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Tamin opinndyteyon toimeksiantaja on kynttil6ita, somisteita ja tuoksuja myyva Party-
Lite Oy. Ty6 on produktityyppinen ja sen tavoitteena on saada PartyLite Oy:lle enem-
min nikyvyytta kuluttajien keskuudessa. Tyon produktina on yhteistyé PartyLite Oy:n
ja ravintola Kynsilaukan valilla. Produktin tavoitteena on tehda PartyLite tunnetuksi
Kynsilaukan asiakkaiden keskuudessa.

PartyLite Oy on suoramyyntiyritys. Suoramyynti on tuotteiden myyntid suoraan kulut-
tajalle muualla kuin kiinteissa liiketiloissa, esimerkiksi kuluttajien kodeissa. Sen muoto-
na PartyLite Oy:ssd kédytetidn verkostomarkkinointia, jolla tarkoitetaan yrityksen orga-
nisaatiorakennetta ja jilleenmyyjien palkkioiden muodostumista. Verkostomarkkinoin-
nissa pyritdan tuotteiden myynnin lisdksi hankkimaan lisdd myyjid organisaatioon spon-
soroimalla. Sponsoroinnilla tarkoitetaan uuden myyjin rekrytoimista, kouluttamista,
motivoimista ja muutenkin avustamista.

PartyLite Oy:n ja Kynsilaukan vilinen yhteistyo on fyysista tuotesijoittelua, jossa ravin-
tola saa ilmaiseksi somisteita ja kynttiloita esille laitettavaksi ja PartyLite ndin nakyvyyt-
ta. Perinteisesti tuotesijoittelu tarkoittaa tuotteen tai palvelun sijoittamista johonkin
mediaan niin, ettd se yhdistyy tarinaan tai muuhun sisaltéon eika ole siita erillinen mai-
nos. Fyysisessi tuotesijoittelussa tuote sijoitetaan ei-myymala ymparistoon, kuten ravin-
tolaan. Talloin kuluttajat pystyvit fyysisesti tutkimaan, arvioimaan ja kokemaan tuot-
teet.

Yhteistyo toteutettiin syksylld 2013. Kun PartyLite Oy:n tuotteilla oli kaksi viikkoa so-
mistettu ravintolaa, selvitettiin tuloksia. Tuotteet olivat herdttineet huomiota asiakkai-
den keskuudessa ja yrityksen nimi oli tullut esille, vaikka kuvastoja meni vain muutama.
OpinnidytetyOn tavoite saada PartyLite Oy:lle lisdd nakyvyyttd kuluttajien keskuudessa
siis onnistui. Yritykset jatkoivat vield yhteistyota ja se oli PartyLite Oy:lle kannattavaa,
silla suurin kulu yhteistyosta, eli somisteet, olivat jo ravintolassa.
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This bachelor’s thesis was made with PartyLite Oy, a company that sells candles, home
décor and fragrances. The objective of this thesis is to get more consumers aware of
the company. The product of the thesis co-operation between PartyLite Oy and restau-
rant Kynsilaukka. The goal of the product is to make PartyLite Oy known among the
customers of Kynsilaukka.

PartyLite Oy is a direct sales company. Direct selling means selling products directly to
consumers somewhere else than on the company premises for example in consumers'
homes. As a form of direct selling PartyLite Oy uses network marketing. Network
marketing refers to the company's organizational structure and the way the resellers’
commissions are formed. In addition to selling the product, network marketing also
focuses on gaining more resellers with sponsoring. Sponsoring means recruiting new
salespeople and also training, motivating and assisting them.

The co-operation between PartyLite Oy and Kynsilaukka is physical product placement
where the restaurant gets complimentary products to put on display and thus makes
PartyLite more known. Traditionally product placement refers to the placement of a
product or a service in the media so that it connects with the story or other content
and is not a separate advertisement. In physical product placement the products are
placed in a non-retail environment such as a restaurant. In this case the consumers are
able to physically examine, evaluate and experience the products.

The co-operation was executed in autumn 2013. The results were examined when
PartyLite Oy’s products had been in the restaurant for two weeks. PartyLite Oy’s
products had attracted attention among customers and there had been talk about the
company. Even though only a few customers took catalogs with them the goal of mak-
ing more consumers aware of PartyLite Oy was achieved. The companies continued
their co-operation after this thesis. It is profitable for PartyLite Oy because the biggest
expenses for the company, the decorations, are already in the restaurant.
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1 Johdanto

Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on PartyLite Oy, joka on kynttil6itd, somisteita ja
tuoksuja kuluttajille myyva suoramyyntiyritys. PartyLiten tuotteita myyvit konsultit, ja
myynti tapahtuu useimmiten kotikutsuilla. (Kankaansyrja, S. 28.9.2012.) Opinnaytetyon
tavoitteena on saada PartyLite Oy:lle enemmain nakyvyyttd kuluttajien keskuudessa.
Yritys ei ole erityisen tunnettu, joten sen kannattaa pyrkia tekemaian nimensa tunne-
tummaksi. Tavoite nikyvyyden lisidamisestd pyrittiin saavuttamaan tekemalla yhteistyota
ravintola Kynsilaukan kanssa. Yhteistyo tdssa tapauksessa on fyysistd tuotesijoittelua,
jossa Kynsilaukka saa ilmaiseksi PartyLiten tuotteita ja PartyLite sitd kautta niakyvyytta
Kynsilaukan asiakkaiden parissa. Yhteistyon tavoitteena on siis tehda PartyLite tunne-
tuksi Kynsilaukan asiakkaiden keskuudessa. Somistamalla ravintola PartyLiten tuotteil-
la, on hyvin mahdollista, ettd ravintolan asiakkaat kiinnittdvit huomiota tuotteisiin ja
jopa thastuvat nithin. Téll6in heitd voi my6s kiinnostaa mika yritys tuotteita myy ja niin

PartyLite kasvattaa nakyvyyttaan.

Opinniytetyo on produktityyppinen, jossa produktina on yhteistyé PartyLiten ja Kynsi-
laukan valilld. Tyon athe yhteistyon luomisesta on rajattu ndiden yritysten vilille ja on
pelkastiin fyysistd tuotesijoittelua. Opinniytety6 jakaantuu kahteen osaan, tietoperus-
taan seka prosessikuvaukseen ja pohdintaan. Tietoperustassa kasitellaan verkostomark-
kinointia suoramyynnin muotona seka tuotesijoittelua. PartyLite kayttaa siis suora-
myynnin tyylind verkostomarkkinointia. Suoramyynti on tuotteiden myyntid suoraan
kuluttajalle muualla kuin yrityksen kiinteissa liiketiloissa. Verkostomarkkinoinnissa kui-
tenkin tuotteiden myynnin lisiksi on tirkedd jatkuvasti hankkia lisdd myyjid organisaati-
oon. (ASML 2005, 1-2.) Tuotesijoittelulla taas tarkoitetaan tuotteen tai palvelun sijoit-
tamista esimerkiksi johonkin mediaan niin, ettd se yhdistyy tarinaan tai muuhun sisil-
toon, eiki ole siitd erillinen mainos. PartyLiten ja ravintola Kynsilaukan yhteisty6 on
tyysista tuotesijoittelua. Tuotesijoittelua voi siis olla myos tuotteen fyysinen sijoittami-
nen ei-myymald ymparist6on, kuten ravintolaan. Tamin tyylisessa tuotesijoittelussa
kuluttajat pystyvit tutkimaan, arvioimaan ja kokeilemaan tuotteita. (Leikola 2013; Wea-

ver 2007, 275-276.)



2 PartyLite Oy ja ravintola Kynsilaukka

PartyLite Oy on kynttil6itd, somisteita ja tuoksuja myyva suoramyyntiyritys. PartylLiten
tuotteita myyvit konsultit, ja myynti tapahtuu useimmiten kotikutsuilla. PartyLite myy
tuotteitaan pelkastaan kuluttajille ja vain konsulttiensa kautta. Vasta vahin aikaa sitten
on avattu myo6s verkkokauppa. Verkkokaupassa osto tapahtuu konsultin verkkosivujen
kautta. Konsultit saavat tietyn palkkion kutsuilla tai verkkokaupassa myymistidan tuot-
teista. Suomessa PartyLite Oy on toiminut vuodesta 1999 lihtien (Kankaansyrja, S.
28.9.2012.) Kuten moni muukin suoramyyntiyritys, PartyLite on kuitenkin Yhdysval-
loista ldht6isin. Yrityksen juuret ovat opettaja Mabel Bakerin 1909 perustamassa kyntti-
layrityksessd. Vuonna 1973 yritys loi tytiryhtion, jonka nimeksi tuli PartyLite Gifts,
Inc.. Blyth, Inc. osti PartyLiten vuonna 1990, jonka jilkeen PartyLite on laajentunut 18
maahan. (PartyLite 2013a.) PartyLiten visio on: ”.. olla johtava yritys tunnelman luomi-
sen ja kodin somistamiseen liittyvin yrittdjyyden alalla”. PartyLiten mukaan visio perus-
tuu siithen, ettd oikeilla tyokaluilla ja tuella jokainen pystyy muuttamaan elimansi sellai-
seksi kuin haluaa ja ettd konsultit saavat tyostidn rahan lisiksi muun muassa uskon sii-

hen, ettd voivat saavuttaa mitd tahansa elamassaan. (PartyLite 2013b.)

PartyLite jirjestdd konsulteilleen erilaisia tapahtumia. Nama tapahtumat ja koulutustilai-
suudet motivoivat konsultteja ja antavat heille hyvia tyckaluja konsulttina toimimiseen.
Tapahtumat on todettu niin hyviksi, ettd osa niistd on nykydan avoimena myds emin-
nille/isdnnille ja asiakkaille. Emannilld/isinnilld tarkoitetaan henkiléd, joka kutsuu vie-
raat kotiinsa, jossa konsultti pitdd tuote-esittelyn ja myyntitilaisuuden. Emintd/isdnti
saa aina myOs lahjan pitdessddn kotikutsun. Niilld lahjoilla pyritidn innostamaan asiak-
kaita mahdollisimman monien kutsujen pitimiseen. PartyLite jarjestdd myos lyhyitd ja
ytimekkditd kampanjoita, jotka aktivoivat ja innostavat konsultteja. Vaikka PartyLite Oy
myy tuotteitaan eniten kutsujen kautta, on verkkokauppa my6s juuri auennut. Interne-
tin kautta tapahtuva myynti toimii kuitenkin my6s konsulttien vilitykselld ja edelleen
joku konsultti saa palkkiota jokaisesta myydysta tuotteesta. Verkkokauppa tapahtuu siis
pelkistidan konsultin kotisivujen kautta, jolloin palkkio tilatuista tuotteista menee sille

konsultille, jonka kotisivuilta asiakas on tuotteet tilannut. (Kankaansyrja, S. 28.9.2012.)



PartyLite Oy:lla on paljon kynttilGitd ja somisteita myyvid yrityksia kilpailijoina. PartylLi-
te erottautuu kilpailijoistaan panostamalla tuotteiden laatuun ja keskittymalld harvinai-
sempiin tuotteisiin, kuten tuoksulamppuihin. Laadullisesti PartyLiten pahimpia kilpaili-
joita ovat muun muassa Pentik ja suoramyyntiyritys Perfect Home, mutta my6s halpoja
kynttil6itd ja tuikkuja myyvit yritykset kuten Ikea ja Tiimari ovat merkittavia kilpailijoi-
ta. Suurin osa PartyLiten asiakkaista on keski-ikaisia naisia, mutta yritys pyrkii tavoitta-
maan enemman michid muun muassa sarjalla maskuliinisia tuotteita. Saadakseen lisaa
nikyvyyttd PartyLite tekee ohjelmayhteisty6tda muun muassa Huvila & Huussi, Kaisa ja
puoli valtakuntaa sekd Vain elimia -ohjelmien kanssa. Ohjelmayhteisty6lld tarkoitetaan,
ettd ohjelmassa nikyy PartyLiten tuotteita, jotka ohjelma saa ilmaiseksi. Tuotteiden li-
saksi nakyvyytta lisad lopputeksteissi nikyvad PartyLite Oy nimi. PartyLite tekee yhteis-
ty6td my6s naisille tarkoitetun kuntosalin LadyLinen kanssa. Yhteistyo, jossa PartyLite
lahjoittaa tuotteitaan nikyvyyttd vastaan, on hyva markkinointimuoto PartyLitelle, silla

se ei maksa yritykselle paljoa. Ainoa kulu tulee tuotteiden valmistuksesta. (Kankaansyr-

ja, S. 28.9.2012.)

Kynsilaukka ravintola Garlic ldhti yhteistychon PartyLite Oy:n kanssa timan opinndy-
tetyon johdosta. Kynsilaukka on Helsingin Punavuoressa sijaitseva vuonna 1987 avattu
ravintola, jonka ruokalista keskittyy valkosipulin ympirille. Yrityksen toiminta-
ajatukseen kuuluu tavoite siitd, etta Kynsilaukkaan olisi helppo tulla ja sielld olisi miel-
lyttava olla. Ravintola onkin avoinna vuoden jokaisena paiviana. Kynsilaukka ei pyri
olemaan erityisen hieno ravintola, vaan hyva ja ammattitaitoinen, jossa saa rentoa mutta
kuitenkin kunnollista palvelua. Valkosipuliin keskittyvassa keittiossd kaikki ruoka val-

mistetaan itse alusta loppuun huolella ja ajan kanssa. (Kynsilaukka 2013.)

Kynsilaukan nettisivuilla mainitaan, ettd ravintola el mainosta, vaan luottaa sithen, etta
sana kiertdd asiakkaiden keskuudessa (Kynsilaukka 2013). Ravintolan on kuitenkin
aloittamassa jonkin muotoista markkinointia, joilla pyritaan thmisten kiinnostuksen
aktivoimiseen ja asiakasmaarin lisidmiseen. Viela ei ole varmaa milld tavalla ravintolaa
ruvetaan markkinoimaan, mutta esimerkiksi ldhialueen muiden liikkkeiden kanssa tehty
yhteismainos, joka olisi suunnattu turisteille, on ollut ajatuksissa. Kynsilaukassa kay
varsinkin kesaisin turisteja. Helsingin satamaan saapuvissa suurissa risteilyaluksissa saa-

puu paljon mahdollisia Kynsilaukan asiakkaita. Nyt on kuitenkin huomattu, etta risteili-



joiden on viettdmi aika Helsingin satamassa vihentynyt. Kun risteilylld olevilla turisteil-
la on vain vihin aikaa satamassa, he helposti jaavit vain rannan ldheisyyteen. Turistien
lisaksi Kynsilaukan asiakkaat ovat useimmiten keski-ikaisia tai kokonaisia perheitd. Nai-
sia kdy ravintolassa jonkin verran enemman kuin miehid. (Berg, R. 30.10.2013.) Suurin
osa my0s PartyLiten asiakkaista on keski-ikdisid naisia, eli on hyvin mahdollista, etta

Kynsilaukan asiakkaat voisivat tulla my6s PartyLiten asiakkaiksi.

Ravintola Kynsilaukassa on aikaisemminkin ollut fyysista tuotesijoittelua. Ravintola on
ollut taidendyttelyni ja seinalle ripustettuja tauluja on ollut mahdollisuus ostaa. Lisdksi
oven lihelld on ollut esilld nayttelyesitteita, joita kiinnostunut voi ottaa mukaansa. Kyn-
silaukassa on omistajien lisiksi kahdeksan vakituista tyontekijad ja omistajista kolme
tyoskentelee ravintolassa. Koska henkilokuntaa on melko vihin, on tiedon levittimi-
nen henkilokunnan keskuuteen melko helppoa ja nopeaa. Asiakaspaikkoja on 105,
mutta kaikki paikat eivit ole koko aikaa kiytettivissd. Kynsilaukka pitdd pahimpina kil-
pailijoinaan eri konseptilla toimivia ravintoloita ennemmin kuin samantyylisid samalla
alueella olevia ravintoloita. Uudenlaiset melkein pikaruokaa tarjoavat vahiisen palvelun
ravintolat ovat suurin uhka Kynsilaukalle. Kynsilaukassa ei lounaskaan ole noutop&y-

distd vaan poytiin tarjoiltuna. (Berg, R. 30.10.2013.)



3 Verkostomarkkinointi suoramyynnin muotona

PartyLite Oy siis myy tuotteitaan pelkistian suoramyyntina konsulttiensa kautta, kuten
edellisessa luvussa mainittiin. Suoramyynnin muotona PartyLitelld kdytetddn verkosto-
markkinointia. Verkostomarkkinointi on osa suoramyyntia mutta tiassa kappaleessa ne

on jaoteltu ja kasitellddn erikseen.

3.1 Suoramyynti

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry ASML (2005, 1), jonka jasen PartyLitekin on,
maarittelee suoramyynniksi tuotteiden myynnin suoraan kuluttajalle muualla kuin kiin-
teissa liiketiloissa. Myynti tapahtuu siis paikassa, jossa el yleensd myyda tavaroita tai
palveluja, esimerkiksi kuluttajien kodeissa tai tyopaikoilla. Myyntid ei tapahdu yrityksen
toimipaikassa ollenkaan. Kun on kyse tuotteista, jotka vaativat asiantuntevaa esittelya,
mahdollisuutta kokeilla tuotetta ja neuvontaa tuotteen kasittelyssa, suoramyynti sopii
hyvin tilanteeseen. Tuote-esittelystd ja myynnista vastaavat suoramyyjat, eli PartyLitella
konsultit, jotka usein toimivat itsendisini jilleenmyyjina. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
30-31; Kuluttajavirasto 2013, 1.) Suoramyyja saa toiminnallaan ansiota, joka voi olla

provisio myynnista, kiinted palkkio, palkka tai bonus (ASML 2005, 1).

PartyLitelld kotikutsut ovat tirkein myyntitapa, vaikka myos Internet-myynti konsultti-
en kotisivuilta on juuri otettu kidyttoon, kuten luvussa 2 mainittiin. Kotikutsuissa emén-
ta tai isdntd pyytda tuttaviaan kotiinsa tai vaikka tyopaikalleen tuote-esittelyyn. Suora-
myyja eli konsultti on tilaisuudessa tuotteiden esittelijd ja niiden myyja. Toinen suora-
myynnin tapa on perinteinen suoramyynti eli niin sanottu ovelta ovelle myynti, jossa
myyja kiertdd ovelta toiselle esittelemissi tuotteita tai palveluita. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 31-32.) Muita suoramyynnin muotoja ovat myos puhelinmyynti, joka perinteises-
ti on ollut lehtien myyntid, tv-myynti, eli tv-shopit ja muut vastaavat, joissa tilaukset
tehddin yleensd puhelimitse, sekd Internetin kautta tapahtuva myynti, jossa tilaus ta-
pahtuu yrityksen nettisivujen kautta (Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 26). Kulutta-
ja saa peruuttaa suoramyynnissi tehdyn kaupan 14 pdivin kuluessa tuotteen vastaanot-
tamisesta, etkd hianen tarvitse ilmoittaa mitaan syyta. Peruutusilmoituksen saatuaan

myyjan on palautettava asiakkaan maksama summa kokonaisuudessaan. Asiakkaalla on



kuitenkin oikeus tarkistaa tavara esimerkiksi avaamalla pakkauksen ja tutkimalla tuotet-

ta. (Kuluttajavirasto 2013, 2-3.)

Jotta suoramyyntiyritys menestyisi, on tirkedi ettd tuotteiden myynnista on tehty suo-
ramyyjille helppoa ja kannattavaa. Myyjien lojaalisuus on tirkedi ja sithen vaikuttaa
myos se, pyrkiiko padyritys tekemaan myyntiprosessin helpommaksi myyjille. Myyjien
lojaalisuus vaikuttaa myos asiakaslojaalisuuteen, silli myyjilld saattaa olla melko henki-
l6kohtainen suhde asiakkaisiin ja jos myyja lopettaa tyonsi voi olla ettei asiakas endi
halua tehdi yhteisty6ta muiden myyjien kanssa. Suoramyyntiyrityksen taytyy lisdksi
erottautua samantyylisistd kilpailijoistaan houkutellakseen uusia asiakkaita ja myyjia.
Tuotteiden uusiutuminen on oleellinen osa menestyvan suoramyyntiyrityksen strategi-
aa. Asiakkaat, jotka kdyvit paljon esittelyissé ja kotikutsuilla, huomaavat nopeasti, jos
tuotteet pysyvit samanlaisina esittelysta toiseen ja timin takia padyrityksen taytyy jat-
kuvasti kehittdd tuoreita ideoita kuluttajilleen. (Duffy 2005, 45.) Hong Kongissa tehdyn
tutkimuksen mukaan kuitenkin yleinen luottamus suoramyyjiin on keskitasoa, eli suo-
ramyyjat eivit varsinaisesti saa korkeaa luottamusta mutta eivat myoskdin herata suurta
epaluottamusta. Luottamus kuluttajan ja suoramyyjan suhteessa ei kuitenkaan ratkaise-
vasti vaikuttanut mahdolliseen ostotoimen uusiutumiseen. Hinta ja tuotteen laatu ovat
tirkedmpi tekijoitd ostokidyttiaytymisessd kuin luottamus. (Albaum, Chan & Poon 2012,

598.)

Iso-Britanniassa tehdyssa julkaisussa kdy ilmi, ettd suurin osa Britanniassa suoramyyntid
tekevistd henkil6istd ovat naisia, joilla on lapsia hoidettavana ja jotka tyoskentelevit
osa-aikaisestl. Suoramyyntialalle on helppo tulla, silld uudelta myyjiltd vaaditaan hyvin
viahian oman rahan sijoittamista, tyo voi olla osa-aikaista ja joustavaa eikd suoramyyjaksi
ryhtyvien tarvitse huolehtia tilojen tai tyontekijoiden hankkimista. (Bordie, Stanworth
& Wotruba 2002, 60.) Samaisen tutkimuksen mukaan suoramyynnin hy6édyt paayrityk-
selle ovat valtavat. Suuri maira henkil6stod toimii ilman yrityksen tiloja ja he onnistuvat
l6ytimain paikallisia ja yksilollisia markkinoita sekd henkil6kohtaisia piireja, joissa
myyda tuotteita ilman ettd yritykselle koituu markkinointikuluja. Suoramyyja on my6s
itse vastuussa tuloksestaan ja kantaa riskit mahdollisesta epaonnistumisestaan. Tutki-

muksen mukaan suurin osa perinteistd suoramyynnin myyjista jattda suoramyynnin



vuoden sisilld aloittamisestaan. TAmi osoittaa, ettd suoramyynti ilman verkostoa on

vaikea tapa ansaita tuloja. (Bordie, Stanworth & Wotruba 2002, 71.)

3.2 Verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi on siis suoramyynnin muoto. Silld tarkoitetaan yrityksen organi-
saatiorakennetta ja jalleenmyyjien palkkioiden muodostumista. Verkostomarkkinoinnis-
sa suoramyyjat voivat ostaa yrityksen tuotteitta edelleen myytiviksi toisille suoramyyjil-
le tai kuluttajille. Verkostomarkkinoinnissa pyritdan tuotteiden myynnin lisaksi hankki-
maan lisad myyjid organisaatioon sponsoroimalla. Sponsoroinnilla tarkoitetaan uuden
myyjan rekrytoimista, kouluttamista, motivoimista ja muutenkin avustamista. Myyjaeh-
dokkaille markkinoinnin paikkansapitidvyydesti ovat vastuussa seka rekrytoiva myyja
ettd verkostomarkkinointiyritys, joka on markkinoinnin suunnittelija. Suoramyyjin
sponsoroimista uusista myyjistd ja niaiden taas edelleen sponsoroimista myyjisti muo-
dostuu myyjian ryhma. Suoramyyjilld on my6s mahdollisuus saada palkkiota ryhmain
suorituksen perusteella. Palkkiojarjestelma maaria palkkioihin vaikuttavat asiat, kuten
suoramyyjitasojen lukumiirin ja henkilokohtaisesti sponsoroitujen myyjien mairan.
(ASML 2005, 2; Kuluttajavirasto 2013, 4.) Kuviossa 1 on havainnollistettu verkoston

rakennetta

Kuvio 1. Suoramyyjit verkostomarkkinointiyrityksessa

1 Taso 3

Sponsorointi Sponsorointi

Sucramyyjé Sucramyyja Sucramyyja Taso 2
| 1.2 1.3
Sponsoroint Sponsorointl SRR
Sucramyyja Sucramyyjé Sucramyyjé Sucramyyjé Sucramyyjé Taso 1
11 1:l:2 1.2 122 133




Kuvion 1 kaikki myyjat kuuluvat siis suoramyyjan 1 ryhmiin, vaikka hin on henkil6-
kohtaisesti sponsoroinut vain kolme myyjiaa. Koko ryhmin tulos vaikuttaa suoramyyjan
1 palkkioon. Toisella tasolla olevan suoramyyjan 1.2 omaan ryhmain kuuluvat vain
hinen henkil6kohtaisesti sponsoroimansa myyjit. Tama ryhma kuitenkin kasvaa kun
nimd ensimmadisen tason suoramyyjat sponsoroivat lisid suoramyyjia, jolloin suoramyy-
jan 1.2 ryhman tulos kasvaa, sekd suoramyyjin 1 koko ryhman tulos kasvaa. PartyLite
myy tuotteitaan tillaisen verkoston kautta. Suoramyyjit eli konsultit voivat nousta
ylemmille tasoille, kun he tayttiavit tason vaatimukset henkilokohtaisesta sponsoroin-

nista, omasta myynnisti ja koko ryhmin myynnista.

Verkostomarkkinointiyritys eroaa perinteisista yrityksista monella tavalla. Muun muassa
jakelutie valmistajalta asiakkaalle on erilainen. Perinteisessé yrityksessd maahantuoja
toimittaan tuotteen tukkukaupalle ja maksaa myymaldpaikasta summia, jotka nostavat
my0s tuotteen lopullista hintaa. Tukkukappa paattid minka liikkeiden hyllyyn ottaa
tuotteen ja kuinka paljon antaa sille tilaa ja vahittiiskauppa usein luottaa tukkurinsa
ohjeisiin. Jos tukussa tai vahittdiskaupassa tuote ei kierrd, se poistetaan melko nopeasti
hyllyiltd. Verkostomarkkinoinnissa maahantuoja ja tukkukauppa ovat yhdistettyni, eikd
tuotteen nakyvyydestd kaupassa tarvitse maksaa. Verkostoija eli suoramyyja hoitaa tuot-
teen markkinoinnin, suosittelun, myynnin ja jilkimarkkinoinnin. Verkostomarkkinoin-
tiyrityksen ei myoskain tarvitse mainostaa julkisesti, eli mainoskuluissa tulee reippaasti
kustannussdastoja verrattuna perinteiseen yritykseen. Mainoskulut koostuvat enimmil-
tadn verkostoijille tarkoitetun mainosmateriaalin, kuten esitteiden, valmistuksesta. (Jo-

hansson ym. 1998, 27-30.)

Palkkiojarjestelmit ovat my0s yksi osa-alue, joka erottaa verkostomarkkinointiyrityksen
perinteisesta yrityksesta. Erilaisia jarjestelmia yhdistad myyjien palkitseminen itse
myynnistd sekd uusien myyjien kouluttamisesta ja rekrytoimisesta. Yleisimpia palk-
kiojarjestelmia ovat monitaso-, matriisi-, irtimurtautumis- ja binaaripalkkiojarjestelmat
sekd niiden erilaiset yhdistelmit. Eniten kidytetty jirjestelmd on monitasopalkkiojirjes-
telma. Tdssa jarjestelmissi palkkiota jaetaan kaikille myyjille samoilla ehdoilla. Henkil6-
kohtaisesti sponsoroitujen myyjien vahimmaismaira on rajoitettu ja palkkioiden saami-
sen ehtona voi olla esimerkiksi neljin uuden myyjin sponsorointi. Sponsoroitavien

henkiléiden enimmaismaaraa ei kuitenkaan ole rajattu. Verkosto kasvaa talloin leveytta.



Matriisipalkkiojarjestelma eroaa monitasojarjestelmasta niin, ettd henkilokohtainen
sponsorointi on kokonaan rajoitettu, esimerkiksi niin ettd ykkéstasoon voi sponsoroida
vain kolme myyjaa. Jos suoramyyja rekrytoi lisaa myyjia vaikka hanen paikkansa ovat
tiynnd, joutuu uusi myyja johonkin toiseen paikkaan, joka on vapaana ja hinen sponso-

roijakseen voi tulla joku tdysin vieras henkil6. (Johansson ym. 1998, 36-39.)

Irtimurtautumispalkkiojirjestelma taas yleensi on lisipalkkiojarjestelma. Tama jirjes-
telma perustuu myyjan ryhmin aikaansaamaan ennalta asetetun suureen ryhmiévolyy-
min saavuttamiseen. Kun myyjan ryhmi saavuttaa esimerkiksi 10 000 euron ryhma-
myynnin, saa myyja uuden arvon, esimerkiksi johtajan arvon. Kun johtajan alalinjaan
muodostuu uusi johtaja, tima uusi johtaja irtautuu alkuperiisesta ryhmasta oman ryh-
minsid kanssa ja aiempi johtaja alkaa saada pienempii prosenttia uuden johtajan ryh-
méamyynnista. Kaikista palkkiojérjestelmista eniten kritiikkia saava on bindarinen palk-
kiojarjestelmi, koska sitd kdyttavin yrityksen myyjien on vaikeata seurata palkkioiden ja
ryhmin kasvua ja muodostumista. Bindiri- eli kaksijakoisuusjirjestelma perustuu koko
ryhmin myyntiin. Sen strategia on suuntautua kahteen eri alalinjaan. Uusia myyjid ote-
taan uudelle tasolle vain kaksi ja kummankin puolen on kasvettava, jotta palkkiota
maksetaan. Kuten matriisijarjestelméssiakin mukaan haluava uusi myyja ei valttimatta
pédse tuttavansa sponsoroitavaksi, jos tilld on jo kaksi myyjdd itseddn yhtd alemmalla
tasolla. Tall6in uusi myyjé joutuu jo rekrytoitujen alle, eli alemmalle tasolle. Binaarisessa
jarjestelmissd palkkioita maksetaan koko ryhman myynnin mukaan riippumatta tasois-

ta. (Johansson ym. 1998, 39—-40.)

Verkostomarkkinoinnissa rekrytointi, eli uusien ihmisten hankkiminen verkostoon, on
yksi myyjin tirkeimmista tehtdvistd. Rekrytointityon tekija eli sponsori saa uuden tulo-
lihteen itselleen sponsoroidessaan uuden myyjian. Sponsori jakaa tietonsa ja ammattitai-
tonsa uuden myyjin kanssa ja vastineeksi saa osan myynnistd. Uusi myyja tekee padyri-
tyksen kanssa sopimuksen, joka ei kuitenkaan vield merkitse tuloja kummallekaan osa-
puolelle, silld se ei velvoita myyjaa tekemaan tulosta. Paayritys saa kuitenkin ilman var-
sinaista panostusta uuden suosittelijan ja myyjan tuotteilleen. (Johansson ym. 1998,
107.) Verkostomarkkinointiyrityksen myyjien keradntymiseen vaikuttavat asiat voidaan
jakaa kahteen alueeseen: paayritystd koskevat ja suoramyyjaa koskevat. Myyjien kerdan-

tymiselld tarkoitetaan sita ettd yritys houkuttaa uusia myyjia ja siis rekrytoi paljon, mutta



myo6s pystyy pitimdin vanhat suoramyyjat kiinni yrityksessa. Kerdantymista aikaansaa-
vat yritystd koskevat tekijiat ovat myyjalle annettava tuki, markkinasuuntautuneisuus ja
litketoiminnallinen suorituskyky. Myyjille annettava tuki on koulutusta, kehitysmahdol-
lisuuksia ja mahdollisuuksia palkintoihin ja kannustimiin, joita voi olla esimerkiksi korut
tai ulkomaanmatkat. Markkinasuuntautumisella tarkoitetaan, ettd paayritys keskittyy
kuluttajiin ja heiddn tarpeisiin, panostaa kilpailijoistaan erottautumiseen ja saa yrityksen
eri osa-alueet toimimaan saumattomasti yhdessa. Liiketoiminnallinen suorituskyky vai-
kuttaa myOs suoramyyjien kerdantymiseen. Se sisaltda sen minkalaisia yrityksen markki-
naosuus, litkevaihto ja kannattavuus ovat. Koska kuluttajilla on valmiiksi luottamusta
markkinajohtajana olevaan verkostomarkkinointiyritykseen, on heille helpompi myyda
yrityksen tuotteita. Vaivattomampi tuotteiden myynti taas vetda puoleensa suoramyyjia

ja atheuttaa myyjien kerddntymistd. (Mswell & Sargeant 2001, 509-510.)

Myyijien kerddntymiseen padyritykseen vaikuttavat siis myOs suoramyyjain liittyvit teki-
jat, eivatka pelkistddn yrityksen piirteet. Myyjaan liittyvid tekijoitd ovat yksilolliset omi-
naisuudet, kdyttdytymispiirteet ja asiakaskunnan profiili. Yksilollisia ominaisuuksia ovat
esimerkiksi demografiset tekijit, kuten myyjin ikd, sekd timan eliméntapa. Yrittdjamie-
lisyys voidaan luetella my6s yksilolliseksi ominaisuudeksi. Yrittdjamielinen henkil6 voi
sopia erinomaisesti verkostomarkkinointiyrityksen myyjéksi, silld se on usein hyvin it-
sendista puuhaa. Kayttaytymispiirteet vaikuttavat myos myyjan taipumukseen pysya
yrityksessd. Nithin kuuluvat tyotyytyvaisyys, taipumus organisaatioon sitoutumiseen ja
yksilollinen suoritus. Yksilolliselld suorituksella tarkoitetaan myyjan saavutuksia toissi ja
mitd suurempia ansioita myyja saavuttaa, sita epatodennakoisemmin han irtisanoutuu
yrityksestd. Kolmas myyjdin liittyvistd ominaisuuksista, joka vaikuttaa suoramyyjien
kerddntymiseen, on asiakaskunnan, eli suoramyyjan asiakkaiden, profiili. Asiakaskunnan
koko ja luonne vaikuttaa myyjian pysymiseen yrityksessa, silld jos suoramyyjalld on suuri
maard vauraita asiakkaita, hinen tulonsa ja sitd kautta sitoutumisensa yritykseen ovat
hyvilld tasolla. Kun verkostomarkkinointiyrityksen myyja sponsoroi uusia myyjia, ovat
he yleensa hinen tuttujaan. Kun suoramyyjalld on rekrytoinut paljon uusia myyjid, on
todennakoisempai ettd suoramyyja pysyy yrityksessa. Irtisanoutuessaan myyjan pitaisi
selittad lahtonsa kaikille 7alaisilleen”, jotka han on henkil6kohtaisesti rekrytoinut ja jot-
ka ovat hinelle todennikéisesti tuttuja muutakin kautta. Tamd aiheuttaa sosiaalista ja

moraalista painetta pysya suoramyyjand. (Mswell & Sargeant 2001, 510-512.)
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4 Tuotesijoittelu

Perinteisesti tuotesijoittelu liitetadan elokuviin ja televisio-ohjelmiin. Silld tarkoitetaan
tuotteen tai palvelun sijoittamista esimerkiksi elokuvaan niin, ettd se yhdistyy tarinaan,
ymparistoon, hahmon ulkoasuun tai muuhun sisiltéon eika ole siita erillinen mainos.
Tuotesijoittelua tehdddn my6s muissa medioissa, kuten artikkeleissa, romaaneissa ja
tietokonepeleissa. Tuotteen tai palvelun sijasta tuotesijoitettavana voi olla myos tava-
ramerkki. (Leikola 2013.) Tuotesijoittelulla valmistajat, myyjat ja palveluntarjoajat pyr-
kivit saamaan lisad nidkyvyytta tuotteilleen ja sitd kautta edistimdin myyntidan. Tuotesi-
joittelua tehddan siis mainostarkoituksessa. (Kuluttajavirasto 2006.) Tuotesijoittelu on
yleensd maksullista, eli yritys joutuu maksamaan tuotteensa nakyvyydestd. Suomessa
kuitenkin tuotesijoittelu on sen verran pienta, ettd monissa sopimuksissa ei rahaa vaih-
deta ollenkaan. T4ll6in tuotantoyhtié saa tavaran kuvauksiinsa maksamatta siitd. (Leiko-
la 2013.) Kuten luvussa 2 mainittiin, PartyLite Oy tekee ohjelmayhteisty6td muun mu-
assa Vain Elamaa -ohjelman kanssa. Tdma yhteisty6 on tyypillistd suomalaista tuotesi-
joittelua, silld ohjelma saa ilmaiseksi PartyLiten tuotteita ja PartyLite taas ohjelman

kautta lisda nakyvyytta.

Tuotesijoittelu ei saa olla piilomainontaa, joka on Suomessa kielletty. Tuotesijoittelusta
tulee pillomainontaa, jos se johtaa katsojia harhaan. Ohjelmassa olevan markkinoinnin
ja markkinointia tekevin yrityksen pitda olla tunnistettavissa, esimerkiksi alussa oleva
Ohjelma sisiltad tuotesijoittelua -teksti ja lopputeksteissa olevat kiitos -maininnat yri-
tyksistd. Lastenohjelmissa tuotesijoittelu ei ole sallittua ollenkaan, silld lapset eivit to-
dennikéisesti tunnistaisi tuotesijoittelua. Lastenohjelmissa oleva tuotesijoittelu olisi siis
harhaanjohtavaa eli piillomainontaa. Kuitenkin ohjelmiin kuuluvat keskeisesti erilaiset
tavarat ja palvelut. Jos ajetaan autoa, auto on aina varmasti jotain merkkid. Kuten ovat
my6s kinnykka tai tietokone. Jopa juomalasi on tietynlainen. Usein ohjelmat kuvataan
aidoissa ympdristossi, joten ohjelmassa kauppaan menevi menee johonkin oikeaan
kauppaan. Tuotteita, niiden nimia tai tavaramerkkeji el saa kuitenkaan korostaa luon-
nottomasti, esimerkiksi kohdistamalla kuvausta tarkasti johonkin tuotteeseen, kehumal-
la juuri sita tai asettamalla tavaraa, logoa tai muuta tuotteeseen viittaavaa erityisen esille.

(Kuluttajavirasto 2000.)
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Tuotesijoittelua on kaytetty elokuvissa jo pitkaan. 1930-luvulla se alkoi varsinaisesti
yritysten alkaessa maksamaan rahaa, jotta tuotteet nékyisivit elokuvissa. (Lindstrom
2009, 59.) Nykyaan tuotesijoittelun maira kasvaa nopeasti. Mainostajat etsivit tehok-
kaampia tapoja vaikuttaa kuluttajaan nyky-ymparistossa, jossa mainontaa vyoryy joka
suunnasta. Laitteet, joilla kuluttajat voivat hypatad mainostaukojen yli, ovat yleistyneet,
joten perinteinen mainonta tv-ohjelmien mainostauoilla ei ole enaa niin tehokasta
(Homer 2009, 21; Leikola 2013.) Seuraavaksi kdydaan ldpi mielipiteitd tuotesijoittelua

kohtaan, jonka jalkeen luvussa 4.2 puhutaan fyysisesta tuotesijoittelusta.

4.1 Tuotesijoitteluun suhtautuminen

Tuotesijoittelu on tehokasta, jos se on jarkevilld tavalla laitettu osaksi ohjelman juonta.
Tuotteet, jotka ovat olennainen osa juonta, jadavit helpommin kuluttajien mieleen. Tuo-
tesijoittelun on silti oltava hienostunutta ja tavallaan viekasta, eli ei riita ettd katsoja na-
kee ruudulla tuotteen, jos se el sovi ohjelmaan ollenkaan. (Lindstrom 2009, 65-60.)
Elokuvissa ja televisiossa olevasta tuotesijoittelusta Yhdysvalloissa tehdyssa tutkimuk-
sessa kdy ilmi, ettd vaikka hienovaraista tuotesijoittelua toistaa, se ei vaikuta ratkaisevas-
ti kuluttajan asenteeseen tuotetta tai brindid kohtaan. Selkein tuotesijoittelun toistami-
nen taas atheuttaa lisadntyvia arvostelua hairiosta, vihentda realistista vaikutusta ja lisad
kritiikkid juonen hiiriintymisestd. Tutkimuksen mukaan selkedssi tuotesijoittelussa
asenteet brindid kohtaan huonontuvat selvasti mita useimmin tuotesijoittelu toistuu,
erityisesti kun joku tuote mainitaan useasti. Hienovaraisessa tuotesijoittelussa toistojen
madrd taas ei varsinaisesti vaikuta asenteisiin. Hienovaraisessa tuotesijoittelussa asenteet
brindia kohtaan pysyvit paasaiantoisesti positiivisia toistojen maardsta riippumatta.
Useat selkedn tuotesijoittelun toistot taas voivat aiheuttaa ei-toivottuja negatiivisia asen-
teita brandid kohtaan. Negatiiviset asenteet johtuivat usein daneen sanotusta tuotesijoit-
telusta, eli kirjoittajien tdytyy olla varovaisia sisillyttdessadn tuotteita tai brindeja kisi-
kirjoitukseen. Kuluttaja hyvaksyy helpommin nakyvan tuotesijoittelun kuin maininnan
jostain tuotteesta. Dialogiin sijoitettu tuote- tai brindimaininta tuntuu helposti liikaa
mainokselta. Hienovarainen ja integroitu tuotesijoittelu otetaan myos vastaan parem-
min kuin selked, pakotettu ja tilanteeseen sopimaton tuotesijoittelu. (Homer 2009, 25—

29.)
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Viestintdviraston toimeksiannosta tehdyssa tutkimuksessa tv-ohjelmien tuotesijoittelus-
ta ja sponsoroinnista kolmannes haastatelluista oli sita mieltd, etta tuotesijoittelu on
heille yhdentekevai. Puolet vastaajista kertoi my0s, ettd tuotesijoittelu ei vaikuta heidan
kulutukseensa. Yhden hengen talouksille tuotesijoittelulla tuntui olevan vihiten vaiku-
tusta. Tuotesijoittelu oli vastaajien mukaan osa ohjelmien rahoitusta ja kuuluu markki-
nayhteiskuntaan. Kaksi viidesosaa vastanneista oli sitd mielti ettd tuotesijoittelu tekee
tunnetuksi uusia tuotteita ja kuuluu nykyaikaan. Miehet uskoivat naisia enemmain tuote-
sjjoittelun kuuluvan tihin aikakauteen ja antavan mainostajalle parhaiten nakyvyytta.
Ikaryhmittidin vertailuna yli 55-vuotiaat vastaajat suhtautuivat muita positiivisemmin
tuotesijoitteluun. Tdhin arvioitiin osasyyna olevan kuitenkin se, ettd heilld on enemman
aikaa katsella televisiota ja he ovat tarkkaavaisempia ohjelmien yksityiskohtien, kuten

tuotesijoittelun, kanssa. (Viestintivirasto 2000.)

Toisin kuin Viestintdviraston tutkimuksessa, de Gregorion ja Sungin (2010, 90) Yhdys-
valloissa tehdyssa tutkimuksessa naisten suhtautuminen tuotesijoitteluun oli positiivi-
sempaa kuin miesten. Tuotesijoitteluun liittyvaa kayttaytyminen oli taas todennakoi-
sempid miehilld kuin naisilla. Tuotesijoitteluun liittyvalld kayttaytymiselld tarkoitetaan
esimerkiksi sijoitettujen tuotteiden ja brandien etsimistd ohjelmista ja lisitiedon hank-
kimista ndistd. Ikdryhmittdin vertailtuna tulokset olivat my6s vastakkaiset Viestintdvi-
raston tulosten kanssa. Yli 55-vuotiailla oli yhdysvaltalaistutkimuksessa selkeédsti nega-
tiivisin asenne tuotesijoitteluun, mutta muut ikaryhmat olivat asenteeltaan samankaltai-
sia toistensa kanssa. Tuotesijoitteluun liittyvissa kayttdytymisessd l6ydettiin kuitenkin
selked suhde ian kanssa. Mitd nuorempia vastaajat olivat, sitd todennakéisemmin he
tekivit jotain tuotesijoitteluun liittyvda. My6s koulutustaso huomattiin vaikuttavan
asenteisiin. Mitd alhaisempi vastaajan koulutustaso oli, sitd posititvisemmin vastaaja
suhtautui tuotesijoitteluun. Tuotesijoitteluun liittyvdan kayttaytymiseen koulutustaso ei
tuntunut vaikuttavan. Tulotason et huomattu vaikuttavan asenteisiin, mutta kayttayty-
miseen kylldkin. Mita korkeampi tulotaso oli sitd todennakoisemmin vastaaja ei ryhty-

nyt tuotesijoitteluun liittyvda toimintaa tekemiin. (de Gregorio & Sung 2010, 90-91.)
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4.2 Fyysinen tuotesijoittelu

PartyLiten ja ravintola Kynsilaukan yhteistyé on my6s tuotesijoittelua, mutta ei perin-
teista sellaista. Tuotesijoittelua voi siis olla my0s tuotteen fyysinen sijoittaminen ei-
myymald ympiristoon, kuten ravintolaan. Taman tyylisessa tuotesijoittelussa kuluttajat
pystyvat tutkimaan, arvioimaan ja kokemaan tuotteet taysin eri tavalla kuin perinteises-
sd mainonnassa. Ostaminen voi tapahtua samaan aikaan kun tuotteeseen tutustuu tai
tuotteen voi ostaa mychemmin vaikka kotona Internetin kautta. (Weaver 2007, 275—
276.) Joissain hotelleissa on alettu kayttad tuotesijoittelua jopa hotellihuoneissa. Hotel-
lihuoneessaan kuluttaja voi tutustua muun muassa elektroniikkaan, huonekaluihin ja
somisteisiin. Jos asiakas pitda huoneessaan olevasta tuotteesta, jota on paassyt myos
testaamaan, voi hin todennikoisesti ostaa samanlaisen tuotteen omakseen hotellin
kautta. Yhteistybkumppani saattaa myos myyda tuotteitaan alennettuun hintaan hotellin
asiakkaille. (Beirne 2007, 25.) Esimerkiksi Ritz-Carlton myy nettisivuillaan patjoja, tyy-
nyjd, peittoja, kynttil6itd, tuoksuja, kylpytuotteita ja matkasettejd, jotka sisiltdvit matka-
tyynyn, silméasuojan ja viltin. Patjoja, tyynyjd, ynna muuta nukkumiseen liittyvad mai-
nostetaan silld, ettd asiakas voi muistaa kdyntinsd Ritz-Carltonissa pitkdin saamalla sa-

man unikokemuksen kotonakin. (Ritz-Carlton 2013.)

Fyysisessi tuotesijoittelussa on tirkeaa tuotteen esillepano ja oikein sijoittaminen. Tuot-
teen on tarkoitus kiinnittda mahdollisen ostajan huomio ja fyysinen tuotesijoittelu taval-
laan muuttaa normaalisti muuhun kaytettavin tilan nayttelyhuoneekst, jossa tuotteita
vol myOs testata. Tuote voi olla miellyttivi yllitys ja odottamattoman uuden tuotteen
kayttomahdollisuus saattaa johtaa my6s myynnin kasvuun. (Weaver 2007, 276-277.)
Esimerkiksi jos hotellihuoneessa on jokin pelikonsoli, ja asiakas innostuu sitd pelaa-
maan, saattaa han haluta ostaa kotiinsakin tillaisen pelikonsolin, vaikka sita ei olisi ai-
kaisemmin ajatellutkaan. Tuotesijoittelu voi olla my6s osa brindistrategiaa. Tietyn
merkkisia tuotteita sijoitetaan tietyn brindin omaaviin tiloihin, kuten hotelleihin tai ris-
teilyaluksiin, jolloin kuluttajat linkittdvit namé brandit toisiinsa. Fyysisessd tuotesijoitte-
lussa ei kuitenkaan aina tehdi selviksi myynninedistimistarkoitusta. Kuluttaja saattaa
joutua kohtaamaan tissi tarkoituksessa sijoitettuja tuotteita haluamattaan tai sita edes
ymmartamattaan. Fyysiselld tuotesijoittelulla pyritdankin tuotteen ja kuluttajan kohtaa-

miseen sekd sithen, ettd kuluttaja pystyy kokemaan tuotteen tilanteessa, johon se on
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tarkoitettu (Weaver 2007, 277-278.) Esimerkiksi shampoon laatua ja itselleen sopivuut-
ta on vaikea arvioida pulloa katsomalla. Hotellissa on kuitenkin mahdollisuus testata
kylpyhuoneesta 16ytyvad shampoota. Tall6in samanmerkkistd shampoota on helpompi

ostaa ensimmiisti kertaa, kun sitd on jo kayttinyt ja sen on todennut hyviksi.

Erityisesti matkailuun liittyvissa ymparistoissa fyysinen tuotesijoittelu tekee yritykselle
mahdollisuuden tavoittaa tiettyyn ryhmain kuuluvia kuluttajia. Tuotteet sijoitetaan yri-
tykseen, jonka asiakaskunta halutaan saavuttaa. Talla asiakaskunnalla voi olla samoja
piirteitd, joita sijoitetun tuotteen asiakkailla on suunniteltu olevan. Konkreettinen ym-
péristo, johon tuote on sijoitettu, saattaa kertoa markkinoista, joita tuotevalmistaja etsii.
Monet matkailuun liittyvit ymparistot, kuten hotellit, ovat myos jaoteltuja ymparistoja.
Tietyissi tiloissa olevilla asiakkailla on tiettyjd ominaisuuksia. Yritys voi sijoittaa tuottei-
taan vaikka pelkistian hotellin sviitteihin, jolloin tuotesijoittelu tavoittaa vain tietyn
tyylisid kuluttajia. Fyysinen tuotesijoittelu lisid my0s kuluttajien tuotetietoisuutta. Se
antaa uusille tuotteille ja brindeille nakyvyytté, koska kuluttaja joutuu tekemisiin tuot-
teen kanssa. Tuotesijoittelu antaa mahdollisuuksia tuotteen niakyvyyden lisidmiseen ja

saattaa jopa kannustaa kuluttajaa tekemain suoralta kideltd ostopiitoksen. (Weaver

2007, 279-280.)
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5 Yritysyhteisty6n luominen - prosessikuvaus

Toimeksiantajana opinnaytetyossi toimi PartyLite Oy, jossa olen syksysta 2012 asti
ollut toissd tapahtuma-assistenttina. Vuoden 2012 loppupuolella PartyLite lupautui
opinndytetyoni toimeksiantajaksi. Alun perin oli ajatus tutkia PartyLiten konsulttien
kayttimaa sihkoista uutiskirjettd ja Internet-ty6kalua Candle Connectiona. Aihe ei kui-
tenkaan liittynyt hotelli- ja ravintola-alaan, joten aihe péitettiin vaihtaa. PartyLite on
tehnyt yritysyhteistyota esimerkiksi televisio-ohjelmien ja naisille tarkoitetun kuntosalin
Lady Linen kanssa niin ettd ndmi ovat saaneet ilmaiseksi PartyLiten tuotteita ja Party-
Lite sita kautta nakyvyyttad. Hotelli- ja ravintola-alalta PartyLitella ei kuitenkaan ollut
yhtddn yhteistybkumppania. Ehdotin aiheeksi tuotesijoittelua hotellissa tai ravintolassa
ja toimeksiantajani oli tyytyviinen uuteen atheeseen. Yhteistyon luomisesta tuli siis
opinndytetyoni produkt, jonka tavoitteena on saada PartyLite Oy:lle lisad nakyvyytta.
PartyLite ei ole erityisen tunnettu nimi kuluttajien keskuudessa, joten yrityksen naky-
vyyden ja tunnettavuuden lisidaminen on tarpeellista. Fyysinen tuotesijoittelu sopii hy-

vin tahan tarkoitukseen.

Tammikuussa tapasin PartyLiten markkinointipaallikon ja keskustelimme siitd millainen
yhteistyo tulisi olemaan ja mihin yrityksiin kannattaisi olla yhteydessa yhteistyéehdotuk-
sen kanssa. Sovimme, etta yrityksen yleisiin tiloihin aseteltaisiin PartyLiten somisteita ja
kynttilGité ja ettd saisin tuotteiden valintaan apua joltain henkil6ltd tuotetiimistd. En-
simmiisend vaithtoehtona yhteisty6kumppaniksi oli Glo Hotel Sello, PartyLite on teh-
nyt kyseisen hotellin kanssa ennenkin yhteistyoti muun muassa pitimalld kokouksia
sielld. Glo Hotel Sello sijaitsee lahelld PartyLiten toimistoa ja PartyLite usein majoittaa
sinne Espoossa kayvia myyntitiimin jasenia tai vieraita. Hotelli tuntui my6s luontevalta
valinnalta yhteistyokumppaniksi, koska kynttildt sopivat ja tulevat hyvin esille hyvin
hotellien auloissa. Otin tammikuussa sihkGpostitse yhteytta Glo Hotel Selloon ja sieltd
kehotettiin minua ottamaan yhteytta tiettyyn henkil66n, joka oli mukana projektiryh-
missi Glo hotellien sisustuksen uudistamiseksi. Laitettuani kyseiselle henkilolle viestia
tama vastasi, ettd Glo hotellit ovat kiinnostuneita, mutta vield heilla ei ollut mahdolli-
suutta paittdd ndistd asioista. Kuukauden odotettuani otin uudelleen yhteytti ja tilléin
minulle kerrottiin, ettd mitdan paatoksia el pystyttiisi tekeméin vield useaan kuukau-

teen.

16



Kun mahdollisuus yhteistydhén Glo Hotel Sellon kanssa lopahti, pditin ottaa yhteyttd
hotelleihin, jotka eivit ole osana isoa ketjua. Isojen, yhtendisten hotelliketjujen taytyy
seurata ketjutasolla tehtyja paatoksid yhdenmubkaisista sisustuselementeista, joten tote-
sin yksityisten hotellien olevan parempi vaihtoehto. Laitoin maalis- ja huhtikuun aikana
sahkoposteja Klaus K:hon, Hotel Haveniin ja Hotel Arthuriin. Klaus K oli ainoa, josta

sain vastauksen, mutta sieltikin kieltavan.

Tamin jilkeen opinnaytetyé meni hetkeksi jdihin ja seuraavan kerran otin yhteytta
mahdolliseen yhteistybkumppaniin vasta elokuun lopulla. Paitin luopua hotelleista ja
ottaa ravintoloihin yhteyttd. Ensimmiiseksi lahetin Kynsilaukkaan sihkopostin 20.8.
Samana paivana Rasmus Berg, yksi Kynsilaukan omistajista ja ravintolan johtaja soitti
minulle ja kertoi Kynsilaukan olevan tekemissi pientd ikkunaremonttia ja samalla olisi

hyvd mahdollisuus uudistaa somistusta. Sovimme tapaamisen samalle viikolle.

5.1 PartyLiten tuotteet ravintola Kynsilaukassa

23.8 pidettyyn tapaamiseen Rasmus Bergin kanssa vein mukanani muutamia PartyLiten
tuotteita sekd kuvaston. Yhteisty6 tuntui miellyttidviltd my6s Kynsilaukan puolelta ja
sovimme, ettd soittaisin reilun parin viikon kuluttua kun ikkunaremontti olisi ohi ja
Bergilld olisi atkaa miettid sisustusta. Ikkunaremontti kuitenkin venyi, jonka jilkeen
Berg oli matkoilla, eli vasta 30.9 saimme sovittua seuraavan tapaamisen. Ennen tata
tapaamista koko Kynsilaukan henkil6kunta oli saanut selata kuvastoa ja merkita sieltd
mieleisensd somisteet. Mukanani tapaamiseen tuli my6s henkilé PartyLiten tuote- ja

markkinointipuolelta, silla han tiesi tuotteista huomattavasti enemman kuin mina.

Tapaamisessa saimme sovittua mitka tuotteet tilataan Kynsilaukkaan. Kynsilaukan
tyontekijit olivat selanneet kuvastoa ja merkanneet suosikkejaan. Paddyimme yhtenii-
seen teemaan, emmeka ottaneet kaikkia toiveita huomioon, silld osa niista erosi tyylilli-
sesti todella paljon toisista. Myos PartyLiten kannalta oli tirkeaa, etta tila naytti hyvalta,
koska tuotteet edustivat yritystd. Kaikki tuotteet olivat joko ruskean sivyisii tai la-
pinakyvid. Ruokailupéytiin valittiin Kehys-votiivisomiste, joka nakyy kuviossa 1 (liite 1).
Votiivisomiste tarkoittaa somistetta, jossa on erillinen pieni kippo kynttilille. Kehys-

votiivisomiste on kuin suorakulmio, jossa on pelkit reunat jaljelld. Somiste on ruskeaa
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metallia, 15 cm korkea ja sen sisalla on huurteista lasia oleva kippo, johon tuikkivan voi
laittaa. PartyLiten tuikku-tyyliset kynttilit ovat nimeltdin tuikkivia. Neljadn aulapoytian
valittiin Amaretto Mosaiikki — somiste Tuikkivalle, josta on kuva kuviossa 2 (liite 1).
Amaretto-sarjassa on ruskeasta ja lipindkyvista lasista valmistettuja mosaiikki-kuvioisia
somisteita. Amaretto Mosaiikki — somiste Tuikkivalle on 13 cm korkea py6reid kulho,
jonka reunat kaartuvat ulospain. Kulho lepai kolmejalkaisella ruskealla metallijalustalla.
Amaretto-sarjasta laitettiin myos kaksi suurta hurricanea ulko-oven viereisiin tasoihin
(liite 1, kuvio 3). Hurricane tarkoittaa isoa vaasia, jonka sisille mahtuu vihintain yksi
iso kynttild. Oven vieressi olevat Amaretto-hurricanet ovat 28 cm korkeita, 24 cm hal-
kaisijoiltaan ja kaartuvat myos ylhaaltd ulospain. Toisin kuin pienemmaissa somisteessa,

nidma seisovat yksin ilman metallijalustaa.

Kynsilaukassa on my6s viisi suurta kaarevaa ikkunaa. Naiden ikkunasyvennysten reu-
noille paddyimme laittamaan Kynttililyhdyn puukuvioisella paneelilla (liite 1, kuvio 4).
Kynttilalyhty on ruskeaa metallia ja sen seindt ovat lasia. Kahva alas taitettuna lyhdyn
korkeus on 35 cm. Kynttildlyhdyn kanssa tulee nelja erilaista paneelia, joita voi vaithdella
tai kayttad vaikka kaikkia samaan aikaan. Paneeleissa on magneetit, miki tekee niiden
kiinni laittamisesta ja vaihtamisesta helppoa. Puupaneelissa on lehdettomii puita, joten
se sopii hyvin syksyyn. Muut paneelit ovat kuvioiltaan lumihiutaleet, linnut ja couture,

joka koristeellisia kiemuroita.

Suurimmaksi suosikiksi Kynsilaukan tyontekijoiden keskuudessa nousi Majesteettinen
valo —hurricane, joka on pisaraisesta lasista tehty pyored vaasi. Majesteettinen valo —
hurricane paddyttiin laittamaan seki ravintolassa koristeena olevan viinitynnyrin paille,
etta naulakon viereen (liite 1, kuviot 5 ja 6). Naulakon vieressd on lasiovi, josta ei paise
kulkemaan, joten oven sisapuolella pidetdan poytaa, jotta thmiset eivit siitd vahingossa
kivelisi. Poydailld ei voi kuitenkaan polttaa kynttil6itd, silld se on vaarallista naulakon
ollessa vieressd. Naulakon viereiseen Majesteettinen valo —hurricaneen sisille paidyttiin
laittamaan LED-pilarkynttilitrio. LED-pilarkynttildt toimivat kahdella AA patterilla,
mutta nayttavat todella paljon aidoilta kynttil6iltd. Ravintola itse hankki tarvittavat pat-
terit, silld ne eivit tule kynttiléiden mukana. Pilarkynttilit ovat pyoreitd 7 cm halkaisijal-
taan olevia kynttiloitd, joiden korkeus vaihtelee 15 ja 19 cm:n vililld. My6s ulko-oven

viereisissa Amaretto —hurricaneissa ja ikkunasyvennyksissa olevissa Kynttilalyhdyissa
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kaytettiin LED —pilarkynttiloita (liite 1, kuviot 3, 4 ja 6). Nami kynttilat pystytaan
myos sytyttimaan kaukosaitimelld, mikd helpottaa todella paljon erityisesti ikku-
nasyvennyksessi olevien piille laittamista. Yksi kaukosdddin kdy kaikkiin LED-

pilarkynttil6ihin ja Kynsilaukkaan tilattiin kaksi kaukosdadinta.

Sovimme, ettd PartyLiten kuvastoja pidetddn esilld, mutta niiti ei tarvitse tyrkyttdd asi-
akkaille. Kuvastoja tarjotaan vain jos asiakas osoittaa kiinnostusta tuotteita kohtaan. Jos
asiakas ottaa esille kynttilit ja somisteet keskustellessaan tarjoilijan kanssa, on tarjoilijan
talloin luontevaa antaa kuvasto asiakkaalle kotiin vietdviksi. Kuvastot laitettiin baaritis-
kin reunalle, jossa ne olivat nikyvilld mutta eivat liikaa esilld. Kuvastoja tilattiin yhteen-
si 50 kappaletta. Sovimme my0s, ettd vaikka yhteistyota ei jatkettaisi, Kynsilaukka saa

vakituisesti pitdd sinne tilatut tuotteet.

5.2 Yhteistyon tulokset

15.10 tuotteet saapuivat Kynsilaukkaan ja seuraavana paivani kavin laittamassa ne esil-
le. Naytin paikalla oleville tyontekijoille miten LED-pilarkynttildt toimivat ja miten ik-
kunalaudalle olevien lyhtyjen paneeleita pystyi vathtamaan. Koska tyontekijit osallistui-
vat kynttildiden valintaan, ja Kynsilaukassa on melko vihan tyontekijoita, el erillista
tarvetta tiedotteelle tai muulle sellaiselle ollut. Kaksi viikkoa siitd eteenpdin eli 30.10
tapasin jalleen Rasmus Bergin ja haastattelin hinta siitd, ovatko he olleet tyytyvaisia

tuotteisiin ja ovatko asiakkaat osoittaneet kiinnostusta.

Berg oli yllattynyt siitd, etta Kynsilaukan asiakkaat olivat melko paljon osoittaneet kiin-
nostusta PartyLiten tuotteita kohtaan. Hin oli odottanut, ettd kuvastoja ei menisi ollen-
kaan, mutta niitd kuitenkin oli mennyt viisi kappaletta. Viisi kappaletta on melko vihian,
mutta tuotteet olivat kuitenkin puhututtaneet asiakkaita paljon vaikka he eivit valtta-
mitta kuvastoja halunneetkaan mukaansa. Asiakkaat olivat kiinnittineet huomiota uu-
siin somisteisiin ja pitdneet naita tyylikkaind. Esimerkiksi erds ryhma kiinnitti itsenaisesti
huomiota sithen, ettd somisteet olivat PartyLiten. LED-pilarkynttilit olivat erityisesti
olleet monen asiakkaan ihmettelyn ja ihastuksen kohde ja viehitys oli vield lisadntynyt
tarjoilijoiden esitellessd kaukosditimen kiytt6d. (Berg, R. 30.10.2013.) Opinniytetyon

tavoite lisatd PartyLiten nakyvyytta kuluttajien keskuudessa siis onnistui.
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Kynsilaukassa oltiin my®6s tyytyviisid somisteisiin ja kynttil6ihin, jotka olivat heididn
mielestddn hyvin nakoisid ja sopivat ravintolaan. Erityisesti LED-pilarkynttiloista ja
niiden kaukosdidtimistd pidettiin, silld nyt ei tarvinnut kyykistelld laittamaan paille ikku-
nasyvennysten kynttil6itd. Esille nousi kuitenkin, ettd juuri ikkunasyvennyksessa olevat
LED-pilarkynttilit olisivat voineet valaista hieman enemman, silld ikkunat ovat kuiten-
kin melko suuria. PartyLiten niin sanottu mainostaminen ei tuntunut tarjoilijoista epa-
miellyttavilta, silld he itse pitavit tuotteista. Lisaksi oli sovittu, ettd kuvastoja tarjotaan
vain jos asiakas osoittaa kiinnostusta tuotteita kohtaan, jolloin vikiniistd tuputtamista ei
tarvinnut tehdad. Kuvastoja pidettiin kuitenkin esilld baaritiskilld, mistd asiakkaat pystyi-
vit niitd myos itse ottamaan. Kynsilaukka oli my6s kiinnostunut jatkamaan yhteisty6ta.
(Berg, R. 30.10.2013.) PartyLite halusi my0s jatkaa yhteistyotd ainakin jouluun asti, silla
loppuvuosi on yrityksen suurinta sesonkiaikaa. Koska somisteet ovat jo Kynsilaukassa,
lisakustannuksia yhteistyon jatkamisesta tulee PartyLitelle vain tuikkivien antamisesta

ravintolalle ilmaiseksi.
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6 Pohdinta

PartyLiten somisteet sopivat hyvin Kynsilaukkaan ja jopa kohensivat sen ulkonakoa.
Tuotteet ndyttivit hyviltd mutta eivit erottuneet liikaa muusta ympiristostd. Kynsi-
laukan asiakkaat kuitenkin kiinnittivat huomiota tuotteisiin ja niin PartyLiten onnistui
lisdadmain nakyvyyttddn kuluttajien keskuudessa ja kenties saamaan uusia asiakkaita.
Kynsilaukan asiakkaiden lisiksi my6s ravintolan tyontekijiat ovat mahdollisia uusia asi-
akkaita. Tyon onnistumiseen vaikutti paljon Kynsilaukan tyontekijéiden positiivinen ja

innostunut asenne tuotteita kohtaan.

Vaikka kuvastoja ei mennytkdin montaa, PartyLiten nimi nousi kuitenkin asiakkaiden
keskuudessa esille positiivisessa yhteydessia. Kuvastoja olisi saattanut menna enemman
jos jokaiselle asiakkaalle olisi yritetty antaa sellainen. Tallainen tyrkyttiminen on kuiten-
kin monesta vastenmielista ja drsyttavad. Lisiksi se olisi voinut olla tarjoilijoista epa-
miellyttavaa. Nyt kun kuvastoja tarjottiin vain asiakkaan ottaessa tuotteet esille puhues-

saan tarjoilijan kanssa, tuli siitd luonteva jatkumo keskustelulle.

Jos aikataulu olisi antanut periksi, olisi ollut parempi tarkastella tuloksia pidemmailla
aikavalilld. Kaksi viikkoa on suhteellisen lyhyt aika ja sen perusteella on hankala paitelld
minkdlaisia pidemmain aikavilin tulokset olisivat. Aikaa oli kuitenkin tarpeeksi sithen,
ettd saatiin selville, herattivatko tuotteet kiinnostusta ollenkaan vai eiviat. On vaikea
maaritelld tarkkaan oliko yhteistyé kannattavaa PartyLitelle. Kynsilaukkaan tilattiin suu-
ri madri tuotteita mutta parin viikon aikana vain muutama asiakas otti mukaansa kuvas-
ton. PartyLiten kannalta yhteisty6td kuitenkin ehdottomasti kannattaa jatkaa ainakin
jouluun saakka, silld suurin kulu on jo mennyt ja loppuvuosi on PartyLitelle suurimman
menekin aikaa. Jos yhteistybkumppanina olisi ollut hotelli ja ravintola — yhdistelmi tai
suurempi ravintola, olisi tuotteita jouduttu tilaamaan lisdd ja kulut PartyLitelle olisivat
olleet suuremmat. Toisaalta silloin suurempi maari thmisia olisi nihnyt ne ja kiitnnostu-
neita olisi saattanut olla enemman. Kynsilaukassa oli kuitenkin my6s se hyva puoli, ettd
sielld panostetaan palveluun, jolloin tarjoilijoilla on aikaa ja kiinnostusta keskustella asi-

akkaiden kanssa.
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Vaikka kannattavuutta ei pystyva varsinaisesti laskemaan, yhteisty6 kuitenkin todisti
tuotesijoittelun oleva kayttokelpoinen tapa saada nakyvyytti. Fyysinen tuotesijoittelu on
hyvi tapa tutustuttaa mahdollisia asiakkaita tuotteeseen. Asiakas tottuu tuotteeseen ja
pédsee perehtymain sithen ilman, ettd timan tarvitsee maksaa mitdin. Vaikka asiakas ei
juuri haluisikaan ostaa tuotteita, jdd kokemus juuri niistd tuotteista todennakoisesti mie-
leen ja tulevaisuudessa kun kyseinen asiakas pohtii vastaavan tuotetyypin ostamista hin
saattaa muistaa juuri nama tuotteet. Kynttilit ovat sen tyylisid tuotteita, joita halutaan
pitda kadessi ja tuoksutella. Ne ovat parhaimmillaan luonnossa sytytettyind eivatka esit-
teissd. Tamin takia ne sopivat fyysiseen tuotesijoitteluun erityisesti pimeiana vuodenai-

kana.

Opinnidytetyon teossa olisi ollut tirkedd se, etten olisi luovuttanut kesken kaiken. Olin
liian itsevarma siitd, ettd joku haluaisi yhteistyOkumppaniksi, kun kerran tarjolla oli il-
maisia kynttil6itd ja somisteita. Minun olisi pitinyt ottaa useampiin tahoihin yhteytta,
eikd masentua vastoinkdymisista. Tarkka aikatauluttaminen olisi varmasti auttanut asiaa.
Olen kuitenkin ylpea siitéd, ettd sain jatkettua opinndytetyoti. Koska opinniytetyon te-
keminen venyi, jitettiin kynttiléiden esiin laittamiseen ja tulosten kyselyyn viliin vain
kaksi viikkoa. Tulokset olisivat saattaneet pidemmilld aikavililli muuttua, mutta to-
dennikéisesti eivit ainakaan paljoa. Tietysti Kynsilaukassa kdyvat vakioasiakkaat olisi-
vat tottuneet kynttil6ihin mutta toisaalta osa olisi saattanut vasta useamman kerran jal-

keen innostua ottamaan kuvaston mukaansa.

Opinniytetyosta opin paljon verkostomarkkinoinnista ja tuotesijoittelusta. Tiesin tyoni
puolesta verkostomarkkinoinnista jonkin verran mutta tuotesijoittelusta en faktaa oike-
astaan ollenkaan. Huomaan ihan televisiota katsellessani kiinnittavan enemman huo-
miota tuotesijoitteluun. Fyysinen tuotesijoittelu tuli minulle tdysin uutena asiana ja
huomasin pitdvini sen tuomista mahdollisuuksista yritykselle. Produktin tekeminen
auttol minua ymmartimaan, ettd vaikka idea olisi kuinka hyva, eivat kaikki siita innostu.
Lisiksi ihmisten huomion kiinnittiminen on vaikeaa, silld informaatiota tulee paljon
joka suunnasta. Tuntemattoman henkilon ldhettima sihképosti yhteistyéehdotuksesta

saatetaan vain sivuuttaa tai lukematta sitd kunnolla kuvitella sen olevan mainos.
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