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Taméan opinnaytetyon aiheena oli Kodintekniikka MatOy Tekniset Porin maan-

tieteellisten asiakassegmenttien selvitys, sekdomzan tarkastelu eri medioissa ja
kanavissa. Tutkimuksen avulla pyrittin saamaamrnmiaatiota siitd, mistd Tekniset
Porin asiakas on kotoisin, mitd han ostaa ja nti@mon huomannut Tekniset Porin
mainonnan.

Viitekehyksesséa ollaan kasitelty markkinointiin, im@ntaan, segmentointiin, seka
kuluttajakayttaytymiseen liittyvia kysymyksia. M&ikoinnin ja mainonnan kohdal-
la on keskitytty kasittelemaan niita markkinoinpgnmainonnan keinoja, seka vali-
neitd, joita Kodinekniikka Mattila Oy Tekniset Pssa toteutetaan.

Tutkimuksessa esitelladn myoéskin Tekniset Porintiéyia markkinoinnin ja mai-
nonnan eri keinoja ja kanavia. Myos Tekniset kelfatiomainontaa on tarkasteltu.

Tutkimuksen kysely on toteutettu kvantitatiivisessiakaskyselylomakkeena, johon
asiakkaat saivat vastata liikkeen tiloissa kahdekow ajan. Kyselyyn vastasi 77
henkil6&.

Kyselyn avulla saatiin arvokasta tietoa siitd, éisekniset Porin asiakkaat ovat ko-
toisin, ja mitkd mainonnan muodot ja kanavat onrhattu. Taman avulla saadaan
keskitettyd mainontaa oikeisiin kanaviin ja muoteihTutkimuksesta selvisi mygs,
mihin tuoteryhmiin asiakkaat ovat suuntautuneet nak& heitd kiinnostaa.
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The purpose of this thesis was to determine edpegeographical consumer seg-
ments and analyze the advertising of Tekniset Rmiween different medias and
channels. The goal of this research was to getrmdton about where the customers
of Tekniset Pori are from, what they buy, and hbeythave noticed the advertise-
ment of Tekniset Pori.

The theory part of this research concentrates orketiag, advertising, segmenta-
tion, and consumer behaviour. The section of maretnd advertising concentrates
on means and tools of marketing and advertisingchware used in Kodintekniikka

Mattila Oy Tekniset Pori.

In the experimental part, the means and tools oketimg and advertising in Tekni-
set Pori, and also the advertising of Teknisetrghave been examined.

The inquiry of this research has been carried suquantitative survey, which the
customers could answer in business state of TakRisg, approximately in two
weeks period of time. The survey was answered byugiomers.

The results of the research gave valuable infoonasbout where the customers of
Tekniset Pori are geographically allocated, ancctvimeans, and which channels, of
the advertising have been noticed. With the helthisf information, the advertising
can be focused to right channels and forms.
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1 JOHDANTO

Aihe tdhan opinnéaytetython saatiin Kodintekniikkatia Oy Tekniset Porin henki-
l6kunnan ja myymalapaallikon toimesta. Yrityksek&d paljon asiakkaita eri paik-
kakunnilta, johtuen liikkeen hyvasta sijainnistauan valtavaylien tuntumassa.
Suurimmat asiakasryhmat ovat Porista, UlvilastakkiNasta, Harjavallasta ja Noor-
markusta. TAma tieto perustuu vain myyjien henkilikiseen nakemykseen ja tun-

temukseen. Asian varmistamiseen tarvittiin siikitntistuloksia.

Tutkimuksen p&dpaino on asiakkaiden maantieteellisgaation selvittamisessa,
seka paikallislehtien mainonnan nakyvyyden selwviis&ssé, koska pienen yrityksen
mainonnan keinot taydellisesti segmentoiduille lessayhmille ovat tdsséa tapaukses-
sa taloudellisesti ottaen olemattomat. Taysin yisilmainonta tulisi olemaan liian
kallista ja aikaa vievaa, joten tdmankaan tutkinemksarkoituksena ei ole pyrkia
maaritelemaan taydellisia asiakassegmentteja. mutksella tullaan myoskin pie-
nessd maarin selvittdmaan asiakkaiden demografisiéd psykografisia méaareita,
mutta painotus tulee olemaan maantieteellinen. ifutksessa tullaan mydskin tar-
kastelemaan Kodintekniikka Mattila Oy Tekniset Rok&@yttdmien mainonnan eri
muotojen tehokkuutta lahinnd eri medioissa, sekéastdellaan Tekniset ketjun har-

joittamaa kattomainontaa suhteessa kauppiaan omagrontaan.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on siis saada éustadintekniikka Mattila Oy
Tekniset Porin asiakaskunnasta asiakassegmenttiefén avulla saadaan kohdistet-
tua ja painotettua mainontaa oikeille alueille,&elkkeille mahdollisille asiakkaille.
Taman lisaksi pyritddn mydskin tehostamaan maimontaisella tasolla oikeiden

mainonnan muotojen ja kanavien valinnoilla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna dintekniikka Mattila Oy Tekniset
Porin liikkeen tiloissa. Kysely toteutettiin papatodossa kahden viikon ajan. Kah-
den viikon aikana saatiin 77 asiakkaan kokoiners amakaskunnasta, joista saadaan
aikaan luotettavia johtopaatoksia. Tutkimuksiintsaanyoskin tietoja Tekniset ket-

jun omasta intranetista, kuten muunmuassa ketj@torkainonnan mainossuunitel-



mat. Kaikkea materiaalia ei voitu julkistaa tutkiksessa, kuten esimerkiksi tulevien

mainoskampanjoiden tarkkoja tietoja, seka myyntijak

Tutkimuksen viitekehys, edellamainitun perusteelldee paapiirteiltddn kasittele-
maan markkinointia, markkinointiviestintdd, mairemt segmentointia seka kulutta-
jakayttaytymista. Markkinoinnin ja markkinointivi@snan muut keinot, kuin tassa
tydssa esiintyvat ovat jatetty pienemmiksi osiqgikgiska niiden osuus tassa tutki-
muksessa ei ole yhta oleellinen. My6skin mainonosuudessa ollaan keskitytty nii-

hin mainonnan muotoihin, joihin Tekniset Pori omisnannut omat resurssinsa.

2 KODINTEKNIIKKA MATTILA OY/TEKNISET PORIN ESITTELY

2.1 Kodintekniikka Mattila Oy

Kodintekniikka Mattila Oy on kodinkone ja viihdeestroniikan vahittaiskauppa,
joka on aloittanut toimintansa vuonna 2000. Toirkkana on ollut aloittamishetkel-
l& vain Harjavallan myymal&. Poriin yritys on laaenut vuonna 2004. Yrityksessa

on 12 tyontekijaa, seitseman Harjavallan toimigsté ja viisi Porin toimipisteessa.

Kodintekniikka Mattila Oy Tekniset Pori on keskitiyt kodintekniikan myyntiin,
sekd monkijoiden, mopojen ja moottoripyoravarugridnyyntiin. Myodskin monki-
jéiden, moottorikelkkojen ja mopojen varaosat, seki#usteet kuuluvat tuotevali-
koimaan. Liike onkin rajattu kahteen osaan, toigeskaan keskitytty vapaa-ajan
tuotteiden myyntiin ja toisessa kodin elektroniikagyntiin. Vuonna 2006 Tekniset

Pori oli Suomen suurin Polaris mankijoiden jallegmyia.

Kodintekniikka Mattila Oy on osana suomalaista Tis&hliikeketjua. Tekniset liike-
ketju toimii koko Suomessa. Ketjuun kuuluu yli 10€kniset liikettd ympari Suo-
mea. Tekniset-ketju kuuluu puolestaan Euroopanntgagan ja myymalamaaraltaan
alan suurimpaan yhteenliittymaan Euronics-ketjyohpn kuuluu noin 9500 myy-

malééd ympari Eurooppaa. Euronicsin myymalakongagtistuu palvelukonseptiin,



jossa ostaminen pyritaan tekemé&éan asiakkaalle k&lpbata samaa konseptia pyri-
taan toteuttamaan Tekniset ketjun myymaloissgp:(hitww.tekniset.fi/extranet)

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin méaaritelma

Markkinoinnista on tehty lukuisia erilaisia maaimté, jotka kuvastavat sekd sen
hetkistd markkinointikasitysta ettd maaritelmarjdiitajan ajatustapaa markkinoin-
nin suhteen. Kokonaisvaltainen nykypaivan markkinoi maaritelma voisi menna
seuraavasti: "Markkinointi on ajatustapa tehdéof@uttaa valitun kohderyhman tar-
peisiin kohdennettua liiketoimintaa niin, etta marloinnin avulla saadaan rakennet-
tua kilpailuperusteinen tarjonta ja vietyd taméeumstohalua synnyttamalla tuloksel-
lisesti kohderyhmén hankkimaksi varmistaen toimilansamalla asiakassuhteen jat-
kuvuus”. (Rope 1995, 40)

3.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on oleellisessa osassa ostajan ja #ryyjdlisessa toiminnassa. Vasta-
perustetun yrityksen erds ongelma on, ettei kukaaa tieda yrityksesta tai sen tuot-
teista mitdan. Yrittdja luo markkinoinnin avullarntontaansa, tuotteitaan, seka palve-
luitaan tunnetuiksi kuluttajalle. Yrittdjan on lae@a mielikuva asiakkaille: yrtityksen
tuote on nykyaikainen, tarpeellinen, kiinnostawadukas, houkutteleva tai edullli-
sempi tai parempi kuin kilpailjan tuotteet. Markkinnin oleellisin paamaara on
kuitenkin myyda asiakkaalle yrityksen tuottamiattama ja palveluita. Markkinointi

ei lopu siihen, kun saadaan asiakas saadaan lgkkeesisaan ja ostamaan yrityksen

tuotteita, vaan markkinointi jatkuu viela tamarkggnkin.

Markkinointi ei ole vain yhteen suuntaan tapahtuyatyksen toimintaa. Markki-
nointiin kuuluu myo6s oleellisena osana asiakkaitipeiden ja halujen tutkiminen,
eli markkinointi on myds asiakkaiden palautekangitykseen. Markkinoinnin avul-

la houkutellaan mahdollisia asiakkaita ostamaagyjadan pitimaan jo ostaneet tyy-



tyvaisina kanta-asiakkaina. Yrityksen tuotteitatgeamintaa kehitetd&n asiakkaiden
antaman palautteen ja erilaisten tutkimusten peellatyha paremmiksi. Yrittajan on
ajateltava myos markkinoinnin kustannuksia; tyytgetikanta-asiakkaat ovat yrityk-
selle paljon halvempia, mitd on uusien asiakkaig@nkutteleminen yritykseen. Kan-
ta-asiakkaat esimerkiksi seuraavat tarjouksia jmoskirjeita tarkasti, ja mainonta

heille on tehokkaampaa. (Bergstrom, Leppénen 2D@&3,

Yrityksen markkinoinnin tehtavana on
1. luoda tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa
2. tiedottaa yrityksen olemassaolosta seké tuottetiemmaisuuksista ja kaytto-
tavoista
huolehtia, ettd tuotteita on helppo hankkia ja &yt
luoda mydnteinen kuva seka herattaa kiinnostustatshalua

myyda tuotteita kannattavasti

o g bk~ w

yllapitaa ja hoitaa asiakassuhteita. (Bergstronppémen 2004, 8)

3.3 Markkinoinnin keinot

Pysyakseen kilpailukykyisenda markkinoilla on yrisgh kaytettavd monia markki-
noinnin eri muotoja. Erilaisissa yrityksissa erirkianoinnin kilpailukeinot ovat eri-
lailla painotettuina. Esimerkiksi suuret ketjut vai kilpailla hinnalla paljon tehok-
kaammin, kuin pienet yritykset. Mainonnalla tiedatn uutuuksista ja tarjouksista
seka luodaan myonteinen kuva yrityksesta ja holikate asiakkaita ostoksille. Pe-

rustan menestykselle luo osaava ja motivoitunukih@sto.

"Markkinoinnin kilpailukeinoja (4P) ovat
* hyva henkilosto ja asiakaspalvelu
e tarjotut tuotteet
* tuotteiden hinnat
* tuotteiden saatavuus

*« markkinointiviestinta
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Nama yhdessa muodostavat yrityksen kilpailukeingjedistelman eli markkinoin-
timixin.” (Bergstom, Leppanen 2004, 79)

Monesti ajatellaan, ettd hinnalla ja mainonnallpaleminen on tarpeeksi, ja etta
muita markkinoinnin keinoja voidaan jattaa vahemeadaHalvalla myyminen ja na-
kyva mainonta eivat kuitenkaan ole ainoita syitdnastykseen. Kaikilla yrityksilla ei
valttamatta ole taloudellisia resursseja kilpatiieanalla tai mainonnan maaralla.
Monesti moni asiakas voikin valita ostospaikkangadn palvelun ja ostosten help-

pouden ja nopeuden ansiosta.

Yrityksen kilpailun keinot suunnitellaan valitungseentin mukaan. Mietitdan mita
tuotteita kohderyhma tarvitsee ja haluaa, kuinkdgppaiista ollaan valmiita maksa-
maan ja mistd he mieluiten tuotteensa ostavat. déaém tyyli, ulkoasu ja sisaltd
suunnitellaan jokaiselle kohderyhmalle erikseenvaksi. Kilpailukeinoja kaytetaan
eri tavoin myods asiakassuhteen eri vaiheissa; stagadle ratkaiseva ostoperuste
saattaa olla tuotteen hinta, kanta-asiakkaalle daastéarkeita yrityksen tarjoama pa-

rempi palvelu ja ostoedut. (Bergstrom, Leppanem280)

3.3.1 Markkinointiviestina kilpailukeinona

Markkinointi kasitteend mielletddan melko usein jo&iseksi viestinnéksi, jota teh-
daan yrityksesta ulospain. Taman ajatuksen mukaari muu kuin viestinta ei

markkinointia olisikaan. Nykyaikaisen markkinoinételun sisaistaneet henkilot
tietdvat hyvin taman ajattelun sekd vanhakantaissks paikkansa pitamattomaksi.
Vaikka markkinoinnin siséltokentta on laventunutymiysuuntaisen vaiheen myynti-
ja mainossisaltdisestéa markkinoinnista merkittdyastidaan viestinnan sanoa Kui-
tenkin olevan markkinoinnin operatiivisen tekemiszés ydin. Siihen markkinointi
kiteytyy ja se on usein nakyvin markkinointikeina,siten myds erittdin markknoin-

nin tuloksellisuuden aikaansaaja.

Markkinointiviestinta on yhteinen nimitys niille Ipailukeinoille, joiden avulla yritys

pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistgantoiminnastaan asiakaskohderyh-
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malle ja muille yrityksen sidosryhmille. Taman &ain mukaan markknointiviestin-
ta voidaan jakaa neljaan alakategoriaan, jotka: ovat

* henkilokohtainen myyntityo

* mainonta

* menekinedeistaminen ja

* suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 1995, 239)

Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista jgden elinkaaren vaiheesta riippuu,
mit& osa-alueita painotetaan ja millainen markkitigiestintmix on strategisesti pe-
rusteltu kussakin tilanteessa. Joillakin toimidéoilpainotetaan henkil6kohtaista
myyntid ja asiakaspalvelua, jonka tukena myynnistédninen on tarkeéassa roolissa.
Toisten tuotteiden kohdalla taas korostuu mediaorda) jota tuetaan myyn-
ninedistmisella. Jossain tilanteissa verkko- ja mholestintd yhdistettyna media- tai
suoramainontaan tuottaa parhaan tuloksen. Yhtanmaa oikeaa ratkaisua ei ole.
Varsinaisia markkinointiviestinnan kanavia eli kgis on monia ja naista tulisikin
pystya valitsemaan jokaiseen tilanteeseen tehokkerkkinointiviestinndn muoto
tai eri muotojen yhdistelma. (Isohookana 2007, 132)

3.3.2 Markkinointiviestinnan vaikutusten kohdistuminen

Markkinointiviestintd voi aiheuttaa vaikutuksia
* tuotetta kohtaan
* tuoteryhmaa tai ilmiota kohtaan
» yritysta kohtaan

*+ sanomaa kohtaan

Suuri osa markkinointiviestinnasta pyrkii saamadman tuotteeseen kohdistuvia
vaikutuksia. Esimerkkeja tallaisesta ovat tuottessittelyt vahittdismyymalassa,
naytteet tai tuotemainonta. Samalla toki saattaty&ymyos vaikutuksia yritysta tai
tuoteryhmaa kohtaan. Esimerkiksi kodinkoneliikkeagyjad luo pesukonetta myy-
dessaan kuvaa koko yrityksesta.
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Vaikutuksia voi syntyd myds tuoteryhmaa kohtaanrikiiaointiviestinnalla voidaan
esimerkiksi pyrkia lisddmaan kotimaisten vihannesfenktionaalisten elintarvik-
keiden tai lahikauppojen kayttoa. Yhteiskunnallivegstinta on puolestaan esimerk-
Ki viestinnastd, jolla yleensa pyritdn vaikutuksiiattyd ilmiota, kuten liikenneayt-
taytymista, liikkuntaa tai ystavapalveluja kohta@ruokko 2002, 40)

4 MAINONTA

4.1 Mainonnan kasite

Mainonnan kasitteen maaritelmé on seuraava: "Léjdettli mainostaja voi olla yksi-
tyinen henkild, kaupallinen yritys, julkinen valtagliittinen puolue, yleishyddyllinen
organisaatio tms. Mainonnasta on kysymys sillotoimiipa lahettdjana kuka tahan-
sa, jos
* pyrkimyksena on tavoitteellinen tiedon antaminevataista, palveluista, ta-
pahtumista tai yleisista asioista
e sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvidkidetai muuten usealle
vastaanottajalle samanaikaisesti
e« sanoman on muotoillut l&hettdja tai se on muotdilémnen toimeksiannos-
taan.” (lltanen 2000, 54)

4.2 Mainonnan muodot

Erilaisia mainonnan muotoja on olemassa lukuisig&dNoidaan kasitella ja luokitel-

la mm. kayttotarkoituksen, mediaominaisuuksiengaderyhman peittdmisen laaja-
alaisuuden mukaisesti. Oleellista kuitenkin ona ettdetddn mainosvalineiden tar-
keimmat mediaominaisuudet ja mihin ne parhaiterebovat, koska ominaisuudet
ovat keskeiset kriteerit tehtaessa paatosta maitiosiden kaytostd. (Rope 1995,
264)
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Mainosmuodot ovat seuraavat Kansainvalisen kauppaka maaritelman mukaan:

1. Mediamainonta, johon sisalyy

lehti-ilmoittelu
tv-mainonta
radiomainonta

ulko- ja likennemainonta
verkkomainonta

elokuvamainonta

2. Suoramainonta

osoitteeton/osoitteellinen

3. Taydentava mainonta

toimipaikkamainonta
mobiilimainonta
hakemistot, luottelot
messumainonta
tapahtumamainonta

sponsorointimainonta (Bergstrom, Leppanen 2004) 134

4.2.1 Lehti-ilmoittelu

Perusmainosmuoto on ilmoittelu. Yleisimpia ilmditeilineitda ovat, sanomalehdet

ja aikakauslehdet. Se, minkélainen lehti on esiaikagllislehti, valtakunnallinen,

yleisaikakauslehti, erikoisaikakauslehti, ammaittileon ratkaisevassa asemassa ko.

median toimivuuteen eri kayttdtarkoituksissa. (R&@p65, 264)

4.2.1.1 Sanomalehti mainosvélineena

Sanomalehdet ovat muihin mainonnan valineisiin ateuna uutispainotteisia. Uu-

tisarvoa lisdéd lukijan silmissa lehden paikallisudepa valtakunnallisetkin lehdet

keskittyvat sisdllossaan aluellisesti. Mainostajakayttda sanomalehden uutisluon-

teisuutta hyvaksi monin tavoin esimerkiksi sisallruotoilussa, sekéa erilaisissa

markkinointilanteissa.
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Mainoksen ilmestyminen tihed&n varmistaa uutisatoai tuoreuden ja lukijan mie-
lenkiinnon. Sanomalehti mainosvalineend mahdodistaytskin mainonnan juuri
tiettyina paivina esimerkiksi loppuviikosta tai pahmaksupaivana. Toisaalta tihedan
iimestyminen lyhentdd sanomalehden elinikaa. Uddleden myota edellinen muut-
tuu tarpeettomaksi. (lltanen 2000, 188)

Vaikka sanomalehtien avulla voidaan helposti kdiadisiesti halutulle alueelle, niin
muunlaisia kohderyhmaratkaisuja on vaikea tehdao®alehdet kun eivat ole mi-
tenkaan tietyille kohderyhmille suunnattuja. Mutan maantieteellisesti. Sanoma-
lehtien peitto kasvaa hieman ian my6ta. Kohdistamitarkkaan rajatuille ryhmille

on vaikeaa ilman hukkakontakteja. (litanen 200Q,)19

4.2.1.2 Paikallislehdet mainosvéalineena

Sanomalehtien ohella on olemassa toinenkin sulgeellvoimakas uutislehdisto,
paikallislehdistd. Sanoma- ja paikallislehtien méh ero on monasti melko epaselva.
Voidaaan kuitenkin sanoa, etta paikallislehtienupeminaisuuksiin kuuluu nimen
mukaisesti suppeahko levikkialue, joka on norméatisin 1-5 kuntaa. Toinen eroa-
vuus on harvemmat ilmestymiskerrat, noin 1-2 kevidassa. Sisalloltdan paikallis-
lehdet eroavat varsinaisista sanomalehdista sténne lahinna ovat kekittyneet va-
littamaan levikkialuettaan koskevia uutisia. (Ikan2000, 193)

Paikallislehdet ilmestyvat melko harvaan, jotenukidlja usein lukee ne tarkkaan.
Lehden suppea ja laheinen asiasisaltd kiinnostakgbita. Lehdet eivat ehka kui-
tenkaan tarkasta lukemisesta huolimatta heratgolskaan niin suurta luottamusta

kuin paivalehdet, silla asiat ovat usein tuttujajille. (lltanen 2000, 193)

4.2.2 Radio mainosvéalineena

Radio on paljolti paikallinen mainosvaline, lukutitaonatta suuria valtakunnallisia

lonaikoja radiolla voidaan saavuttaa halutut kokderat hyvin. Radiomainonta so-

pii tuotteen markkinoille tuomiseen ja koemarkkimon paikallisuutensa vuoksi.
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Radiolla saa pienehkdlla budijetilla paljon kontgktg usein hyvan toiston tietyssa
segmentissd. Parhaiten toimivat spotit, joissauttin idnimaailma. Radiomainonnan
heikkoutena voi olla etta sita kaytetaan paljontagstakuunteluun, eli siihen ei kes-
kitytd. Nain mainonnan vaikutus voi jaada vahaisekisaksi mainonta on kerta-

luonteista. Kerran esitetty mainos on kuulemisékegh ohi, eika sita voi kuunnella
uudestaan, niinkuin esimerkiksi sanomalehtead.n@ite2000, 207)

4.2.3 Suoramainonta mainosvalineena

"Suoramainonta on itsenaisten mainosten toimittearssioraan valituille vastaanot-
tajille mainostajan valitsemana ajankohtana.” (ia 2000, 210)

Suoramainonnan perusominaisuuksia on, etta serkastakohdistettavissa aluelli-

sesti ja ryhmé&kohtaisesti. Suoramainonta voidaadsnayoittaa tarkasti. Siksi sano-
ma voidaan muotoilla puhuttelemaan asiakasta atié, han uskoo sen kohdistuvan

juuri itseensa. (lltanen 2000, 210)

4.3 Mainonnan suunnittelu

Yrityksen mainonta ei saa olla satunnaisia maireoksi medioissa tarpeen mukaan,
vaan mainonta on suunniteltava jatkuvaksi ja yntaiseksi. Mainonnan vuosisuun-
nitelma jakautuu yksittaisiin kampanjoihin, jotkahdistuvat johonkin tuotteeseen,
ajankohtaan tai tapahtumaan. Esimerkiksi kodinkaophklla on jouluna viihde-

elektroniikka- ja uuni-kampanja, kesélla ja syk&Wyimalaitekampanjat.

4.3.1 Mainonnan suunnitteluun tarvittavat perustiedot

Lyhyt selvitys tuotteesta ja sen ominaisuuksista
Markkinoiden kokonaiskuva

Selvitys ostajista ja kulutuksesta

Kilpailukuva

Selvitys aikaisemmista toimenpiteista ja tuloksista

S o

Muut tekijat (yleinen taloudellinen kehitys, tekoglan kehitys, kuluttaja

ryhmien kehitys)
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7. Pitkan ajan tuotepolitiikka
8. Markkinointitavoitteet
9. Markkinointitoimenpiteet (litanen 2000, 57-59)

4.4 Mediavalinta

Mediavalinnan avulla pyritaan kartoittaa ne mairiiszveet, joilla mainossanomat
saadaan kohderyhmille mahdollisimman taloudelligasiehokkaasti. Intermediava-
linnalla tarkoitetaan valintaa eri mainosmuotojétilia. Paatetdén siis mita mainon-
nan muotoja kaytetaan: lehti-, tv-, radio-, elokywdko-, suora- vai internetmainon-
taa ja miten niitd yhdistellaan toisiinsa. Intramagdlinnalla puolestaan tarkoitetaan
valitun mainosmuodon sisélla olevien eri medioidatintaa. Tehdaan esimerkiksi
paatos siita, mitd aikakauslehtia tai sanomalddigetaan tai mink& ohjelmien yh-

teyteen mainos sijoitetaan.

Mediavalinnassa pyritdédn saavuttamaan halutut #ingikeaan aikaan ja mahdolli-
simman taloudellisesti. Valitun median tulee pygigmaan sanoma kohderyhmalle

tavoitteen mukaisesti. (Isohookana 2007, 141)

Mediavalintaan vaikuttaa se,
» Kketk& halutaan tavoittaa
* milloin heidat halutaan tavoittaa
* missé heidat halutaan tavoittaa
* kuinka monta kuluttajaa halutaan saavuttaa
» kuinka usein heidat halutaan saavuttaa
* mita vaikutuksia halutaan
e kuinka paljon rahaa on kaytettavissa
« milla medialla voidaan parhaiten vastata kaikkidel& olevien kysymysten

vaateisiin
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4.5 Mainonnan tavoitteet

Mainonta on maarittelynsd mukaisesti maksettua,asarkaisesti suurelle kohde-
ryhmalle suunnattua persoonatonta viestintaa, qaamonnan maksajaksi tunnistet-
tava organisaatio valittaa erilaisten joukkoviesimtai muiden kanavien valityksel-
l&. (Vuokko 2002, 194) Hyvin yleisesti mainitun t@eluettelon mukaisesti mainon-
nalla pyritdan: informoimaan, suostuttelemaan jaistnttamaan. (Vuokko 2002,
195)

Mainonnan tavoitteet asettuvat ns. valitavoitedlaesdi tietoisuuden ja tunnettuuden
luomiseen. Mainonta ei juurikaan koskaan pysty ryksaavuttamaan mainostajan
asettamia myynnin tavoitteita. Myyntiin vaikuttavayos markkinoinnin muut kipai-
lukeinot ja markkinointiviestinndn muut osa-aluelainonnan tavoitteet tuleekin
maaritella niin, ettd mainonta pystyy ne yksin sdtamaan ja etta tavoitteiden saa-
vuttamista voidaan mitata. Eli mainonnan tavoiteeéit voi perustua vain ja ainoas-

taan myynnin lisdéamiseen, joskin mainonta on ogaok&a jotka tahan pyrkivat.

Tavoite hierarkia on seuraava: Yrityksen tavoitteemarkkinoinnin tavoitteet >
markkinointiviestinnan tavoitteet > mainonnan tdtest. Mainonnan tavoitteet tulee
asettaa vasta sen jalkeen, kun nykyisesta marklkingesta on tehty perusteellinen

analyysi ja aikaisemman tason tavoitteet asetettu.

Kuten jo edella todettiin mainonnan tavoitteet \a@d luokitella sen mukaan, pyri-
taankd kohderyhmdaa informoimaan, suostuttelemaanstattamaan vai vahvista-

maan jo tehtyd ostopaatosta.

Informoivan mainonnan tavoitteena on luoda tietoisuuuden tuotteen tai palvelun
olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan tuotteesista ominaisuuksista. Suostut-
televan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa siile&®, tuotetta tai palvelua kohtaan
syntyy kiinnostus, sita pidetdan parempana, sakkuututaan ja se ostetaan. Muistu-
tusmainonnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteepahielun uusintaostoon. Ostopaa-
tosta vahvistavan mainonnan tavoitteena on vakawtstaja siita, ettd han on tehnyt
hyvan ostopaatoksen. (Isohookana 2007, 141)
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Mainonnalla voi informoinnin, suostuttelun ja muigamisen lisdksi olla myoskin
kayttaytymisvaikutteita ja tavoitteita. Silla vdiakognitiivisia, affektiivisia ja kayt-
taytymisvaikutuksia. (Vuokko 2002,196)

Kognitiivisia tavoitteita pidetd&dn mainonnan vatieumisen perustana. Silloin lahde-
taan siitd ajatuksesta, etta tuote tai yritys pgasin tuntea, jotta siihen voisi suhtau-
tua positiivisesti ja kayttda sen tuotteita tavpdlja. (Vuokko 2002, 197)

Affektiivisia tavoitteita voidaan pitaa mainonnaeskeisimpina tavoitteina. Mainon-
ta pyrkii joko kognitiivisten tavoitteiden kauttai tsuoraan saamaan aikaan myonteis-
td suhtautumista organisaatiota, sen tuottettgpdbielua tai sen edustamaa asiaa
kohtaan. (Vuokko 2002, 198)

Markkinointiviestinnallahan lopulta pyritdan, jodghyella aikavalilla tai pitkalla
aikavalilla, kayttaytymisvaikutusten aikaansaanmseéaikka tuohon vaikutukseen
usein tarvitaan useita markkinointiviestinnan k@nmiitéa voidaan saavuttaa joskus
yksin mainonnallakin. (Vuokko 2002, 198)

5 SEGMENTOINTI

5.1 Segmentoinnin maaritelma

Joidenkin ihmisten kanssa on mahdollista kommudi&dioko ajan ja kaikkien ih-

misten kanssa vain jonkin aikaa, mutta kaikkienigtem kanssa ei ole mahdollista
kommunikoida koko ajan. Tasté syysta on tarkeaidavak kohderyhmat, segmentit,
joille haluaa ja pitaa viestia. Kohderyhman tarkk@arittely on edellytys sille, etta
voidaan suorittaa kohderyhmalahtoista viestintdéokko 2002, 142)

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, itgiksen heterogeenisia koko-
naismarkkinoita ei kannata kasitella kokonaisuuter@@an markkinat pyritdan pilk-

komaan pienempiin, kiinteisiin ja suhteellisen hg®enisiin omanlaisiin ryhmiin,
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jotka sopivat paremmin yrityksen markkinointitoifail kuin jotkin toiset samaan pe-
rusjoukkoon kuuluvat ryhnmét. (Rope, Vahvaselka 1923

5.2 Strateginen segmentointi

Sana segmentointi on markkinoinnin peruskasiteajgassegmentointi tuli liiketoi-
mintaan jo ennen sanaa markkinointi. Segmentoagitteen syntymisen aikaan sana
mielettiin tuotteen kauppaamista suuntaavaksiilkedi &ohderyhmiksi, joille tuote on
tarkoituksenmukaista suunnata. Tall6in tuote oltdakin annettu tekija ja segmen-
toinnissa oli eniten kyse viestisanoman suuntaatas@ siita painotuksesta, mihin

segmenttiin resurssit oli jarkevinta kohdistaagakittaa. (Rope 2003, 156-157)

Nykyaan segmentoinnin merkitys ja rooli on aivanutau Se on keskeisesti strategi-
nen, silla segmentointi on liikketoiminnan rakentsem perusta. Se on siis potentiaa-
listen asiakkaiden joukko, johon ehddan segmertjgiesti eriytetty tarjonta ja sen
jalkeen myods segmenttiperusteisesti eriytetty jgelotoitu viestintd. (Rope 2003,
156-157)

Segmentoinnin strategista roolia korostaa se, sttéohjastaa kaikkia muita lii-
kaideaelementtejd. On saatava imago, joka on pos#tiksi katsottavissa segmentin
arvostuksissa. Samoin my0s tuotetarjonta rakennetagmenttiperusteisena. Myos
tavassa toimia elementit, erityisesti niilta osinrkne kohdistuvat suoraan asiakas-
pintaan, johdetaan segmentistd imagotavoitteerugéesisallon valityksella. Nain
ollen ei olekkan vaarin sanoa, etta liikeidea tulakentaa segmenttiperusteiseksi.
(Rope 2003, 158)

5.3 Segmentoinnin vaiheet

1. Ostamisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely
» selvitetédn mahdollisten ostajien ostotavat, tdrpeestamiseen vaikut-
tavat tekijat
» valitaan segmentointi perusteet

* muodostetaan segmentit
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2. Kohderyhmien valinta

3.

» valitaan segmentointitapa

« valitaan tavoiteltava segmentti

Markkinointitoimenpiteet

* suunnitellaan kullekin segmentille omat markkingimenpiteensa

» toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden ammista

5.4 Segmentointiperusteet

Tavallisimmat kohderyhmien méaarittelyperusteet pvat

1.

Demografiset tekijat ovat selvasti yleisimméat mank&iden segmentointikri-
teerit. Kaytetyimpid demografisia kriteereitd osakupuoli, ik&, tulot, koulu-
tus, ammatti, sosiaaliluokka, siviilisdaty, perh&eko ja sen elinvaihe.
Maantieteelliset tekijat ovat historiallisesti ansnaisina kaytetyt segmen-
toinnin jakoperusteet. Maantieteellisia tekijoitdgabmm. urbaanisuus, maan-
tieteellinen sijainti, asukastiheys, ilmasto, likeyhteyde ja asuinpaikka-
kunnan koko.

Osto- ja kulutuskayttdytymiseen perustuvista sedonetikriteereista ylei-
simpia ovat tuotteen kayttomaara, merkki- ja likeoilisuus, ostomotiivi,
tuotteen kayttotarkoitus ja ostosten suorittametap

Persoonallisuustekijat

5. Life style muuttujat

Asenteelliset segmentointikriteerit (Rope 1989, 80)

Asiakkaat voidaan segmentoida myo6skin asiakssulndsiegsesti. Asiakassuh-

desegmentoinnissa asiakkaat segmentoidaan heilfdymymaaradn mukaan ja asia-

kassuhteen tilan mukaan. Asiakkaat voidaan lud&iteéuraavasti: Volyymiasiak-

kaat, jotka ovat noin 20 % asiakaskannasta, matka jvastaavat yrityksen myynti-

volyymista 80 %:sesti; Satunnaisasiakkaat, jotkat @0 % asiakaskannasta, mutta

jotka vastaavat 20 %:sesti myyntivolyymista; Eil&ieasiakkaat, joita ei ole viela

saatu ostamaan yrityksesta; Entiset asiakkaata jotlat jostakin syysta lopettaneet

asiakassuhteensa yrityksen kanssa. (Rope 2000, 167)
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5.5 Segmentin valintaan vaikuttavat tekijat

Segmentin valintaan vaikuttavia tekijoita kasite#tsa oletetaan yrityksen jo [6yta-

neen joukon mahdollisia segmentteja eli onnistungesgmenttiensa maarittelyssa.

Taltd pohjalta se lahtee hakemaan itselleen padegmhentit. Kriteerit, joiden poh-

jalta tarkastelu voidaan tehd&, ovat seuraavat:

1.

l&heisyys, joka viittaa seka fyysiseen etta hemidéheisyyteen. Ensin mai-
nittu on perinteinen maantieteellinen segmentoirtateutusmalli. Henkinen
laheisyys viittaa aatteelliseen yhteenkuuluvuuteen.

volyymi, joka viittaa segmentin suuruuteen.

3. tuottomahdollisuus, joka viittaa ko. segmentisi@tgaaan katteeseen.

ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yritysten ogsankanssa, mika viittaa
siihen, ettd yritysten ei kannata valita segmenjtitka odotukset yrityksen
toimintaa kohtaan ovat aivan erilaiset kuin missidyksella on suurimmat
vahvuudet

segmentin kehitysvaihe, joka viittaa myos segmeséeilmenevaan elinkaa-
rimalliin.

kilpailutilanne segmentilld, mikéa viittaa seka lkilljoiden maaraan etta nii-
den asemaan segmentilla

investointivaateet, jotka maarittdvat sekd segmekitnnostavuutta ettd sen
reaalisuutta yritykselle.

riskit, jotka aina kytkeytyvat busineksentekomalidouksiin.
segmenttisynergisyys, joka viittaa kasitteeseessgdiiketoiminnan osateki-
joiden tulisi olla toisiinsa ndhden liiketalouds#sti positiivisella tavalla toi-

siinsa kytkeytyvia.

10.johdon tahtotila, joka viittaa siihen, etta vaikkegmenttipaatods tuleekin aina

tehda selkeasti liiketaloudelisten kriteerien ptela, tulee segmentin olla
sellainen, jonka johto kokee sopivan itselleeniti@ lsautta yritykselle. (Rope
2003, 160-162)

5.6 Segmentoinnin strategiset mallit

Kun markkinoija on ensin muodostanut mahdollisginsentit erilaisten segmentoin-

tikriteerien mukaisesti, seuraavaksi on valittagasegmentit, joita markkinoinnissa
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tavoitellaan. Vaihtoehtoisista segmenteista ynitgbtsee soveliaimmat eli sellaiset,
joiden tarpeet se pystyy parhaiten tyydyttdmaajoissa se menestyy kilpailussa.
Ennen segmenttien valintaa on yrityksen kuitenkitpttdva segmentointitavasta el

segmentointistrategiasta. (Bergstrom, Leppéanen , 204

5.6.1 Segmentoimaton markkinointi

Segmentoimaton markkinointi on varsin yleinen marklkntistrategia. Yritys pitaa
talloin markkinoita samankaltaisina. Yrityksen mianointi suunnitellaan niin, etta
se toimii valtamarkkinoille. Markkinoinnissa keskiéén ihmisten yhtenaisiin tarpei-
siin ja jatetdan eroavat kuluttajakayttéaytymiseirtget. Markkinointiin kaytetaan
erityisesti joukkotiedotusvalineitda, massamainonéagleisia teemoja, silla tama so-

pii ns. yleismarkkinoinnin toimintalinjaan.

Segmentoimaton markkinointi on kaypa esim. silldan markkinoilla kilpailevien
tuotteiden samankaltaisuusaste on vallitseva tiioepMikali yrityksen tuotevali-
koima on pieni, segmentoimattomalla markkinoillawa#etan sisdiseen tehokkuu-

teen perustuvat suurtuotannon edut. (Rope 2000, 163

5.6.2 Selektiivinen markkinointi

segmentointistrategia. Talloin yritys pyrkii toima@an kaikilla markkinalohkoilla

suunnitellen erilaiset toimintaratkaisut jokaisedgmentille.

Selektiivisen markkinointistrategian peruslahtokota on pyrkimymys suurempaan
kokonaismyyntiin kuin toimimalla segmentoimatta.nia strategia vaatii kuitenkin
mittavia resursseja, koska jokainen segmentti vaatjtetyt toimenpiteensd, jonka
johdosta kasvavat esim. tuotesuunnittelun, valrkggn, varastoinnin tai mainonnan
kustannukset. (Rope 2000, 163)
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5.6.3 Keskitetty markkinointi

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys valitsee mamkilta yhden tai muutaman seg-
mentin, johon markkinointi keskitetaan. Talla mlliyritys pyrkii saavuttamaan va-

litsemallaan markkinalohkolla niin vankan markkiaseman, etta se voi sanoa hallit-
sevansa tatd osa markkinoista. Taman strategiayr#yon, etta yritys voi saavuttaa
kustannusetua erikoitumallatuotannossaan ja kgskiita jakelussaan. (Rope 2000,
164)

5.7 Segmentin laajuus

Segmentin valitsemista vaikeuttavat monet seikasifhakin valinta itsessaan on jo
vaikeata, koska valinta on samaa kuin luopuminerstaumahdollisista asiakkaista.
Segmentin perussaantd on kuitenkin seuraava:”Segmlfisi olla niin kapea, etta
ihan hirvittda. Ja kun alkaa oikein hirvittda, rkimnnattaa ottaa viela puolet pois”
Taméan asian ymmartamiseksi tulee erottaa kakstdttisitoisistaan: asiakas ja seg-
mentti. Segmentti on asiakkaaksi haluttava, ei\giltamatta viela yrityksesta osta-
nut. Asiakas on puolestaan yrityksesta ostanutianeitvalttdmattéa segmenttiin kuu-
luva. (Rope 2003, 158-159)

5.7.1 Segmentoinnin kapeutta puoltavat seikat

1. Segmentti ei ole se, joka tuotteen ostaa, vaajoseyarten liiketoiminta on
rakennettu.

2. Segmentti ei ole aita, jonka yli asiakas ei voitétia ostaa.
Mita tiukempi segmenttirajaus, sen parempi tuotto

4. Kapea segmentointi mahdollistaa resurssien suumgaanavulla naiden riit-
tavyyden erityisesti yritykselle suotuisimmissaa&siskohderyhmissa. (Rope
1993, 43)

5.8 Segmentoinnin toteutuksen edellytykset

Jotta segmentoinnin toteutus olisi tehokas ja sabkyvét pitaisi seuraavien edelly-

tysten tayttya:
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1. Oleellisuus; liittyy segmentin kokoon ja kannattateen. Segmentin on olta-
va kyllin suuri, jotta siihen kannattaa harkitalletd markkinointia. Jos ko-
konaismarkkinat ovat pienet, niita tuskin kannagagmentoida. Suuremmat
markkinat sen sijaan parantavat yleensa segmen#oiutyksen toiminta-
mahdollisuuksia. Kun asiakkaita on vahan, saatti@akannattavaa muodos-
taa jopa oma segmentti jokaista asiakasta varten.

2. Mitattavuus; liittyy kuluttajan ominaisuuksien m#ééltvyyteen ja luokitelta-
vuuteen. Kaikkia kuluttajien ominaisuuksia ei olelgpo tutkia, mitata ja
luokitella. Tahan vaikuttaa mm. se, missa maarimijakalaista informatiota
on olemassa tai saatavissa kuluttajien erilaisisteanaisuuksista. Pehmeat
muuttujat ovat aiemmin olleet selvasti kovia mupgtthankalampia tutki-
muskohteita, silla kovien muuttujien maariteltasyynitattavuus ja luokitel-
tavuus on tarkkaa ja objektiivista, kun pehmeillauttujilla tama kaikki on
selvasti epamaaraisempaa.

3. Saavutettavuus; liittyy kuluttajien kohdistettaveren ja segmenttien toisis-
taan erottamiseen. Saavutettavuudella tarkoites#tan missd maarin yritys
voi tehokkaasti kohdistaa markkinointipanoksensef@rmoida erikseen jo-
kaista segmenttia siita, mista tdméa on kiinnostufRpe 1989, 74-75)

6 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Markkinoinnin erdan paamaaran ollessa ihmisen astigfgsen toivotunlainen toteu-
tuminen, nousee avainkysymykseski se, miten ihmiseekutetaan. Tasta syysta
kayttaytymistieteet ja niiden sisaltdmén tiedonasthminen markkinoinnin tuloste-
kijaksi on muodostunut erittain merkitykselliseksi.

Erés markkinoinnin onnistumisen avaintekijd onmar&knin kyky vaikuttaa ihmi-
sen kayttaytymiseen. Tahan kenttaan liittyva tetas edellyttda psykologian ja so-
siologian tietoperustaa. Tasta rakentunutta madikimn teoriasuuntausta on kutsut-
tu kuluttajakayttytymiseksi. (Rope 1995, 58)
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6.1 Ostokyky ja -halu

Ostamiseen vaikuttavat pd&asiassa kaksi tekij@akylg/ ja ostohalu. Ostokyky tar-
koittaa ensisijaisesti ostajan taloudellista malslaltta ostaa. Ostokykya rajoittavat
eniten ostajan kaytettavissa olevat tulot. Toiselssamiseen vaikuttaa ostajan osto-
halu eli se, miten tarkedksi ostaja kokee tarpggayttdmisen ja ostamisen. Ostoha-
luun vaikuttavat sekd ostajasta itsestaan johtew@t ostajan ulkopuoliset tekijat.
(Bergstrom, Leppanen 2004, 30-31)

Esimerkiksi markkinointi ja mainonta vaikuttavattajan ostohalukkuuteen. Myds-
kin ostajan ulkopuoliset tekijat kuten ystaviensjakulaisten mielipiteet vaikuttavat

ostajan kayttaytymiseen.

6.2 Asiakasuskollisuus ostokayttaytymisena

Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa jotain maanédelleen ostamista samalta toi-
mittajalta tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003) 26
Yksittaisten ostotapahtumien rekisteréiminen askkhtaisesti mahdollistaa uusin-
taostojen seuraamisen asiakkuuden aikana. Ostélggytiisen mittarointi voi sisal-
taa

* ostojen tiheyden

» keskim&araisen ostoskoon

e ostopaikat

» ostokerrat

e ajan, joka on kulunut viimeisesta ostokerrasta

» tuoteryhmat, joita on ostettu

» tuotekatteeseen perustuvan kannattavuusnakokulnséokayttaytymiseen.

(Arantola 2003, 26)

6.3 Ostajan taustatekijat

Ostamisessa nakyy ihmisen tausta, joka vaikuttamsdm kayttaytymiseen ja ohjaa
erilaisia valintoja. Taustatekijat ovat yleensdplosti ostajista selvitettavissa, silla ne
ovat tosiasioita, joita on helppo mitata ja joista saatavissa tilastoja. Tarkeimmat
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ostamisen taustatekijat ovat: tulot, ikda, sukupyasdéirheen koko, ammatti, koulutus,
asuinpaikka, kieli, uskonto.

Jotta ihmisten ostamista ymmarrettaisiin paremmmselvitettavd myods heidan si-
saisia tekijoitdan, joita kuvaavat tarpeet, matjigsenteet ja persoonallisuus. Toi-
saalta myos toisten ihmisten vaikutus on tarketgadiuomioon, eli miten perhe ja
muut viiteryhméat ohjaavat valintoja. Nama ns. ufladi tekijat yhdessa sisaisten ja
taustatekijoiden kanssa vaikuttavat siihen, midkss yksilon elamantyyli muodos-

tuu. Ostamiseen vaikuttavat lisdksi markkinoijiennmenpiteet, esimerkiksi hyva

palvelu ja mainonta. Kaikkien edella mainittujemoaden vaikutuksesta syntyy osta-
jan ostopaatts. Ostopaéatds on osa ostoprosessia, igoksena ostaja joko ostaa tai

ei osta. (Bergstrom, Leppéanen 2004, 32-33)

6.4 Arvot ja elamantyyli

Kuluttajat voidaan lajitella erilaisiin luokkiin oien arvojensa ja elamantyylin perus-
teella. Tassa esimerkissa kuluttajat on luotu kelmeri luokkaan: sisaisesti, ulkoi-
sesti ja tarpeista ohjautuviin. Namé kolme luokkaaedelleen jaoteltu alakategori-

oihin.

Tarpeen ohjaamaan eldmaéantyyliin kuuluvien kulugtajiarvoihin ja elamantyyliin
vaikuttavat suuresti taloudelliset rajoitukset,ystarpeet ja turvallisuus. Tahan ryh-
maan kuuluvat vahavaraiset ja yllapitajat, jotkeawat |ahinna elaékseen.

Ulkoisesti suuntautuneeseen elamantyyliin kuullkduittajat pitavat muita ihmisia
arvojensa ja kayttaytymisensa ohjenuorana. Heigp@&lgujat mukautuvat vallitse-
viin olosuhteisiin ja perinteisiin ja jaljittelij&avoittelevat suosiota noudattaen mieli-
pidejohtajien ja viiteryhmien kulutusmalleja. Samasuuntautuneet taas tahtovat
esitella toditeita menestyksestdan ja kayttavgopalyota ja tarmoa varallisuuden

kartuttamiseen.

Sisaisesti ohjautuneeseen elamantyyliin kuuluvdttiajat pyrkivat ratkaisemaan
asioita sisaisesti, ennen kuin kuuntelemaan ulkomsaailman arvoja. Heille on tér-

keda sisainen onnistuminen ja tyytyvaisyys kuioudkllinen menestyminen. Taman
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ryhman egoistit ostavat hyodykkeita, jotka heidaman mielipiteensd mukaan sopi-
vat juuri heille. Kokeilijat etsivat uusia kokemudkga rikasta sisaista elamaa. Sosiaa-
lisesti tietoiset kuluttaja orientoituvat sosiaedi ja asennoituvat usein ekologisesti
aktiivisesti. Heidan kulutusmallinsa ilmentavéat yhkertaista, sailyttavan, sopeutu-
van ja pehmeéan teknologian arvostamista. Sisaigestiset kuluttajat pyrkivat ela-
maan sopusointuista, itsedan toteuttavaa, vapaattgy tasapainoista, onnellista
elamaa. (Lampikoski, Lampikoski 2000, 50-52)

6.5 Kuluttajalle todellisuudessa tarkeéaa

Kuluttajamarkkinoinnista keskultaessa sanotaamyg¢ia on vaikeaa olla asiakkaal-
le relevantti tai tarkea silloin, kun tarjoaa jotdiyvin arkista. Auton tankkaaminen,
kotivakuutus tai paivittainen ruokakauppakayntitavatalan kiinnostuksen kohteita,
ja nain ollen asiakkuuden rakentaminen on vaikeagopa mahdotonta. Jos kanta-
asiakaskortteja on kaikkialla ja niitd on paljorikénkortti on niin tarkea, etta paasee

edes kuluttajan lomapakkoon.

Se, mika on kuluttajalle tarke&a, perustuu kuiterddkisissa asioissa hyvin erilaisiin
tekijoinin. Tarkeita ovat palvelut, joita 1) kaydéin usein, 2) joihin kuuluu merkitta-
va osuus kaytettavissa olevasta rahasta sekasB jailuttaja on erityisesti kiinnos-
tunut. (Arantola 2003, 115)

6.6 Asiakkuusedut asiakkaan nakokulmasta

Asiakkuusedut ovat kuluttajan mielessa sellaisigagtoita han nimenomaa saa ta-
vallisen palvelutason paalle sen vuosi, ettd harhyr@ asiakas. N&ain esimerkiksi
tarjoukset, jotka saa heti liittyessdan uskolliginjslmaan eivat kuluttajan mielesta
ole asiakkuusetuja, vaan tarjouksia muiden joukoKsiéuttajalle siis hyva asiakas
vS. muut asiakkaat on ajatus, joka leimaa myodsasiitnista palkitsemiseen. (Aran-
tola 2003, 121)

* Rahalliset edut
Rahassa mitattavat edut ovat ilmaisia tuotteitpgkveluita, sek& alennuksia tai bo-
nuksia, joilla voi maksaa yrityksen tuotteita. (Atala 2003, 121)
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* Pehmeat edut
Pehmeistad eduista kuluttaja arvostaa ajan saaat@argempaa kohtelua kuin "ne
muut”. (Arantola 2003, 123)

* Huomioiminen
Asiakkuuteen liittyy myo6s etuja, joiden arvoa ei watata rahassa, ja jotka eivat ole
peruspalvelun parannuksia. NAma eut ovat huomitams®siaalisia etuja ja symbo-
leita. (Arantola 2003, 126)

* Vastavuoroisuus
Vastavuoroisuus on kuluttajalle arkisesti reiluuKaluttaja hyvéksyy uskollisuusoh-

jelmien tasot, kun niiden perusta on selkeastititgga reilu. (Arantola 2003, 127)

6.7 Asiakkuushaitat asiakkaan nakokulmasta

Kuluttaja saattaa kokea myds haittoja pitkdaikassasiakkuudesta. Samaan tapaan,
kuin asiakkuusedut ovat etuja, joita saa pysyesad@kkaana pitkdan, ovat asiak-
kuushaitat haittoja, jotka syntyvat nimenomaan, pgsyy asiakkuudessa pitkaan.
(Arantola 2003, 128)

e Menetetyt edut
Yksinkertaisimmillaan haitta on menetetty vaihtakimsmoke, kuten matkapuhe-
linoperaattorin tarjoama ilmainen puheaika. Pitké#iken asiakas katsoo uuden asiak-
kaan saamaa liittymistarjousta ja kokee, ettd &smhka pysymisestd on haittaa.
(Arantola 2003, 128)

* Vaihtelunhalu
Luopuessaan vaihtoehdoista asiakas luopuu myodeussta. Kun pysyy pitkdan
yhden yrityksen asiakkaana, ei voi kokeilla uusadveluita. TAméan haitan vastavoi-
mana on asiakasuskollisuuden yksi perusmotiivkimisahentadminen vaihtelua valt-
tamalla. (Arantola 2003, 129)

* Yksityisyyden vahentyminen
Vahentynyt yksityisyyden suoja voidaan kokea asiaiskaitaksi. Pitkdssa asiak-
kuudessa yritykselle kerdantyy asiakastietoa, tfa Saatetaan erityisesti pyytaa asi-
akkuuden eri vaiheissa. (Arantola 2003, 129)

* Pettymys
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Edellista tunteikkaampi haitta onkin asiakkaan kous siitd, etta han on panostanut
asiakkuuteen turhaan. Asiakkuuteen panostamistklasmn nakokulmasta on esi-
merkiksi ohjelman sisaltoon perehtyminen ja palitn kayton opetteleminen. Mi-
kali asiakas kokee, ettd ohjelma ei huomio tatéogpta) voi tdma asiakkuushaitta
muodostua ratkaisevaksi asiakkuuden jatkumisen dtenmahdollisista koetuista
eduista huolimatta. (Arantola 2003, 130)

6.8 Asiakasrekisteri

Mitd paremmin yrityksen asiakas tunnetaan, sitdkkfiampaa ja kohdistetumpaa
viestintaa voidaan heille lahettdd. Kun yritys omrsittelemassa asiakastietokantaa
on tarpeellista pohtia seuraavia asioita:

* mita tietoja asiakkaista tarvitaan

* mita tietoja saadaan kerattya

* mika on tietojen keruun taso: yksittainen henklidtitalous, yritys

* mihin ja miten tietoja aiotaan kayttaa

* missad muodossa tietojen on oltava

» kuka saa kayttaa ja paivittaa tietoja

* milloin tiedot tarvitaan

* miten tietoja yllapidetaan.

Asiakasrekisteriin voidaan kerata erilaisia tietejdaisista asiakasryhmista. Esimer-
kiksi kanta-asiakkaat pyritdan ja pystytdan prafil@an paljon tarkemmin, kuin sa-
tunnaisasiakkaat. Asiakasrekisteriin voidaan tédllaresimerkiksi seuraavia tietoja:
» asiakkaan tausta- ja yhteystiedot
* asiakkaan elaméantilanne, esim. asumismuoto, tyéagsiikharrastukset ja
kiinnostuksen kohteet
» asiakkaan ostotapahtumat, esim mita ostanut, nmski&jn ja kuinka paljon
» asiakkaan antama palaute yrityksesta, negatiije@ositiivinen
» asiakkasta kohtaan jo suunnatut markkinointitoimet
» suositteluhalukkuus, eli kuinka paljon asiakas wmntt yritykselle uusia asi-
akkaita. (Bergstrom, Leppanen 2004, 192-193)
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7 TEKNISTEN MAINONTA

7.1 Kodintekniikka Mattila Oy:n mainonta

7.1.1 Lehtimainonta

Kodintekniikka Mattila Oy mainostaa monessa eri ragsh ja muodossa. Ensim-
mainen ja ndkyvin mainonnan muoto on lehti-ilmdittesanomalehdissa seké paikal-
lislehdissd. Mainontaa on aktiivisesti seuraaviebalissa: Satakunnankansa, Porin
Sanomat, Satakunnan Viikko, Ulvilan Seutu, Sydamal&ata ja Uusi Pori. Tekniset
Porilla on mainostussopimus Porin Sanomien, SatakurViikon ja Uuden Porin
kanssa, mika tarkoittaa tiettyd maaraa mainokssaikyssa lehdissa tietylla aikavalil-
14, jonka johdosta mainoksista saadaan tietyn semuyprosentti alennus. Mainoksia
on noin kahden viikon vélein jokaisessa lehdessamigyntikausina enemman, ku-
ten esim. jouluna ja keséalla. Mainontaa naissaissidon suhteessa toisiinsa saman

verran.

e Sydan Satakunta ilmestyy Harjavallassa, Kokemabl&kkilassa seka Kiu-
kaisissa. Lehden levikki on 7967 kappaletta. llmpesspaivat maanantai ja
torstai. (http://sydan-satakunta.sps.fi/palvelud@ySatakunta.pdf)

« Satakunnan Viikko ilmestyy Porissa, Ulvilassa, Noarkussa, Luvialla ja li-
saksi harvakseltaan myds Raumalla, Kankaanpaadsaitasissa. Satakun-
nan Viikon levikki 55000 kappaletta. lImestyy keglikoisin ja viikonlop-
puisin. (http://www.satakunnanviikko.net/index.pbp?)

¢ Ulvilan Seutu ilmestyy lahinné& vain Ulvilassa kerndikossa. Lehden levikki
on 3243 kappaletta. lImestyy torstaisin.
(http://www.ulvilanseutu.fi/media.html)

* Porin sanomat ilmestyy Porissa, Noormarkussa, Nedda, Ulvilassa ja Lu-
vialla. Lehden levikki on noin 50.000 kappalettimdstyy kaksi kertaa vii-
kossa. Keskiviikkoisin ja sunnuntaisin. (http://wvperinsanomat.fi)

* Uusi Pori ilmestyy Porissa, Ulvilassa, Luviallayjaparistokunnissa. Lehden

levikki 55000 kappaletta. lImestyy keskiviikkoisifinttp://www.uusipori.fi/)
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« Satakunnan Kansassa Tekniset Pori mainostaa myjisim verran, mutta
suurin osa Satakunnan Kansan mainoksista on Tékmgan maksamaa
kattomainontaa. Satakunnan Kansa ilmestyy paimitténimmakseen Sata-

kunnassa.

7.1.2 Radiomainonta

Tekniset Pori on keskittynyt radiomainontaan vahgammikuussa 2008 toteutettiin
radiomainontakampanja Radio Porissa. Mainos olinemginen radiomainos jota
Tekniset Pori on kayttanyt. Mainos pyori Radio Bsa kahden viikon ajan ja sisalsi
30 toistoa. Mainoksessa oli humoristinen ote jekpyostamaan ja muokkaamaan
Tekniset Porin yrityskuvaa. Mainoskampanjasta attsaninkaanlaisia suoranaisia
vaikutuksia, joita ei olisi pitdnytkaan heti oda@ttgoten radiomainontaa ei ole enem-

paa toteutettu.

7.1.3 Messu- ja tapahtumamainonta

Tekniset Pori on ollut muutaman kerran messuillarfaeilutapahtumissa mainosta-
massa tuotteitaan. Vuonna 2006 Rakennus- ja vagpamessuilla. Kodintekniikka
Mattila Oy:n mainoksia on kuultu muutamaan otterddBV:n kotiotteluiden selos-

tuksissa vuonna 2006 ja Porin Assien kotiotteluigsanna 2006 ja 2007.

7.2 Ketjun harjoittama mainonta

Tekniset ketjun kattomainonta perustuu SatakunhszeeHla kaytanndssa taysin suo-
rajakelu ja lehtimainontaan. Muualla Suomessa ketpainonta kasittéa myoskin
televisio- ja radiomainontaa, johtuen suuremmashkniBet- kauppiaiden maarasta
esim. paakaupunkiseudulla. Enemman potentiaalSéklaita ja myyntia tarkoittaa
enemman mainontaa ja enemman panostusta. Ketjunnoamaokset ketju suunnitte-

lee ja kustantaa itse.
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Tekniset ketjun lehtimainonta k&sittaa ilmoituk&sttakunnan Kansan yhteydessa,
seka suorajakelulehden. Seuraavassa ketjun mai@atekunnan alueella vuoden

2008 alusta.

Taulukko 1. Tekniset ketjun mainonta vuoden 20Q&tal

vko 1 vko 2 vko 3 vko 4 vko 5 vko 6

Kéarkimedialiite | 3.1.2008| 9.1.2008 24.1.2008
Suorajakeluleht

vko 7 vko 8 vko 9 vko 10 vko 11 vko 12

Karkimedialiite | 12.2.2008 26.2.2008 12.3.2008
Suorajakeluleht 23.2.2008

vko 13 vko 14 vko 15 vko 16 vko 17 vko 18

Karkimedialiite 1.4.2008 17.4.2008
Suorajakeluleht

vko 19 vko 20 vko 21 vko 22 vko 23 vko 24

Kéarkimedialiite 14.5.2008 28.5.2008
Suorajakeluleht 24.5.2008

Yll& olevasta taulukosta (Taulukko 1) on huomioisa®, ettéd Tekniset ketju on tdna
vuonna mainostanut karkimedialiitteella, eli Satakan Kansan liitteell&a joka toinen
tai kolmas viikko. Taméa kasittdd yhden tai kaksugen liitteen Satakunnan Kansan
valissa. Liite oli viela viime vuonna neljd sivumemutta taman vuoden puolella
Tekniset-ketju paatti pienentdaa mainoksen korkamtgaksi sivuiseksi. Tarkkaa tai
varmaa syyta tahan tutkijalla itsellaan ei ole aegh. Teknisten —suorajakelulehti on
ilmestynyt 12 viikon valein, mutta ilmestyy useamnuluna ja kesélla. Suorajake-

lulehti ilmestyy 6-7 kertaa vuodessa.

7.3 Asiakasrekisteri

Tekniset Porissa keratddn asiakasrekisteritietafgsgsiakkaista. Yksityisista asiak-
kaista ei rekisteria kuitenkaan ole keratty. Kabgamiston puolesta tietojen keraa-

minen olisi mahdollista, mutta usein ajan puutttsma tata ei ole tehty. Asiakastie-
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tojen perusteella saataisiin helposti selville ldsaéden maantieteellinen sijainti, seka
ostotottumukset. Tarkoituksena yrityksessa kuiterdm, ettd asiakkaista alettaisiin
keraamaan asiakasrekisteriin tietoja, joita pyaigiin sitten hyédyntdmaan varsinkin

mainonnan oikein suuntaamisessa.

8 TUTKIMUSPROSESSI

8.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen kyselylomake laadittin aiheen teorjpohjalta. Kyselylomakkeessa
keskityttiin Tekniset Porin kayttamien mainonnanatajen tutkimiseen ja juuri nii-
hin kysymyksiin joista tama tutkimustyd sai alkunkgsely toteutettiin kvantitatii-
visena kyselylomakkeena, johon asiakkaat vastadfatintekniikka Mattila Oy
Tekniset Porin tiloissa. Kyselylomake oli nelisiman ja sisalsi liséaksi saatekirjeen.
Lomakkeeseen vastaamiseen laskettiin menevan asiikkorkeintaan 5 minuuttia.
Kysymykset oli pidetty lyhyinéd ja yksinkertaisin@atta vastaaminen olisi mahdolli-

simman helppoa asiakkaalle.

Kyselyssa pyrittiin saamaan noin sata vastaajt gaataisiin luotettavia tutkimustu-
loksia. Kyselyyn vastasi yhteensa 77 asiakastaekyteteutettiin viikoilla 18 ja 19,
eli 30.4.-9.5.2008 valisena aikana.

8.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa pyrittiin  selvittamaan Kodintekniikidattila Oy Tekniset Porin

asiakassegmentteja, seka saamaan selville tehakiedimainonnan kanavat asiak-
kiakkaiden tavoittamiseen. Tutkimuksessa keskitytiisiakkaiden maantieteellisen
sijainnin selvittamiseen, seka erilaisten mainonmarotojen ja kanavien tehokkuu-

den selvittdmiseen.
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8.3 Kyselylomakkeen testaus

Ennen kyselyn varsinaista toteuttamista kyselyatést Tekniset Porin tydntekijoi-
den parissa, seka tutkijan oman lahipiirin avullastauksessa tuli esille kyselylo-
makkeen epaselva ulkoasu, joka muutettiin taydisinkertaisempaan suuntaan. Ky-
selylomake oli testattaessa kaksi sivuinen. Ulknaswuttamisen jalkeen kyselylo-
make oli nelisivuinen ja selkeampi mita alkuperainklydskin saatekirje uupui tes-
tausvaiheessa, joten kyselylomakkeen yhteyteeniriesdatekirje, jonka kayttod jai

kuitenkin aika vahiin, koska tutkija itse hoiti jdéituksen lomakkeen tayttdmiseen.

Kysely olisi ollut mydskin mahdollista toteuttaahkéisessa muodossa tietokoneen
avulla, mutta pohdinnan jalkeen tultiin siihen kdeen, ettd se mahdollisesti hylkisi
osaa vastaajista. Varsinkin vanhempia ihmisié i@ joille tietokoneen kayttaminen

ei ole tuttua.

8.4 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusessa selvitettyjen asiakassegmenttien jaanaanmuotojen avulla saadaan
painotettua mainontaa oikeisiin medioihin ja mubtoi Tutkimustuloksista on hyo-
tya varsinkin eri paikallislehtien valinnassa makanaviksi. Tulosten avulla saa-
daan selvitettyd mitkd paikallislehdet ovat tehokl@a mainoskanavia ja mihin
niistd kannattaa mainontaa painottaa. Tutkimukssestaaan mydskin kausiluonteis-
ta tietoa siitd misté tuotteista ihmiset ovat kastuneet tutkimuksen toteutus hetkel-

|&, jota voidaan hyodyntaa tulevina kausina.

8.5 Tutkimuksen epékohdat

Kuten aina, myos tassa tutkimuksessa esiintyy dqikautkimuksen uskottavuuden
kannalta. Tutkimuksessa ei tavoiteta lainkaan Héit&j jotka eivat ole viela Tekni-
set Porin asiakkaita. Nailtd potentiaalisilta ak&éaka saataisiin arvokasta tietoa,
mink& takia mainonta ei ole tehokkaasti heita tasout. Lisaksi otoskoko on melko
pieni, taysin luetettavien johtopaatdsten tekenms&mlmanneksi tutkimukseen vai-
kuttaa se miten aktiivisesti ollaan mainostettkitntiksen aikana ja missé kanavissa.
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9 TUTKIMUKSEN TULOKSET

9.1 Vastaajien taustatiedot

Kuviol. Sukupuoli

60

50 A

40 -

O Miehia
B Naisia

30

20

10

0 -

Kyselyyn vastanneista 52 oli miehid, eli 67 %. Maigastanneista oli puolestaan 25,
eli 33 %. Kuvion mukaan siis noin kaksi kolmestataajasta oli miespuoleisia. Tas-
td on selvattavasti huomattavissa, ettd asiakaskkobstuu suuremmaksi osaksi
miehistd. Tahan vaikuttaa tietysti Tekniset Po@paa-aika puoli, jonka paasaantoi-
nen tuotevalikoima keskittyy monkijdiden mopojen npaoottoripydravarusteiden
myyntiin.
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Kuvio 2. Ika
25
20 14-18
m19-28
15 029-38
[039-48
W 49-58
10 m59-68
W 60-
5
0

Ikdjakaumassa kyselyyn vastanneista

o 14-18 3kpl (4%)

o 19-28 20kpl (26%)

e 29-38 14kpl (18%)

e 39-48 18kpl (23%)

e 49-58 11 kpl (14%)

* 59-68 9kpl (12%)

* 69- 2kpl (3%).
Ikdjakaumasta huomataan, ettéd suurimmat asiakaseégomvat ikaluokassa 19-28,
seka 39-48 vuotiaat. lkéluokassa 49-58 vuotiaaklkaiden maara alkaa laskea. Ta-
ma johtunee siita, ettd tama ikaryhma ei ole endékiinnostunut elektroniikasta,
kuin nuoremmat ikaryhmat. Nuorten asiakkaiden ma&amdlut yllatys, silla nuoret
ovat suuria viihde-elektroniikan kuluttajia, ja ks& sopivat juuri moottoripyorava-
rusteita ostavaan kohderyhmaan. 39-48 ikaluokarmamshaaréa nousi korkeammak-
si kuin 29-38 vuotiaat. 39-48 vuotiaiden suuri osasiskkaista johtunee varmastikin
osaksi asiakkaista, jotka ovat tulleet katsomagallpaai tyttarelle mopoa tai skoot-
teria. Myos monkijoiden ostajat ovat yleensa tat@uékkaa ja mydskin miehia.
Tutkijan mielestd 14-18 vuotiaiden asiakkaiden segtn on todellisuudessa suu-

rempi mita kyselyn tulokset kertovat. Tuleehan suosa mopoista ja skoottereista
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juuri heidan kayttoonsa. Taman ikaryhman pieni wesgeosentti johtuu luultavasti

siitd4, etta nuoria ei kiinnosta kyselyihyn vastaaminenadlantavalla kuin vanhempaa
asiakaskuntaa. Monesti kalliiden nuorille suunnetiuuotteiden mainonta kohdiste-
taan lilan vahvasti tuotteen maksajalle, eli taap@atksessa vanhemmille. Kun pitéi-

si mainostaa nuorille.

Kuvio 3. Asuinpaikkakunta

OPori

B Ulvila

O Nakkila

O Harjavalta

M Luvia

Kyselyyn vastanneiden asuinpaikkakunnat

e Pori 53 %
« Ulvila 22 %
+« Nakkila 5%

* Harjavalta 9%

* Luvia 2,5%
« Noormarkku 2,5 %
¢  Muut 6 %

Yll& olevasta kuviosta (Kuvio 3) ja prosentiaalisissuuksista huomataan, etta kyse-
lyyn vastanneista enemman, kuin joka toinen asuus$®rUIlvilan osuus taas on
hieman alle neljdnnes. Harjavallan osuus on yllattaiso, vaikkakin kokemusten
pohjalta Porin liikkeessa kaykin paljon harjavaltaia. Osa tasta selittyy toisen liik-
keen sijainnista Harjavallassa. Harjavaltalaisetlt&nét Kodintekniikka Mattilan
"omakseen” ja tulevat usein kilpailuttamaan hintBjarin ja Harjavallan myymaloi-
den kesken. Nakkilan osuus oli viisi prosenttiyksitik Myoskin Luvialta ja Noor-
markusta oli muutamia asiakkaita. Erikseen oli vieldut joihin sisaltyi mm. Koke-

maki, Rauma, Lavia ja Merikarvia, joista oli vain yksittégkoita.
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Noin 75 prosenttia Tekniset Porin kyselyyn vastastaeon aivan liikkeen lahiympa-
ristbsta, eli Porista ja Ulvilasta. Kun taas muud#liiteita ns. ulkopaikkakuntalaisia

oli 25 prosenttia vastanneista.

9.2 Liikkeesséa asiointi

Kuvio 4. Oletko ennen kaynyt liikkeessa?

80

70

60

50

OKylla
M En

40
30

20

10

0 [

Kyselyssa kysyttiin myos oletko ennen ollut TekhiBerin asiakkaan/oletko kaynyt
likkeessa. Kyselyyn vastanneista noin 88 prosemtiikaynyt ennen liikkeessa ja
puolestaan 12 prosenttia vastasi, etteivat olleeerrkdyneet likkeessamme. Liik-
keessa tydssa ollessaan tutkija on itse térmanoyiesti tilanteeseen, jossa asiakas
tulee liikkeeseen aivan tiedottomana siitd mikkelitiloissa sijaitsee ja ihmettelee,

ettd "onko tassa tallainen liike.”
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Kuvio 5. Kuinka usein kayt liikkeessa?

30

25

O Kerran vuodessa

20

15 -

B 2-3 kertaa vuodessa
O Joka toinen kuukausi
O Kerran kuukaudessa
0O 2-3 kertaa kuukaudespa

10

B Viikottain tai useammin

Asiakkaiden liikkeessa kaynti tineys jakaantui sewasti:

16 % kavi kerran vuodessa

35 % kévi 2-3 kertaa vuodessa
21 % kéavi joka toinen kuukausi
13 % kavi kerran kuussa

9 % kavi 2-3 kertaa kuukaudessa

6 % kéavi viikottain tai useammin

Kyseltdessa asiakkaiden liikkeessa kaynti tihepé@mattiin selvasti, etta suurin

ryhma

oli asiakkaita, jotka kavivat 2-3 kertaa vessh. Heita kyselyyn vastanneista

oli yli kolmannes. Noin neljannes kyselyyn vastasteekavi vahintaéan kerran kuu-

kaudessa tai useammin lilkkkeessa. Naista noin @&Bmtaan kerran viikossa, 9 % 2-

3 kertaa kuussa ja 13 % kerran kuussa. Eli voidaaoa, etta kanta-asiakas kunta

koostuu naista kolmesta ryhmista. Todellisuudegsden ryhmien osuus lienee pie-

nempi,

mita tutkimus antaa ymmartaa, silla kantakksat ovat paljon helpommin

taivuteltavissa vastaamaan kyselyyn, kuin satuasaikkaat. Osa kanta-asiakkaista

koostuu liikkeen henkildkunnan omasta lahipiirist&stavista.
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Kuvio 6. Mik& sai tulemaan liikkeeseen?

25
20 O Mainos/Tarjous
B Palvelu
15 O Valikoima
O Tuttu paikka
10 O Sijainti
B Sattuma
5 B Muu syy
0

Asiakkailta kysyttaessa: "Minka takia tulitte Tekat Poriin”, vastasi 19 prosenttia
syyksi mainos tai tarjous. Kahdeksan prosenttiaagagialvelu. Kolme prosenttia
vastasi valikoima. 30 prosenttia vastasi tulleensa, kosik&gon tuttu entuudestaan.
20 prosenttia vastasi syyksi sijainnin. 17 prosantéistasi syyksi sattuman, eli olivat
vain katselemassa. Liséksi oli vaihtoehtona vastata syy, johon oli vastattu mm.
nopeus ja hinnat. Naista luvuista huomaa selvasii,seurin syy liikkeeseen tulemi-
seen on tuttu kauppapaikka. Toiseksi yleisimman syidaan paatella olevan pel-
k&stddn shoppailu tai katselu. Hyvan sijainnin vamdasakseen katsoa kuuluvan ta-
han kategoriaan sattuman varaisien kayntien lis&kenesti tullaan vain kdymaan
katselemassa, kun ajetaan ohi matkalla ruokakaupgi2ea vastanneista on luulta-

vasti mieltanyt vastauksen edella mainitulla tavalla.
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9.3 Tuote kiinnostuneisuus

Kuvio 7.

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

O Kodinelektroniikka
B Vapaa-aika
O Muu

Kysymyksessa 7. asiakkailta tiedusteltiin ovatkoaseimassa kodinelektroniikan
vai vapaa-ajan puolella. 30 % vastasi asioivanshnietektroniikan puolella. 51 %
vastasi asioivansa vapaa-ajan puolella ja 19 %&érivellyt erityisesti kumpaakaan
puolta. Vapaa-ajan myymalan puolen luku on huomasith korkeampi kuin kodin-
elektroniikan. Tama johtuu kyselyn ajankohdast&ajaijoittui kevaaseen, jolloin
moottoripyoré- ja mopokausi ovat juuri alkaneetmaottoripydravarusteiden seka

mopojen myynti on huipussaan.
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Kuvio 8. Vapaa-ajan tuotteet

14
12
10
O Mopot
8 B Monkijat
OVarustee
6 O Varaosat
B Muut
4
2
0

Yll& olevasta kuviosta (Kuvio 8) nahdaan mit& akask, jotka vastasivat kysymyk-
sessa seitsemén kadyneensa vapaa-ajan puolellmassa, olivat ostamassa, tai kat-
somassa. 33 % oli katsomassa mopoja, 8 % morkij@i % varusteita, 14 % vara-
osia ja 14 % jotain muuta. Muut kohdassa oli mnstaaksina ruohonleikkureita,

kylpytynnyreita ja metsurinvarusteita.

Kuvio 9. Kodinelektroniikan tuotteet

[EEN
o

O Viihde-elektroniikkg
B Pesulinja

O Kylmalaitteet

O Ruoan valmistus

B Pienlaitteet

O P N W »~ 01 O N 00 ©
I
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Yll& olevasta kuviosta (Kuvio 9) nahdaan asiakkaigastaukset, mita he olivat os-
tamassa kodinelektroniikan puolelta. 17 % oli ostesa viihde-elektroniikkaa, 26 %
pesulinjan tuotteita, 39 % kylmalaitteita, 13 % angalmistuselektroniikkaa ja 4 %

pienlaitteita.

9.4 Mainonnan nakyvyys

Kuvio 10. Missa nahnyt Tekniset Porin mainoksen dikana

80
70
60
O Lehdessa
50 B Radiossa
OTv:ssa
40 o
O Internetissa
30 B Kadulla
O Jaakiekko
20
i ==
0 |

Kysyttdessa: "Missa muistat nahneesi/kuulleesi sgtrPorin mainoksia 4kk sisal-
l&a?”, vastasivat asiakkaat seuraavasti:

* 88 % Lehdessa

* 8 % Radiossa

* 16 % Tv:ssa

* 26 % Internetissa

* 5% Kadulla

* 3 9% Jaakiekko-ottelussa

Lahes kaikki asiakkaista muistivat ndhneensa maekehdessa. Radiomainosta ei
muistanut kuin pieni murto-osa asiakkaista. Jopprb8enttia asiakkaista muisti kui-

tenkin ndhneensa Teknisten televisiomainoksen keaikeknisilta ole ollut televi-
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siomainontaa Satakunnan alueella viimeksi kuinykulissa 2006. Internetmainon-

nan oli neljannes asiakkaista huomannut. Asiakkaamasti suurimmaksi osaksi

vain tunnistavat internet sivustojen olemassa ol@ikka eivat ole sivustoilla kay-

neetk&éan. Vastauskohdassa "jossain muualla midiséSlme prosenttia vastanneista

muistanut kuulleensa mainoksen jaakiekko-ottelussa.

Kuvio 11. Lehti mainonnan nakyvyys

80

70

60

50

40

30

20

10

O Satakunnan Kansh

B Porin Sanomat
O Satakunnan Viikkg

A4

O Uusi Pori
B Ulvilan Seutu

O Sydan Satakunta

Kysyttaessa asiakkailta missé lehdissa he ovateshhfeknisten mainoksia. Vasta-

sivat he seuraavasti:

87 % sanoi nahneensa mainoksen Satakunnan Kansassa,
40 % sanoi ndhneensa Porin Sanomissa,

14 % sanoi ndhneensa Satakunnan Viikossa,

12 % Uudessa Porissa

17 % né&ki Ulvilan Seudussa ja

8 % Sydan Satakunnassa

Luvuista huomataan heti, ettd Satakunnan Kansayselyyn vastanneiden mukaan

ollut ndkyvin mainospaikka. Porin Sanomat on tagsgam yllattden Ulvilan Seutu

kolmantena, vaikka lehti on levikiltdan pienin \@tuna muihin lehtiin. Sydan Sata-
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kunnassa ja Ulvilan Seudussa mainonnan nakyvyysadlla korkea ottaen huomi-
oon vastanneiden maantieteellisen sijainnin subgekhden ilmestymisalueeseen ja
asiakasmaaraan nailtd alueilta. Voidaan sanoasetié osa nailtd alueilta tulleista
asiakkaista muisti mainokset paikallislehdissaagsdfsilla alueilla paikallislehdet
luetaankin varmaan melko tarkkaan. Kysymyksessénpiiskin avoin osio, johon oli
muutama henkilé vastannut, ettei erota kaupunkéebisistaan.

Kuvio 12. Mainonnan mielekkyys

70
60
>0 O Televisio
A B Radio
0 O Sanomalehdet
30 O Aikakauslehdet
B Internet
20 O Ulkkomainonta
) L
0

Kysymyksessa 12. Asiakkailta kysyttiin minkd mainan muodon he mieltavat mie-
lekk&aksi mainonnaksi. Kysymyksessa pystyi vastammaseampaan kuin yhteen
kohtaan. Kuviossa 12. Ollaan piirretty graaffi \wastsista. Vastausten perusteella
talevisiomainontaa pidettiin mainonnan muodoistelekkaimpana. Noin 75 pro-
senttia kyselyyn vastanneista ilmoitti, etté ted@mnainonta on mielekasta. Sanoma-
lehdet ja aikakauslehdet sijoittuivat kyselyssaraawaksi mielekk&impien mainon-
nan muodoiksi. 43 prosentin mielestd sanomalehtiomta on mielekesta, kun taas
36 prosentin mielesta aikakauslehdissa mainontaielekasta. Internet mainonta oli
kyselyn mukaan 17 prosentin mukaan mielekasté ngioonta 16 prosentin ja radio

mainonta vain 13 prosentin mielestd mielekastéalitysevastanneista.
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Kuvio 13. Mainonnan yleisnékyvyys kuluttajalle

Kysymyksessa kysyttiin miten ndkyvaa Teknisten roaia on asiakkaiden mielesta,

arvoasteikolla 1-5, jossa yksi on huonoa ja viigekavaa.

35
30
25 01
20 m2
03
15 04
10 WS
5
0 . e

Kyselyyn vastanneista suhteellisen harvan mielegtioonnan nakyvyys oli erittain
huonoa (9 %). 34 % mielestda mainonnan nakyvyy&adaitalaista. Suurin osa eli 39
% kyselyyn vastanneista oli sita mielta, ettd mamen nakyvyys on ollut hyvaa. 14
% mielesta mainonnan nékyvyys on ollut erinomgestaain 4 % piti mainonnan na-
kyvyytta kiitettdavana. Vastausten mukaan mainorma&slla saavutettu tarvittavaa
nakyvyytta. 82 % vastauksista sijoittui arvoasté&arvosanoille 1-3, kun taas 18 %
vastaajista oli antaneet arvosanaksi 4-5. 43 %au&ststa osui arvosanalle 1-2.

10 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen avulla saatiin tehtya merkittavia jgfdatoksia Kodintekniikka Mattila
Tekniset Porin asiakaskunnasta, seka mainonnastan®sa asiakkaista oli miehia,

mutta myoskin naisasiakkaita oli yllattavan palj@stanneista asiakkaista.

Suurin osa vastanneista asiakkaista oli 19-28 ja89uotiaita. Myoskin 29-38 vuo-

tiaat olivat suurena osana vastanneista. Nuorengsekkaiden, 18 ja alle, osuus oli
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yllattdvan pieni ottaen huomioon ettd he ovat jserikaryhma jolle myydaan paljon

mopoja ja heita kay paljon. Tama selittyy nuortemottomuudelle vastata kyselyyn.

Asuinpaikkakunnakseen suurin osa asiakkaista itmBdrin, mutta myoéskin Ulvi-

lasta oli suuri osa asiakkaista, joten mainontaaldt Seudussa ei pida vaheksya.
Mydskin Harjavalta ja Nakkila olivat saaneet yiatin suuret osuudet. Harjavalta-
laisten osuus on Kodintekniikka Mattila Oy:n Hag#lan toimipisteen ansiota. Ja he

myoskin usein kayvat Porin liikkeessa, kun asioRatissa, .

Tutkimuksessa kysyttiin myos ovatko asiakkaat erkégmeet likkeessamme, johon
noin 12 prosenttia vastasi etteivat ole kaynedtsid melkein yhdeksankymmenta
prosenttia asiakkaista on kaynyt ennen liikkeed&in puolet asiakkaista ilmoitti

kayvansa liikkeessa enintaan kolme kertaa vuoddgsrosenttia asiakkaista taas
iimoitti ettéa he kayvat liikkeessad kuukauden aik&aksi kertaa tai useammin. 13
prosenttia ilmoitti kdyvansa noin kerran kuussamiéasiakkaat muodostavat liik-
keen kanta-asiakaskunnan, jotka kayvat usein, milkéuitenkaan tarkoita, ettd he

joka kerta ostasivat jotakin.

Eniten asiakkaita liikeeseen veti tekija etta lidee "tuttu paikka”. Tahan ryhmaan
kuuluu juuri kanta-asiakkaat. Moni vastasi myossywksi vain etta he olivat tulleet
katselemaan, eivatka hakemaan mitaan tiettya. ePasiakkaista ilmoitti asioivansa
vapaa-ajan puolella, mika onkin huomattavaa ke&d&lhin mopo ja moottoripytréa
kausi on juuri alkanut, joten naiden tuotteidengsiaminen mainonnassa on oleel-

lista.

Mopot ja mopo- ja moottoripydravarusteet ovat niéavaalla suurin myynti seg-
mentti vapaa-ajanpuolella. Kodinelektroniikan pulialeniten ihmiset ovat kiinnos-
tuneita kylmalaitteista ja pesulinjasta. Viihdektteniikan osuus on pienempi koska
monet kotitaloudet ovat siirtyneet juuri digiaikaastamalla digibokseja ja televisioi-
ta. Viihde-elektroniikan myynti tullee kuitenkin $&amaan hiljakseltaan kohti lop-

puvuotta.

Teknisten mainonnan nakyvyys oli valtaosan asiald@imielesta nakyvaa erilaisis-

sa lehdissa. Moni oli mydskin huomannut Teknistemnonnan internetissa. Ainakin
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asiakkaat tunnistavat ettd Teknisilla on omat sietit, vaikkeivat olisikaan niilla
kayneet. Moni oli myoéskin huomannut Teknisten ted®vmainonnan, vaikkei Tek-
niset ole mainostanut Satakunnan alueella telessaiopuoleentoista vuoteen

(http://www.tekniset.fi/extranet).

Teknisten valituista mainonnan kanavista lehdisidat asiakkaat huomanneet par-
haiten mainonnan Satakunnan Kansassa. Satakunnealléasaavutettaisiin mah-
dollisimman suuri lukijapeitto, vaikkakin Satakumn&ansan mainonnan hinta on
kallein tutkimuksessa esiintyvista lehdistd. Mooktat ndhneet mainokset myodskin
Sydan Satakunnassa ja Ulvilan Seudussa. Ottaeniboorasiakkaiden maaran nai-

den lehtien julkaisualueilta.

Tutkimuksesta saatavien johtopaatosten mukaan miar@nnattaa keskittaa naky-
vyyden puolesta Satakunnan Kansaan, ennen kuiralpslghtiin. Paikallislehdista

poikkeuksina Ulvilan Seutu, jolla saatu nakyvyytttilassa. Myodskin Sydan Sata-
kunta lehdella saatu nakyvyyttd, mutta lehti eieataan vaikuta merkittavasti Tek-
niset Porin alueella, vaan enemmankin Harjavallggm@lan alueella. Mainostetta-
essa Porin paikallislehdissa, kannattaa mainotitantuksen mukaan suunnata Porin
Sanomiin, johon sijoitettu mainonta oli huomattavagkyvampaa, kuin muissa Po-

rin paikallislehdissa.



49

LAHTEET

Arantola Heli. 2003. Uskollinen asiakas Kuluttajgiakkuuksien johtaminen. Por-
voo: WS Bookwell Oy.

Bergstrom Seija, Leppanen Arja. 2004. Markkinoinmraailma. Helsinki: Edita
Prima Oy

[ltanen Kaarina. 2000. Mainonnan suunnittelu. PorwS Bookwell Oy
Isohookana Heli. 2007. Yrityksen markkinointiviesi. Helsinki: WS Bookwell Oy.

Lampikoski, Kari & Lampikoski, Timo. 2000 Kuluttajesiot — ndkdaloja kuluttaja-
kayttaytymisen tulevaisuuteen. Porvoo: WSOY - Kiganoyksikko

Rope Timo. 1995. Markkinointiosaaminen. Keuruu: tansiusoskeyhtié Otavan
painolaitokset.

Rope Timo. 2003. Johdon markkinointiratkaisut. BorwVS Bookwell Oy

Rope Timo. 1989. Asiakaskeskeinen markkinointi-Nidesia ja sovelluksia. Es-
poo: Amer-yhtyma Oy Weilin+G66sin kirjapaino.

Rope Timo, Vahvaselkd Irma. 1993. Nykyaikainen rkextinti. Porvoo: WSOY:n
graafiset laitokset

Vuokko Pirjo. 2003. Markkinointiviestinta merkitygaikutus ja keinot. Porvoo: WS
Bookwell Oy

Porin Sanomien sivut [verkkodokumentti]. [ViitattB.5.2008]. Saatavissa:
http://www.porinsanomat.fi

Satakunnan Viikon sivut [verkkodokumentti]. [Viitat 3.5.2008]. Saatavissa:
http://www.satakunnanviikko.net/index.php?s=7

Sydan Satakunnan sivut [verkkodokumentti]. [Viatt3.5.2008]. Saatavissa:
http://sydan-satakunta.sps.fi/palvelut/SydanSatkpdf

Tekniset extranet sivut [verjjodokumentti]. [Viitat 7.5.2008]. Saatavissa:
http://www.tekniset.fi/extranet

Ulvilan Seudun sivut [verkkodokumentti]. [Viitattu3.5.2008]. Saatavissa:
http://www.ulvilanseutu.fi/media.html

Uusi  Porin  sivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 32Z08]. Saatavissa:
http://www.uusipori.fi




Toni Huhtala SAATEKIRJE
Opinnaytetyo

Satakunnan ammattikorkeakoulu

Liiketalous, Pori 22.4.2008

TUTKIMUS TEKNISET PORIN MAINONNASTA JA
ASIAKASSEGMENTEISTA

LITE 1

Hei.

Olen Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijal¢sm o
tekemassa opinnaytetyota Tekniset Porille liikkees-
nonnasta ja asiakassegmenteista.

Tutkimuksella pyritdédn segmentoimaan yrityksen kasia
kaita, seka tutkimaan mainonnan eri muotojen jaalem
nakyvyyttd, sekd kayttbéa. Vastaattehan kaikkiin ykys
myksiin  mahdollisimman selke&sti. Taytetyt lomakkee
palautetaan tiskilla sijaitsevaan laatikkoon.

Ystavallisin terveisin

Toni Huhtala



LIITE 2

Tutkimuslomake

1. Sukupuoli

Nainen []

[]

Mies

2. lka
14-18
19-28
29-38
39-48
49-58
59-68

O 0O00ddoonn

69-

3. Asuinpaikkakunta
Pori
Ulvila
Nakkila
Harjavalta

Luvia

N R I B I O

Noormarkku

Jokin muu, mika?

4. Oletteko ennen kayneet Tekniset Porin liikkeessa?
Kylla L]
En []



5. Kuinka usein kayt Tekniset Porissa?
Kerran vuodessa []
2-3 kertaa vuodessa [_]
Joka toinen kuukausi [ ]
Kerran kuussa []
2-3 kertaa kuussa [ ]

Viikottain []

6. Minka takia tulitte Tekniset Poriin?
Mainos/Tarjous L]
Palvelu
Valikoima
Tuttu paikka

Hyva sijainti

I O I R O B

Sattuma

Joku muu syy, mika? ‘

7. Tulitko asioimaan vapaa-ajan vai kodinelektroniilgamlelle?
Vapaa-aika L]
Kodinelektroniikka []

Ei erityisesti kumpaankaan [ ]



8. Jos vastasit kysymykseen seitseméan vapaa-aikanitértulit katsomaan vapaa-
ajanpuolelta

Mopot ]
Monkijat

Varaosat

[]
Varusteet []
[]

Muu, mik&a? ‘

9. Jos vastasit kysymykseen seitseman kodinelektiamiikiin mita tulit katsomaan
kodinelektroniikan puolelta?

Viihde-elektroniikka [ ]
Pesulinja ]
Kylméalaitteet

Ruoan valmistus

O O O

Pienlaitteet

10. Missa muistat ndhneesi/kuulleesi Tekniset Porimoiaia 4kk sisalla? (Voit valita
useamman kuin yhden vaihtoehdon.)

Lehdessa []
Radiossa []
Televisiossa []
Internetissa []
Kadulla []

Jossain muualla, missa?



11. Jos huomasit mainoksen lehdessa niin missa lelti@¢ei valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon.)

Satakunnan Kansa
Porin Sanomat
Satakunnan Viikko
Uusi Pori

Ulvilan Seutu

OO o0Odod

Sydan Satakunta

Jossain muualla, missa?

12. Mink&/mitka mainonnan muodot koette mielekkaaksigit( valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon)

Televisio

Radio
Sanomalehdet
Aikakauslehdet

Internet

I I O I B I

Ulkomainonta

13. Yleisarvosana Teknisten mainonnan nékyvyydesta/@hiten nakyvaa, 5=Eniten

nakyvaa.)
5 ]
4 ]
3 ]
2 ]
1 ]

Kiitos vastauksestanne!



