ruokakauppaverkosto on Suomen Kkattavin, silla 51 prosenttia suomalaisista asuu alle
kilometrin p&assé K-ruokakaupasta. (Kesko 2009, 17.)

Keskon oma arvio markkinaosuudestaan on 34 prosenttia ja sitd halutaan nostaa 1&-
hemmas S-ryhman markkinaosuutta. Ruokakeskon strategian toteuttamisella haetaan
markkinoita nopeampaa myynnin kasvua, parempaa asiakastyytyvaisyytta ja kilpailu-
kykyé. Ruokakeskon tavoitteena on kansainvélistyminen, ja toiminnan laajentaminen
erityisesti Vendjalle on tutkinnan alla. Strategiset painopisteet Ruokakeskolla ovat
toiminnan lisddminen ja sédhkdisen asiakasviestinnan edistaminen. Sahkoisen asiakas-
viestinndn myota asiakkaille tarjoutuu mahdollisuus saada yha kohdistetummin tietoa
kauppojen tuotteista ja palveluista. Keskon lahtokohtainen tavoite on, ett4 kaupan ja
séhkdisen asioinnin tulee tukea asiakkaiden tarpeita ja helpottaa ostamista, siksi Kes-

ko selvittelee mahdollisuuksia ruuan verkkokauppaan. (Kesko 2009, 20.)

Keskolla on kymmenid hyvin menestyvia ketju- ja tuotebréndejd, joita johdetaan ja
kehitetddn asiakastarpeiden mukaisesti. Brandien kehittdmisessa tavoitteena on kas-
vattaa bréndien arvoa ja parantaa markkinoinnin tehoa. Térkein brandi Keskolla on
Pirkka, jota pyritdan jatkuvasti laajentamaan. Asiakaslahtoistad valikoimien muodos-
tamista ja kohdennettua markkinointia tukee K-Plussa-kanta-asiakasjarjestelmd, jonka

palkitsemisominaisuuksia on uudistettu viime vuosina. (Kesko 2009, 13.)

K-Plussa-kanta-asiakasohjelma toimii kolmella tasolla: asiakas saa kauppakohtaisia,
ketjukohtaisia ja K-Plussa-verkoston yhteisia etuja. Jarjestelman tavoitteena on tarjota
asiakkaille merkittavid tuote- ja palveluetuja ja ndin kannustaa asiakkaita keskitta-

maan ostonsa K-ryhméaén. Asiakastiedon hyddyntamistd on kehitetty liiketoiminnan
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keskeisilla osa-alueilla. Ketjut ja kaupat hyddyntévéat saamiaan asiakastietoja muun
muassa valikoimasuunnittelussa, hinnoittelussa, markkinoinnissa ja kauppapaikkaver-
koston suunnittelussa. (Kesko 2009, 13.)

6 MYYMALAMARKKINOINNIN KEINOT -TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEU-
TUS

Valitsin myymaldmarkkinoinnin tutkimisen keinoiksi perinteiset markkinoinnin kei-
not, joita ilman on vaikea rakentaa tehokasta ja toimivaa markkinointia. Keinot, joiden
toimivuutta halusin tutkia, ovat tuotteen esilleasettelu, hinta, mainonta ja myyn-
ninedistdminen, jotka ovat tdrkeédssa roolissa kaupanalalla. Suunnittelin tutkimusta
yhdessa toimeksiantajan kanssa, varsinkin tutkimukseen valittujen tuotteiden kohdal-
la, sill& halusin toimeksiantajan mielipiteen siitd, mill4 tuotteilla tutkimus olisi hyva

toteuttaa.

6.1 Suunnitelma

Tutkimuksen suunnitelmana oli tutkia myymaldmarkkinoinnin keinoja tiettyjen tuot-
teiden myyntiin ja suunnitelman kirjallinen versio on liitteissa néhtavilla. Tutkimuk-
seen valitsimme tuotteiksi Arlan Apetina snack- fetajuustopakkaukset, joita on kolmea
makua: vihred oliivi, paprika ja aurinkokuivattu tomaatti. Toinen testituote oli Pirkka
esipaistettu patonki, joka valittiin osittain sen vuoksi, ettd halusin jonkin Pirkan tuot-
teen olevan testissd mukana, ja toiseksi halusin tutkimukseen mukaan tuotteen, joka

on eri segmentista kuin Arlan tuotteet.

Tutkimuksen ajankohtana olivat viikot 15 - 18, eli tutkimus alkoi 11. huhtikuuta ja
paattyi 8. toukokuuta. Ajankohta oli vaikea paattad, silla halusin sellaisen neljan vii-
kon tutkimusvalin, jolloin ei olisi kovin montaa pyhda tai muuta juhlapéivaa, jotka
saattaisivat vaikuttaa tuloksiin véaristavasti. Tutkimusajankohtaa ei voinut kuitenkaan
siirtdd kokonaan toukokuulle, silla vaihdoin kesaksi tyopaikkaa kuun puolessa vélissg,
enka siis ndin ollen olisi voinut olla seuraamassa tutkimuksen etenemistd. Ainoa sopi-
va ajankohta oli huhti-toukokuu, vaikka valille osuivat pahasti paésidinen ja vappu.
Kyseisten juhlapyhien vaikutus tuloksiin jad analysoimatta, silla viikkotasoiset myyn-
nin muutokset eivéat eroa kahden viimeisen viikon aikana niin suuresti, etta analysoin-

tiin olisi suurempaa aihetta.
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6.2 Kaytetyt keinot

Tutkimani myymaéaldmarkkinoinnin keinot olivat siis tuotteen esilleasettelu, hinta,
mainonta ja myynninedistdminen. Namé keinot ovat olennaisia markkinoinnin toimi-
vuuden kannalta ja ilman kunnollista markkinointipohjaa on vaikea kokeilla erikoi-
sempien keinojen toimivuutta myynnin edistamiseksi kaupan alalla. Kun peruspohja
markkinoinnille on kunnossa, voi yritys kokeilla muunlaisia markkinointikeinoja
myynnin edistamiseksi, kuten vaikka lisdamaéll4 aisteihin vaikuttavia tekijoitd myyma-

lassa. Talla tarkoitan lahinnd sopivaa musiikkia, tuoksuja, véreja ja jopa “makuja”.

6.2.1 Tuotteen esilleasettelu

Tuote on osa markkinointimixi&, johon kuuluvat tuotteen lisdksi hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. 4P-ajattelumalli pakottaa markkinoijan paattdmaan tuotteensa,
asettamaan sille hinnan, paattdmaan, kuinka tuotteen jakelu hoidetaan ja valitsemaan
oikeanlaisen markkinointimenetelman tuotteelle. Tuote on kaiken liiketoiminnan
avain, jos yritys kykenee tekeméaan tuotteen eri tavalla ja paremmin kuin muut, alkavat
kohdemarkkinat suosia tuotetta ja ovat valmiita maksamaan hieman erilaisesta tuot-
teesta enemman. Siksi tuotteiden erilaistaminen on térkeda erottautumisen takia. (Kot-
ler 1999a, 95-97.)

Hyllykuvat helpottavat tuotteiden esilleasettelua myymaléssa ja antavat mahdollisuu-
den selke&én ja yhtendiseen ilmeeseen. Hyllykuvat ovat jo pitk&én olleet kdytdssa va-
hittdistavarakaupoissa, ja niitd hyddynnetdan yha enemman myds erikoistavaran puo-
lella. Hyva hyllykuva on selked ja havainnollinen ja siind on otettu huomioon sekéa
pystysuorat ettd vaakasuorat linjaukset. Linjauksilla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteet si-
joitellaan esimerkiksi ikdryhmittain vaakatasossa ja brandit sijoitetaan samalla tavalla
pystysuoraan. Hyllykuvissa voidaan myds ottaa huomioon myyméléan kiertosuunta ja
k&antaa kuvat niin, ettd halutut tuotteet kohtaavat myymalassé olevan asiakkaan en-
simmaisind. (Finne & Kokkonen 2005, 252.)

Tutkimukseen valitut tuotteet Arlan snack-paketit ja Pirkan esipaistetut patongit sijoi-
tettiin myyméléssa padkavelyvéaylalle, jotta mahdollisimman moni kaupassa asioiva
huomaisi tuotteet. Pirkan patongit sijoitettiin leipdosaston l&heisyyteen palvelutiskin

l&helle, jonka ohi suuri osa asiakkaista kévelee. Patongit olivat esill4& massana eli tuot-
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teesta rakennettiin kahden laatikkopinon kokoinen esillepano, ja tdman ensimmaisen

viikon ajan tuote oli normaalihintainen.

Arlan snack-paketit olivat taas esilld maito-osaston ja pakasteosaston vieressa paaka-
velyvéylalla. Tuotteet sijoitettiin nelitasoiseen kylmahyllyyn, jokainen tuote omalla
hyllylladn. Koska aikaisemmista myyntitiedoista kavi ilmi, ettd paprika snack-paketti
ei myy yhta hyvin kuin muut, paatin sijoittaa kyseisen tuotteen optimaaliselle tasolle
hyllysséa eli silmien korkeudelle nahdakseni, kuinka paljon hyllysijoittelu vaikuttaa
kyseisen maun myyntiin. Ylimmalla hyllylla oli mauista aurinkokuivattu tomaatti ja
alimmalla hyllyll& oli vihred oliivi. Tuotteet olivat normaalihintaisia ensimmaéisen vii-

kon, jotta nain tuloksista, kuinka paljon pelkké paikka vaikuttaa myyntiin.

Hinta poikkeaa muista markkinointimixin elementeista siind, etta se aiheuttaa tuottoja,
kun muista toimenpiteistd aiheutuu kustannuksia. Yleensa yritykset tekevét kaikkensa
nostaakseen hintansa niin korkealle, kuin tuotteen erilaistamistaso antaa. Kuitenkin
hinnoittelussa tulee ottaa huomioon hinnan merkitys volyymiin eli myyntiin. (Kotler
1999a, 99-100.)

Hinta kilpailukeinona muodostuu hinnasta, hintaporrastuksesta ja alennuksista ja mak-
suehdoista. Hinta on aina markkinoilla oleva hinta, joka on kilpailijoita korkeampi tai
matalampi ja lopputuloksena joko asiakkaan hyvaksyma tai hylkddma. Hinta maardy-
tyy aina markkinoilla, joten kustannukset eivét ole kunnollinen markkinoinnillinen
hinnoitteluperusta. Hintaan kuuluvat myds maksuehdot ja alennukset, ndista alennuk-
set on selkedsti eniten kaytetty. (Rope 2000, 222-223, 240.) Tutkimuksessa kéytan
hinnoittelussa kampanjahinnoittelua, eli tuotteilla on kolmen viikon ajan tarjoushinta,

jonka on tarkoitus vauhdittaa ja kasvattaa myyntia.

Tutkimuksen tuotteille tehtiin kampanjahinta, joka oli voimassa tutkimuksen loppuun
asti. Arlan tuotteilla oli normaali kampanjahinta eli yksi paketti maksoi 0,99 €, kun se
normaalisti oli 1,69 €. Pirkan tuotteelle tehtiin kampanjahinta, jossa kolme pakettia sai
kahdella eurolla ja yksittdin tuote oli normaalihintainen. Ennen tutkimuksen alkua,
tuote oli hinnoiteltu kaksi pakettia 1,50 €, koska normaalisti Pirkka-tuotteissa on mel-
kein aina joku tdménkaltainen kampanjahinta. Talla viikolla, kun hintaa tutkittiin, tein

tuotteille vain pienen A6-kokoisen hintalapun, josta kévi ilmi uusi kampanjahinta.
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6.2.3 Mainonta

Mainonta on yksi potentiaalisimmista keinoista saada tuote kuluttajien tietoisuuteen.
Mainonta on tehokkainta, kun se on suunnattu oikein tarkoin rajatulle kohderyhmalle.
Mainonnan tavoitteena on tehda tunnettuutta, rakentaa mielikuvia ja pyrkid edesaut-
tamaan ja aikaansaamaan myyntid. Mainonta méaaritelladn myds suostuttelevana vies-
tintdkeinona eli se vélittaa tietoisesti tunteisiin vaikuttavaa viestia. (Kotler 1999b, 144-
145.)

Tutkimuksessa mainonnan keinona kéytetddn myyntimainontaa, jonka tavoitteena on
myyda tai edesauttaa myyntiprosessin etenemista niin, ettd myyntid saadaan aikaan.
Myyntimainonnassa sanomaa ei levitetd kuten tunnettuus-, mielikuva- ja muistutus-
mainonnassa, vaan se kohdistetaan. Myyntimainonnan teho muodostuu siitd, kuinka
hyvin viesti saadaan kohdistettua halutulle kohderyhmaélle viestin perille saamiseksi.
(Rope 2000, 306-307.) Kuluttajalle ei riitd, ettd han ndkee viestin, vaan hanen tulee

my0s tietoisesti huomata sanoma ja reagoida siihen.

Valitsimme tutkimuksen mainontakeinoksi ulko- ja myyméaldmainonnan. Ulko-
mainonnan osuus kaikesta mainonnasta on pieni, mutta se on vaikutukseltaan merki-
tyksellisempéa kuin volyymi antaa ymmartad. Ulkomainonta tavoittaa paljon kulutta-
jia ja vield useita kertoja, joten sen teho on oikein kéytettynd hyva. Parhaimmillaan
ulkomainonta on yhden asian muistuttamisessa tai tunnettuuden lisddmisessa. (Rope
2000, 319.)

Myymaéldmainonnalla tarkoitetaan kaikkea myymaéléssa tapahtuvaa mainontaa, kuten
myymalassd olevia julisteita, myymal&dkuulutusmainoksia ja néyteikkunamainontaa.
Myymaldmainonta on valittémésti myyntia aktivoivaa mainontaa, mitd enemman ja
tehokkaammin myyntipaikan yhteydessé tapahtuvaa mainontaa voidaan yll&pitaa, sita

paremmin se nostaa tuotteen esiin kaikesta myytavasta tarjonnasta. (Rope 2000, 330.)

Alkuperéisessé suunnitelmassani oli tarkoitus mainostaa tuotteita K-supermarkettien
yhteisessa broadsheetissé tai Koskituulen omissa lehtimainoksissa, mutta tdmén toteu-
tus olisi ollut niin hankalaa ja vaatinut kaikkien muiden kauppiaiden hyvéksynnan,
ettei se onnistunut. P&4atimme siis mainostaa myymalassé ja sen ulkopuolella isoilla
standeilld&. Molemmista tuotteista oli myymalan ulkopuolella ulkomainoksia ja myy-

malassé oli jalalliset mainokset tuotteiden laheisyydessa.
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6.2.4 Myynninedistdminen

Mainonta tehoaa yleensd mieleen, muttei kayttaytymiseen. Myynninedistdminen on se
keino, jolla vaikutetaan kuluttajan kayttaytymiseen. (Kotler 1999a, 109.) Myyn-
ninedistdminen on kaikkea toimintaa, joka edistad myyntid, mutta ei ole mainonnan
piirissd. Myynninedistdminen voidaan kohdistaa asiakaskuntaan, joiden kautta tuotetta

pyritadn saamaan markkinoille.

Myynninedistamisella yleenséd pyritaan kattamaan kohtuullisen suuri joukko tavoitel-
tavaa kohdehenkiljoukkoa. Tutkimuksessa kaytettiin myynninedistamisen muodoista
naytemarkkinointia, jolla tarkoitetaan erilaisten ilmaisten ndytteiden antamista, jotta
tuote saadaan asiakkaan tietoisuuteen ja kokeiltavaksi. Naytemarkkinointi voidaan ja-
kaa kahteen luokkaan: postaaleihin ja esittelyndytteisiin. Tassa tutkimuksessa kéytet-
tiin esittelynaytteitd, jotka ovat tyypillisesti maistiaisia myymaéldissad. (Rope 2000,
366-367, 369.)

Tarkoituksenani oli molempien tuotteiden kohdalla pitd4 tuotteiden maistattaminen
viimeisell tutkimusviikolla perjantaina ja maistatusta varten oli saatu konsulentit. Ar-
lalta sain testausta varten oman konsulentin, joka on ennenkin maistattanut valitse-
miani tuotteita, ja joka oli mielestani hyva maistattaja. Maistatus Arlan tuotteiden
kohdalla siirtyi torstaille, silla kahden tuotteen maistatus samana péivéana olisi saatta-
nut ’sy0dad” toisen myyntid. Pirkan tuotteen konsulentin sairastuttua juuri ennen mais-
tatuspéivad jouduimme perumaan maistatuksen kyseisen tuotteen kohdalta. En itse
hoitanut maistatusta, silla koin vaéaristavani tuloksia toiminnallani, koska en osaa toi-
mia, niin kuin konsulentin tulisi. Tulokset olisivat voineet vaaristya liikaa, jos myyn-
ninedistdmistd tekee ihminen, joka ei ole sit4 ennen tehnyt eik& ole itsevarma tilan-
teessa. Myynninedistdmisen tuloksia tutkittaessa tutkin siis pelkastaan Arlan tuotteista

saamiani tuloksia.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin siis K-supermarket Koskituulessa, Kuusankoskella ennen ja
jalkeen” -tutkimuksena. Kuten jo edelld on mainittu, tutkimuksen toteutus ei mennyt
taysin suunnitelman mukaan, silla mainontaa ei kyetty jarjestamaan, niin kuin alun pe-
rin suunnittelin eli lehti- tai broadsheetmainonnalla, vaan jouduin muuttamaan mai-

nonnan ulko- ja myymaldmainonnaksi erilaisten standien avulla. Toinen suunnitel-
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massa ollut keino, jota ei voitu kayttad, oli Pirkka patonkien myynninedistdmistoimet,
josta kerroin jo edellisessa luvussa. Tutkimuksen toteutuksesta vastasin padosin itse,
apunani olivat seka leipdosaston ettd juusto-osaston vastaavat, jotka hoitivat tuotteiden
tilaukset puolestani ja pitivat minut ajan tasalla myynnistd. He myds vastasivat tuot-

teiden hyllypaikkojen ja massojen tdydentamisistd, kun en ollut itse paikalla.

Tutkimuksen toteuttaminen vaati aluksi jérjestelyjé tuotteiden paikkojen miettimisessa
ja tuotteiden esilleasettelussa. Mietimme sopivat paikat tuotteille sekd kylmahyllyn
valinnan Arlan tuotteille yhdessé toimeksiantajan kanssa ja pidin huolta siitd, ettd
kylmahylly oli tarpeeksi siisti tutkimusta varten. Myds konsulenttien saaminen myyn-
ninedistyspéivélle vaati erityistd pohdintaa ja soittelua. Kaiken muun osalta tutkimus
eteni juuri niin, kuin olin ajatellutkin, ja osasin varautua tutkimuksen alkaessa siihen,
ettei kaikki varmasti mene niin, kuin on suunniteltu, joten pienet mutkat matkassa ei-

vét tuntuneet kovin suurilta.

Viikoittain tulostettiin joka tuotteesta myyntiraportit, joista kavi ilmi kyseessa olleen
viikon myynnin maaré. Tuotteiden paivittaistd myyntid seurattiin sivusilméalla tayden-
nettdessa tuotteiden hyllyja ja massoja. Tilausmaaria arvioitiin péivittaisten myyntien
avulla ja tilaukset tehtiin hieman ylakanttiin, jottei missaan vaiheessa tullut tuotepuu-
toksia, silld ne olisivat véaristaneet myyntituloksia ja antaneet tutkimuksesta vaaran-
laisen kuvan. Edempéand kerron, kuinka tutkimuksesta saatuja myyntituloksia kéytet-
tiin analysoimaan tehokkaimmat keinot myynnin lisdédmiseksi ilman kovin korkeita
kustannuksia. Tuloksista voidaan myos paatelld tehokkaimmat keinot markkinoida va-

littuja tuotteita.

6.4 Havainnot tutkimuksen aikana

Kun tutkimus aloitettiin ja tuotteet siirrettiin paremmille paikoille paakéavelyvaylén
varrelle, ostivat asiakkaat helpommin tuotteita. Koska tuotteet eivat endd hukkuneet
muiden samankaltaisten tuotteiden keskelle, oli asiakkaiden ehk& helpompi tehd& os-
topéatos tuotteiden kohdalla. Tuotteiden normaalihinta ei nayttanyt vaikuttavan talla
viikolla suuremmin ostopaattksen tekemiseen, vaan uskon, ettd suurin vaikutus oli
nékyvalla paikalla. Tama nakyvé paikka itsesséén tuplasi kaikkien tuotteiden viikko-

myynnin, joten nakyvalla paikalla on merkitysta ostopaatoksiin ja tuotteen menekkiin.
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Toisella tutkimusviikolla, kun aloitimme hintakampanjoinnin, asiakkaat ostivat hel-
pommin useamman kuin yhden paketin, joka johtui erittain edullisesta hinnasta, var-
sinkin Apetina snacksien kohdalla. Oli enemmaén s&antd kuin poikkeus, ettd tuotteita
ostettiin useampi kuin yksi Kkerrallaan. Vaikka Apetina-tuotteet oli aseteltu niin, etta
huonoimmin liikkuva maku oli optimaalisella korkeudella hyllyssa, ei sen myynti ylit-
tanyt kertaakaan muiden makujen myyntid. Oletin k&yvan niin, ettd tuotteen myynti
saattaisi jossain vaiheessa tutkimusta ylittdd muiden makujen myynnin optimaalisen

hyllytason takia, mutta néin ei siis kdynyt.

Huonoiten liikkuva maku on tuoteperheen ainoa, joka ei sisalla valkosipulia, joten eh-
k& mausteiden erilaisuus vaikuttaa sen myyntiin. Voi myos olla niin, ettd makuna pap-
rika on lilan vahva verrattuna muihin makuihin, eika sitd pidetd tuoteperheen par-
haimpana vaihtoehtona esimerkiksi salaatin lisukkeeksi. Koskituulen asiakaskunnassa
on enemman vanhempia ihmisi& kuin nuoria, joten saattaa olla, ettd vanhempien asi-
akkaiden makumieltymykset eroavat nuorten mieltymyksista, ja paprikan makuinen
fetasnack on ehk& enemmaén nuorten kuin vanhempien makuun sopiva. Joku tekija jo-
ko tuotteessa tai asiakaskunnassa vaikutti kuitenkin tuotteen odotettua heikompaan

menekkiin.

Pirkka-patonkien kohdalla huomasin, ettd asiakkaat ottivat ensin yhden paketin niiden
paikalta, mutta hintalapun huomattuaan, mukaan lahti myos kaksi muuta pakettia. Os-
topéatos oli patongeissa helppo tehda, silla tuotteella on pitka paivays, ja se sailyy hy-
vin. Moni asiakas kyseli tuotteen sailyvyytta ennen ostopéatosta, ja kun heille kertoi,
kuinka hyvin tuote séilyy, ostivat he kampanjan mukaiset kolme tuotetta. Vaikka tuot-
teella oli osta kolme kahdella eurolla”-tarjous, moni osti kampanjan ulkopuoleltakin,
eli vain yhden tai kaksi pakettia. Kampanjan ulkopuoliseen myyntiin uskon vaikutta-

neen uusi parempi paikka ja tuotteen parempi nakyvyys myymalassa.

Mainonnan viikolla tulivat asiakkaat usein kysymé&éan tuotteista, joita pihalla mainos-
tettiin. Useimmat kysymykset koskivat tuotteiden paikkaa tai sitd, onko asiakkaalla
juuri se oikea tarjoustuote karryssaan. Moni asiakas kédveli suoraan Herkkutorille eli
kaupan palvelutiskille ja kertoi ndhneensé pihalla mainokset ja halusi tietdd, missa
tuotteet ovat. He kertoivat myos, ettd pitdd kokeilla tuotteita, koska hinta on kohdal-
laan ja mainokset saivat heidat miettimaén tuotteiden ostoa. Molempia tuotteita oli se-

k& normaalilla hyllypaikalla ettd uusilla paikoilla, mutta enemman tuotteita myytiin
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uusilta paikoilta. Normaaleja hyllypaikkoja ei tarvinnut niin usein tadydentda kuin uu-

sia paikkoja.

Myynninedistamisen aikana asiakkaat padsivat maistamaan Apetinan snacks fetajuus-
toja, ja yksi Arlan konsulenteista kertoi heille tuotteesta ja sen eri makuvaihtoehdoista
ja hinnasta. Taman yhden pdivan aikana tapahtunut myynti oli puolet koko viikon
myynnistd. Konsulentin osaava toiminta myynninedistamiseksi sai usean asiakkaan

pysahtymaan hénen kohdalleen ja ostamaan tuotteita.

Myynninedistamispaiva vaihdettiin perjantaista torstaiksi, ja Arlan konsulentin lisaksi
myymaéléassa oli hanen lisdkseen vain leipakonsulentti, joka toimi toisella puolella
kauppaa. Kun myymaélassa ei ollut muita konsulentteja, saivat Arlan fetajuustot kaiken
huomion asiakkailta ja heidan ostopaatoksiinsa oli helpompi vaikuttaa. Torstai oli
senkin puolesta parempi paivé tutkia myynninedistamista kuin perjantai, silla perjan-
taisin kaupassa kdy enemman asiakkaita, ja silloin on vaikeampi saada asiakkaat Kii-

reiltddn pyséahtymadn ja keskittyméan esimerkiksi juuri maistatukseen.

7 TULOKSET

Jotta kykenin laskemaan myynnin muutokset tutkimuksen aikana, vertailin tutkimuk-
sesta saamiani tuloksia neljan aikaisemman viikon keskiarvomyyntiin, jolloin tutki-
muksessa olevilla tuotteilla ei ole ollut mitddn myynninedistamistoimia. Vertailussa
olevat tulokset ovat siten luotettavia ja kuvaavat normaalia myyntia tuotteiden kohdal-
la. Tutkimuksessa kaytetyt viikoittaiset myyntiraportit 16ytyvét liitteistd. Myyntira-
portit tulostettiin niin, ettd kaikkien tutkimuksessa olleiden tuotteiden tiedot ovat sa-
massa raportissa, eri segmentistd huolimatta. Tdma helpotti tulosten analysointia, silla
tutkimuksen ulkopuolelle jadneet tuotteet valituista segmenteistd karsittiin pois myyn-

tiraporteista.

Tuotteiden keskiarvollinen myynti kappaleina/viikko nékyy seuraavasta taulukosta.
Arlan tuotteiden kohdalla on huomioitavissa, ettd paprikan makuisen fetajuuston kes-
kiarvomyyntima&ra on kymmenen kappaletta huonompi kuin vihredlla oliivilla ja au-
rinkokuivatulla tomaatilla. Kaikkien tuotteiden kohdalla viikoittainen myynnin maaré
on suunnilleen sama, eik& viikkotasolla ole kovin suuria heilahduksia lukuun ottamat-

ta Pirkka-patongeilla ollutta myynnin notkahdusta viikolla 11.
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Taulukko 1. Keskiarvomyynti kappaleina/viikko ennen tutkimusta

Arla snacks Arla snacks Arla snacks Pirkka

vihr. oliv. paprika akuiv. tom. patonki
Viikko 10 | 21 6 13 13
Viikko 11 | 23 13 19 6
Viikko 12 | 27 7 24 15
Viikko 13 | 16 7 17 21
Keskiarvo | 21,75 8,25 18,25 13,75

Seuraavissa taulukoissa Pirkan patonkien kohdalla myyntimaarat ovat kampanjan-
myynnin maarié ja niista on jatetty pois kampanjan ulkopuolella tapahtunut myynti,
joka oli suhteessa pientd eik& suuresti vaikuta tutkimuksen tuloksiin. Kampanjan ul-
kopuolisesta myynnistd on kuitenkin ty6ssa jo mainittu, mutta ne myyntiméaaréat eivét
kuulu tutkimukseni piiriin. Seuraavasta taulukosta kdy ilmi tuotteiden kappaleméaérai-
nen myynti viikkotasolla koko tutkimuksen aikana. Taulukossa ndkyy jokaisen tutki-
tun toimenpiteen kohdalla tuotteiden myyntimaara.

Kuten taulukosta huomaa, pelkka tuotteiden paikan vaihto nakyvampéaan paikkaan
myymalassa nosti tuotteiden menekkid huomattavasti. Eniten myynti nousi patonkien
kohdalla paikan muutoksen vuoksi ja viikkomyyntim&ard nousi keskimadraisesta
13,75:std 73 kappaleeseen. Myynti kasvoi tuolla viikolla patongin kohdalla 59 kappa-
letta. Taulukosta havaitaan, ettd kdytettyjen keinojen avulla kolmen tuotteen myynti
neljastd kasvoi koko tutkimuksen aikana. Poikkeuksena on Arla Apetina paprika-

fetajuusto, jonka myynti laski hieman kolmannella tutkimusviikolla toisesta viikosta.

Taulukko 2. Myynnin muutos kappaleina viikoittain tutkimuksen aikana

Paikka+ Paikka + hinta+

Perusmyynnin | Uusi Paikka+ hinta+ mainokset+
keskiarvo kpl | paikka | kampanjahinta | mainokset | myynninedistdminen

Arla vihr.

oliv. 21,75 43 98 132 195

Arla  pap-

rika 8,25 23 83 76 121

Arla

akuiv.

tom. 18,25 37 98 139 164

Pirkka

patonki 13,75 73 144 189 195
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Alla oleva kuva havainnoi myynnin kasvua koko tutkimusaikavalilla ja antaa parem-
man kuvan siitd, kuinka paljon myynti nousi normaalista tutkimuksen loppuun asti.
Tulokset osoittavat sen, ettd kdyttdméni toimenpiteet vaikuttivat olennaisesti myynnin
kasvuun erityisesti Pirkka-patonkien kohdalla, vaikka tuote on se ainoa, jonka kohdal-

la myynninedistdmistoimia ei voitu tehdé.

Arlan tuotteista vihred oliivi- fetajuuston myynti kasvoi tasaisimmin tutkimuksen ai-
kana ja muiden tuotteiden kohdalla nakyy, ettd tutkimuksen loppua kohden mentéessé
tuotteiden myynti ei enda noussut viikkotasolla sitd vauhtia kuin alkuviikoilla. Ehka
asiakkaat ostivat ensimmadisten viikkojen aikana tuotteita tarpeeksi varastoon, ettei
loppuviikoille p&assyt syntymaan samanlaista myyntid, kuin oletin ensimméisten viik-

kojen tuloksista.

Arla paprika-fetajuuston myynti oli kaikkein heilahtelevinta koko tutkimuksen ajan ja
kuva 1 havainnollistaa tdiman hyvin. Oletuksena oli, ettd kdytetyt toimenpiteet nostai-
sivat taman makuvaihtoehdon myynnin korkeammalle kuin muiden tutkimuksessa ol-
leiden makujen, mutta myynti ei kuitenkaan noussut tdman tuotteen kohdalla niin kuin

oli oletettu.
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Kuva 1. Myynnin kasvu tutkimuksen aikana

Myynninedistamispdivdn myynti oli erittiin korkea ja siitd on osoitus alla olevassa
taulukossa. Taulukosta kdy ilmi, ettd myynninedistdmispéivana tapahtunut myynti oli
melkein puolet koko viikon myynnistd. Tast4 voi paatelld, kuinka tarkeita toimenpitei-
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t& myynninedistamistoimet ovat yrityksille ja tuotteille. Myynninedistdminen on hyva
keino muistuttaa asiakkaita tiettyjen tuotteiden olemassaolosta. Jos Pirkan patongista
olisi ollut my6s maistatusta ja myynninedistdmistd, olisivat tulokset olleet varmasti

samansuuntaisia kuin Arlan Apetina tuotteiden myynti osoittaa.

Myynninedistamispaivélle tuotteita tilattiin hieman normaalia enemman, silld ennalta
tiedettiin, millainen vaikutus konsulenteilla ja myynninedistdmiselld on myyntiin. Ky-
seiset toimet ovat erittdin yleisid vahittaiskaupoissa, ja saamieni tulosten pohjalta se
on myos kannattavaa. Kyseiselld viikolla olivat kaikki tutkimuskeinot kaytdssa, joten
taysin tarkasti en voi sanoa, millainen vaikutus myynninedistdmisella on myyntiin.
Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat sen, ettd yhdessd muiden tutkimuskeinojen

kanssa, silla on suuri vaikutus tuotteiden myyntiin.

Taulukko 3. Myynninedistdmispéivan myynti verrattuna koko viikon myyntiin

Tuote Myynti Myynti kpl Torstain myynti %
kpl/torstai koko viikko verrattuna koko viikkoon

vihr.oliv |88 195 45 %

paprika 57 121 47 %

akuiv.tom. | 82 164 50 %

Viimeinen taulukko osoittaa myynnin muutoksen prosentteina koko tutkimuksen ai-
kana. Prosentuaalinen muutos osoittaa selvemmin kuin kappalemaardinen muutos sen,
kuinka paljon kaytetyt keinot nostivat myyntid keskiarvollisesta viikkomyynnista.
Kaikkia saatuja tuloksia on verrattu perusmyyntiin, ei toisiinsa. Tulosten vertailu toi-
siinsa olisi ollut hankalaa koska, kaikilla tutkimusviikoilla lisattiin aina yksi muuttuja
jo olemassa olevien jatkoksi, ja ndin olisi vaikea eritelld viikoittain, kuinka paljon pel-

kastaan yksi muuttuja on vaikuttanut myyntiin.

Selkedmpad oli verrata tuloksia perusmyyntiin, joka kuitenkin osoittaa normaalia
viikkomyyntid ilman erityisid myynninkasvatuskeinoja. Kuten taulukko osoittaa,
kahden tuotteen kohdalla péastiin lopussa yli 1400 prosenttia korkeampaan myyntiin
kuin normaalisti, eli tuotteiden myynti oli 15 kertaa korkeampaa kuin normaalisti. Uu-
si paikka nosti myyntid parhaillaan 6-kertaiseksi (500 %) normaaliin myyntiin verrat-
tuna ja hinta ja mainonta molemmat nostivat myyntia tuotteiden kohdalla 600:sta 1300

prosenttiin eli nousua oli 700 prosenttiyksikkoé.
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Taulukko 4. Myynnin muutos % viikoittain tutkimuksen aikana

Tuotteet Perusmyyn- Ui Paikka + Paikka + | Paikka + hinta +
nin keskiarvo aikka kampaniahinta hinta ~ +|mainokset + myyn-
kpl/vko P pan) mainokset | ninedistdminen

Arla  vihr.

oliv. 21,75 198 % 451 % 607 % 897 %

Arla  papri-

ka 8,25 279 % 1006 % 921 % 1467 %

Arla akuiv.

tom. 18,25 203 % 537 % 762 % 899 %

Pirkka pa-

tonki 13,75 531 % 1047 % 1375% 1418 %

7.1 Paatelmét tulosten pohjalta

Tuloksista voi paatella sen, etta tutkimuksessa kaytetyt markkinoinnin keinot tuottivat
jokainen tulosta, mutta toiset suuremmilla kustannuksilla. Tuotteiden hyllypaikan
vaihto oli keino, josta ei suuremmin kertynyt ylimaaréisia kustannuksia, silla sen to-
teuttamiseen vaadittiin vain sopivan paikan I6ytdminen ja tuotteiden hyllyttdminen va-

littuun paikkaan.

Hintakampanjointi taas aiheutti myynnin suuren kasvun, mutta alhaisen myyntihinnan
vuoksi, ei tuotteesta jaa yhtadén katetta. Ndin rajut hintakampanjat myyvat normaalisti
tappiolla, silla hinnan alhaisuuden takia ei tuotteesta jaa kaupalle mitdan kattamaan
kustannuksia. Tama kampanjahinnoittelun tappiollisuus pétee kaikkiin tuoteryhmiin,
joissa tuote myydaan pilkkahintaan asiakkaiden houkuttelemiseksi ja muiden tuottei-
den kohdalla lisamyynnin saamiseksi. Pelkastadn laskettaessa Arlan tuotteiden hinnan
muutos normaalista kampanjahintaan, jai jokaisen myydyn tuotteen kohdalla saamatta
70 senttia tuottoja. Arlan vihred oliivi-fetajuuston myynti oli kappaleina 425 kappalet-
ta kolmen viikon aikana, jolloin hintakampanja oli voimassa. Kun t&std maérasta las-
ketaan saamatta jadneet tuotot, tulee luvuksi 297,5 euroa saamatta jaényttd rahaa jo
yhden tuotteen kohdalla. Kun muiden tuotteiden saamatta ja&neet tuotot lasketaan, on

summa paljon suurempi ja talléin myos tuntuvampi menetys.

Mainonnan tarkeys ei mielestani korostunut niin paljoa myynnin kasvussa, kuin mita
aluksi oletin, mutta tdman voivat selittdd muut samanaikaisesti kaytdssé olleet keinot
ja se, ettd mainontaa oli vain suppealla alueella. Mainonta on tehokasta Pirkka-

tuotteiden lehti-ilmoituksissa ja viikoittaisissa K-supermarkettien broadsheet-
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ilmoituksissa, silla ne tavoittavat paljon asiakkaita ja viestittdvat tehokkaasti kaupan
tulevista tai jo meneilldan olevista tarjouksista. Ulko- ja myymalamainontaa voi kayt-

téa tehokeinona muissa medioissa olleelle mainonnalle.

Myynninedistamisestd saadut tulokset yllattivét positiivisesti, vaikka osasin ennakoida
suhteessa suurehkoa myyntid verrattuna koko viikkoon. Useita myynninedistamista-
pahtumia seuranneena olen huomannut sen, kuinka paljon konsulentti saa tehtya lisé-
myyntia periaatteessa vain kertomalla tuotteesta ja antamalla asiakkaille maistiaisia
naistd. Harvoin myynninedistaminen paattyy huonoon myyntiin tai siihen, ettei tuote
kiinnostanut asiakkaita, vaan yleensa toimet lisadvat myyntid ainakin noin kolman-

neksella normaalista myynnista.
7.2 Ehdotukset

Jos pelkastaan myyntiad katsotaan, olisi kannattavaa valita tietyille tuoteryhmille tai
tuotteille normaalia parempi hyllypaikka esimerkiksi kaupan paéakéavelyvaylan varrel-
ta. Tuote ei ndin huku tavalliselle hyllypaikalle muiden samanlaisten ja samankaltais-
ten tuotteiden keskelle. Myyntia tulee enemman, vaikka tuote olisi normaalihintainen,
ja uuden paikan aiheuttamat kustannukset ovat pienet suhteessa paikan aikaansaaman
lisamyynnin maaraan tuotteen kohdalla. Koska kaupassa ei néité ns. parempia hylly-
paikkoja ole kaikille tuotteille, tulisi myds valmistajien ottaa tuotteidensa hyllypaikat

huomioon ja ostaa kaupasta se parempi hyllypaikka haluamilleen tuotteille.

Myynninedistamistoimet ovat myos kannattavia satunnaisesti, jolloin pystyy pitaméaén
ylla asiakkaiden mielenkiintoa tuotteisiin. Jos tuotteet ovat jo elinkaarensa loppupéés-
s&, mutta niista ei haluta luopua, ovat myynninedistdmistoimet melkeinpé ainoa vaih-
toehto muistuttaa asiakkaita tuotteen olemassaolosta menekin lisaédmiseksi. Jotta tuot-
teen elinkaaren saa jatkumaan hieman pidemmaén aikaa, vaatii se vahvaa markkinoin-
nillista ndkymisté eli toisin sanoen muistutusmainontaa. (Rope 2003, 46.) Uutuustuot-
teissa on suotavaa tutustuttaa asiakkaat tuotteisiin maistatuksella, silla skeptisyys uu-
teen tuotteeseen iskee helposti ostopaattstd tehdessa uuden ja ennalta tutun tuotteen

valilla.

Hintakampanjoinnista ei kannata tehda paakeinoa myynnin lisaysta ja markkinointia
varten, sill& se ei ole liiketoiminnan kannalta kovinkaan kannattavaa ja aiheuttaa tur-

hia kustannuksia, ellei sitten tuotteesta haluta sisdénvetotuotetta eli sellaista, joka on
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tarkoituksella hinnoiteltu niin alas, ettd se houkuttelee asiakkaita kauppaan ja saa hei-
dat myos ostamaan jotain muuta samalla kerralla. Taté kéytetdén vahittaiskaupan puo-
lella ja sen toteutumisen huomaa vaikkapa kahvitarjouksista. Asiakas tulee ostamaan
halpaa kahvia, mutta ostaa samalla kaikkea muuta, jotka ovat normaalihintaisia. (Tan-
ner 1999, 42-43.) Toisaalta voi hinnalla pelata lyhyita aikoja, esimerkiksi kolme pai-
vad, mutta jo viikonkin mittainen hintakampanja on liian pitka ja aiheuttaa turhan pal-
jon kustannuksia katetuottojen menetyksella. Tutkimuksessani hintakampanja kesti 3
viikkoa ja ilman Arlan vastaantuloa tuotteiden kanssa olisi se ollut aika mahdoton yl-

|apitda.

Mainonnan merkitys on kaikessa myynnissa suuri, oli kyse autoista tai ruuasta. Kaikil-
la aloilla on kilpailua, joka pakottaa yritykset mainostamaan. Mainonta on koettu tar-
kedksi osaksi kaikkea markkinointia, ja oli silla merkityksensad myds tutkimuksessa.
Jos olisi ollut mahdollista toteuttaa mainonta laajempana niin kuin alun perin suunni-
teltiin, olisi sen merkitys voinut kasvaa tuotteiden myyntimaarien kasvussa. Kylla ul-
ko- ja myymaélamainonnalla saadaan tuotteita asiakkaiden tietoisuuteen, mutta jos
mainoskeinot ovat kovin suppeat, kannattaa tarkoin valita ne tuotteet tai tuoteryhmat,
joita mainostaa. Kannattavuuslaskelmat ovat hyva ja toimiva apukeino valintapaatosta

tehdessa.

8 LOPPUSANAT

Aiheena myymalamarkkinointi on laaja ja kattaa paljon, joten minun oli jatettavé siel-
t& pois aiheita, joihin olisin halunnut paneutua enemman. Myymaélamarkkinoinnin
keinoja on monia ja jokainen keino vaatisi yksilollisen tutkimuksen. Olisin halunnut
tutkia kdyttdmieni keinojen vaikutuksen myyntiin yksittdin pidemmalla aikavalilla,
mutta nyt ei ollut siihen mahdollisuutta. Mielenkiintoinen tutkimuksen aihe olisi mu-
siikin vaikutus myyntiin, jossa musiikin tempon vaikutusta keskiostoksiin ja myymé-

lassa vietettyyn aikaan tutkittaisiin.

Kaiken kaikkiaan tutkimus oli erittdin mielenkiintoinen toteuttaa. Myymaldmarkki-
nointiin kannattaa panostaa koko kaupan alalla, sill& juuri oikein toteutettuna se nostaa
myyntid ja liséa tunnettavuutta alalla. Olin kovin yllattynyt tuloksista, ennakoin hie-

man erilaisia tuloksia varsinkin Apetina paprika-fetajuuston kohdalla.
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Aluksi aiheeni vaikutti yksinkertaiselta ja helpolta toteuttaa, mutta mitd enemman ai-
heeseen tutustuin, sitd enemman huomasin, miten moni asia vaikuttaa markkinoinnin
toimivuuteen kaupassa. Ei riité, ettd markkinointi on oikein kohdistettu ja tehty, vaan
kaiken muun toiminnan taytyy tukea naita toimenpiteitd, logistiikan tulee toimia seka
jakeluportaissa ettd myymaéldissa. Tilausten taytyy toimia moitteettomasti, eika saa

tulla tuotepuutoksia eika epavarmuutta jakelun puolella.

Myds henkil6kunnan taytyy saada oikeanlaiset ohjeet ketjukonseptin yleisista toimin-
tatavoista ja heidan tulee kaikella toiminnallaan edistaa asiakastyytyvéisyytta ja kon-
septin linjauksia. Henkilokunta on yksi suurimpia kaupan markkinoijia, niin sanottuja
osa-aikaisia markkinoijia, jotka omalla asenteellaan ja toimintatavoillaan luovat asi-
akkaille mielikuvia koko kaupasta ja jopa koko ketjusta ja sen arvomaailmasta. Luo-
dut mielikuvat voivat olla huonoja tai hyvia, sen mukaan, millaisella tavalla henkil-
kunta on toiminut asiakastilanteissa. Luotuja mielikuvia on vaikea muuttaa, joten siksi
olisi tarke&d, etta ketjun linjaukset olisivat kaikkien saatavilla. Oikeiden toimintatapo-
jen avulla markkinoidaan myymaéaladymparistoa paljon helpommin ja kustannustehok-

kaammin.

Nautin tutkimuksen kaytdnnon osion tekemisesta, silla kaupan alan toiminnot ovat yk-
si kiinnostuksen kohteeni. Oli hienoa huomata, miten pienet muutokset vaikuttavat, ja
kuinka peruskeinot muuttavat myyntid. Tuoteryhmien vastaavien avulla saimme tut-
kimuksen toimimaan juuri niin kuin piti, ja he auttoivat tutkimuksen toteutuksessa nii-
na paivina, kun en itse voinut olla paikalla. He tekivéat hyvaa tyota tilausten ja hyllyjen
ja massan kunnon yll&pitdmisessd, ja olen heille ison kiitoksen velkaa. Uskon tutki-
muksesta ja sen aikaansaamista tuloksista olevan hyotyé toimeksiantajalle ja Arlalle,
joka toimi hienon yhteistyékumppanin tavoin antaen minulle valineet tutkimuksen
suorittamiseksi. Opinndytetyon aiheena tama oli erinomainen ja hyva keino tutustua

enemman kaupan alaan kokonaisuudessaan.
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LITTEET

Liite 1/1

Myymaldmarkkinoinnin keinojen testaus Apetina snacks-pakkauksilla (fetajuustoa mauste6ljyssé)
ja Pirkka-esipaistetuilla patongeilla.

1. vaihe TUOTTEEN ESILLEASETTELU
- Tuote esilla paakaytavalla, jota pitkin suurin osa asiakkaista kulkee kaupan lapi ja omalla
hyllypaikalla. Tuotteen sijoittaminen keskeiselle paikalle, josta tuotteen ndkee helpommin
vaikuttaa ostohalukkuuteen ja myynnin maaraan.
o Apetina kylmatiskissa maitotuotteiden lahelld, ja Pirkka p&avaylalla lihaosaston ja ei-
nesosaston valissa.
o Vain normaali hintalappu tuotteesta
o Viikon ajan tarkastellaan vaan tuotteen itsensa vaikutusta myyntiin tietyll& paikalla

o 1. vaiheen alkamispdiva on 11.4.2011 ja tarkasteluaika on viikko 15

2. vaihe HINTA

- Hinta kilpailukeinona muodostuu hinnasta, hintaporrastuksesta seké alennuksista. Hinta
osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon, rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa tuotteesta,
vaikuttaa kannattavuuteen ja hinnan tulee olla kohderyhman hyvéksyttévissa.(Rope
2000,222-223.)

- Hinnalla operointiin kuuluu alennukset. Y leisimmista alennusmuodoista valitsin kampanja-
alennuksen eli tuotetta myydaén tarjousluonteisesti tietty aika myynnin vauhdittamisek-
si.(Rope 2000,240-241.)

o Seka Apetina-tuotteista, ettd Pirkka-tuotteesta tehdaan joku tarjous, joka on voimassa
testauksen loppuun asti eli kestaa kolme viikkoa.

o Té&man vaiheen alkamispdiva 18.4.2011 ja tarkasteluaika on viikot 16, 17 ja 18

3. vaihe MAINONTA (+ hinta)

- Mainonta on markkinoinnin viestintdkeino, jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta, rakentaa
haluttua mielikuvaa sek& pyrkié edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntid. T&ssé tutkimuk-
sessa kyseessd on myyntimainonta, jonka tehtdvana on enemman lisatd myyntié kuin keskit-
tya mielikuviin ja tunnettuuteen. (Rope 2000, 306-307)
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o Molempia tuotteita mainostetaan K-Supermarkettien yhteisessa broadsheetissé yhden
viikon ajan kampanjahinnalla, jos muut kauppiaat hyvaksyvét taméan.
o Jos eivat hyvdksy, mainostamme tuotteita jollain toisella tavalla, esim. vain Koskituu-

len mainoksissa tai kaupan ulkopuolella suurehkoilla ulkomainoksilla.

—>Ulkomainonta sovittiin kauppiaan kanssa mainontakeinoksi, sen vuoksi ettei tuotteita
ole mahdollista mainostaa broadsheetissa tai omissa lehtimainoksissa.

o Mainonnan alkamispéiva on 25.4.2011 ja tarkasteluaika on viikot 17 ja 18.

4. vaihe MENEKIN EDISTAMINEN (+hinta ja mainonta)
- Esittelynaytteet/ndytemarkkinointi
o Maistiaiset myymaéléssd molemmista tuotteista, kampanjahinnalla myydéaan.
o Molemmilla tuotteilla omat konsulentit, jotka hoitavat tuotteiden myynnin edistamista,
kun asialla myynnin ammattilaiset, tulokset ovat realistiset
o Néaytemarkkinointia ei pysty testaamaan kuin yhden péivén aikana, silla konsulentit
yleensa vain yhden péivan myymaléssé. Kyseisen paivan myynnisté nékee kylla
kuinka hyvin ndytemarkkinointi edistad myyntia
- Potentiaalinen asiakas tutustutetaan tuotteeseen henkilokohtaisen kokeilun kautta, pyritaan
saamaan tunnettuutta ja kiinnostavuutta tuotetta kohtaan, ja sité kautta lisatéd tuotteen myyn-
tid. (Rope 2000,369)
o Néaytemarkkinointia testataan myymalassa viikolla 18 ja maistatuksen ajankohdaksi

kauppias halusi perjantain 6.5.2011 molempien tuotteiden kohdalle.

Lahteend Timo Ropen Suuri markkinointi ké&sikirja vuodelta 2000.
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Myyntiraportit Arla Apetina fetasnacks ja Pirkka-patongit (luottamukselliset tiedostot, ei julkaista)



