/& TAMPEREEN
\ AMMATTIKORKEAKOULU
LITKETALOUS

OPINNAYTETYORAPORTTI

ALOITTAVAN YRITYKSEN
MARKKINOINTISUUNNITELMA
CASE: Bedbest Oy

Laura Kuokkanen

Liiketalouden koulutusohjelma
huhtikuu 2007
Tyon ohjaaja: Milja Valtonen

TAMPERE 2007




TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOULU

LITKETALOUS

Tekija: Laura Kuokkanen
Koulutusohjelma: Liiketalous
Opinnaytetyon nimi: Markkinoitisuunnitelma aloittavalle yritykselle

Case: Bedbest Oy

Title in English: Marketing plan for novice enterprise
Case: Bedbest Oy

Tyén valmistumis- huhtikuu

kuukausi ja -vuosi: 2007

Tyobn ohjaaja: Milja Valtonen Sivumaara: 80
THVISTELMA

Bedbest Oy on joulukuussa 2006 toimintansa aloittanut yritys. Uutena yrityksena sen toiminta
on asiakkaille viel& tuntematonta. Markkinointisuunnitelman avulla yritys méérittelee toimin-
tansa nykytilanteen, kilpailijoiden toimintaa ja asiakasryhmié seka mé&érittele omasta nako-
kulmastaan parhaimmat mainonnan vélineet.

Markkinointisuunnitelman avulla yritys asettaa markkinoinnilleen tavoitteita. Bedbest Oy:n
tavoitteena on tehda toimintansa tunnetuksi tarkasti valittujen mainonnan vélineiden avulla.
Parhaimmat mainonnan vélineet, pienen yrityksen kannalta, ovat sanomalehdet ja Internet,
joiden avulla yritys tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita.

Ty0On teoriaosuuteen on keratty tietoa markkinoiden analysoimisen keinoista, joiden avulla
yritys maéarittdd oman asemansa Kilpailijoihin ndhden seka sen, millaiselta se ndyttéa asiak-
kaiden silmissd. Teoriaosuudessa kasitellddn myos viestinnan erilaisia tasoja ja tarkeimpia
viestinnan valineitd. Markkinointimixin tavoitteena on analysoida yrityksen tuotteita, sen
tuotteilleen asettamia hintoja ja erilaisia saatavuus- sekd markkinointiviestintdkeinoja.

Opinnaytetyohon sisaltyy tutkimus, jonka avulla madritettiin millaisia asioita asiakkaat arvos-
tavat sankyéa ostaessaan. Tarkeimmiksi Kriteereiksi nousivat jousiston ominaisuudet seka san-
gyn mahdollisimman pitka kayttoikd. Myyjan asiakaspalvelu alttiudella ja tuotetietdmyksella
on myds suuri vaikutus asiakkaiden sangyn ostoon. Asiakkaat eivét piténeet tdrkedna séngyn
mahdollisimman halpaa hintaa.

Opinnaytety6 antaa Bedbest Oy:lle tietopaketin, jonka avulla yritys voi tehda yksityiskohtai-
semman markkinointisuunnitelman ja valita parhaimmat viestintdkeinot toimintansa kannalta.
Opinndytetyossa esitetddn myos kuinka markkinointibudjetti voidaan suunnitella sekd miten
markkinointia kannattaa seurata.

Avainsanat: mainosvalineet viestinta markkinat markkinointimix
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1 Johdanto

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on aloittaa yrityksen imagon
madrétietoinen rakentaminen. Markkinointisuunnitelmassa analysoi-
daan yrityksen nykytilaa kilpailun ja asiakkaiden kannalta seka méaa-
ritelladn markkinoinnin tavoitteet ja kuinka tavoitteisiin paastaan ja
miten markkinoinnin tuloksia seurataan.

Bedbest Oy on joulukuussa 2006 toimintansa aloittanut sankymyy-
mél4, joka kayttdd markkinointinimed Beds Yrityksen tuotevalikoi-
maan kuuluvat sisustustuotteet, joustin- ja runkopatjat seka continen-
tal - ja moottorisangyt. Uutena yrityksend Beds on asiakkaille vield
tuntematon. Yrityksen tarkoituksena on paasta asiakkaiden tietoisuu-
teen ja vallata itselleen sopiva markkinaosuus huonekalualanmarkki-
noilta.

Yrityksen toimintaymparisté on Ideapark, joka on huonekaluyrityk-
selle uudenlainen markkinapaikka. Ideaparkissa huonekaluja myyvi-
en yritysten vélilld on kova kilpailu, koska asiakkaiden on helppo
vertailla yritysten tuotteita. Ideaparkin liikkeissa korostuvia kilpailu-
keinoja ovat siis asiakaspalvelu ja hinta. Bedsin tavoitteena on tarjota
asiakkaille parasta mahdollista tietdmysta tuotteista ja nukkumisesta.
Asiakaspalvelu on tarkeimpié Bedsin kilpailukeinoja.

Bedsin visio on myydé laadukkaita, suomalaisia tuotteita vaativille ja
tiedostaville asiakkaille. Yrityksen tuotteet ovat kestavid ja suoma-
laisella ammattitaidolla tehtyjd. Yrityksen tarkoitus ei ole kilpailla
hinnalla vaan tuotteiden ulkonadolld ja kestavyydella eli laadulla. Asi-
akkaille on tarkoitus markkinoilla heidan tarpeisiinsa raataloityja pa-
ketteja.

Suunnittelen Bedsille aikatauluehdotelman, josta kayvat ilmi yrityk-
sen kannalta parhaimmat mainosvéalineet. Teen myds tutkimuksen,
josta selvidavat millaisia ostokriteereitd asiakkaat pitavat sdéngynos-
tossa tarkeimpind. Markkinointisuunnitelman avulla yritys voi raken-
taa yksityiskohtaisemmin markkinointinsa siséltoa.



2 Markkinat

Kysynta ja tarjonta kohtaavat markkinoilla. Markkinoiden koko ja
muoto muuttuvat jatkuvasti ja yrityksen tuleekin seurata markkinoi-
den kehittymistd, jotta se reagoisi ajoissa muutoksiin ja tietaisi milla
keinoilla markkinat saadaan haltuun. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen
1996: 53)

Rope (2000: 86) kertoo, ettd markkinaperustaan liittyvat niin mark-
kinat kuin siihen liittyva tarjonta eli kilpailuperusta. Markkinoiden
koko, samankaltaisuus tai erilaisuus, vakaus tai heilahtelevuus seka
valmiusaste eli elinkaarimalli ovat Ropen (2000: 86) mukaan mark-
Kinaperustan osia.

Markkinat muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai jotka voidaan
saada ostamaan. Yrityksen tavoittelemat markkinat voivat olla kulut-
taja-, yritys-, jalleenmyyja-, tai yhteisomarkkinoilla. Valituilta koh-
demarkkinoilta tulee 16ytaa riittdvasti ostokykyisid asiakkaita, jotka
my0s haluavat ostaa. Kokonaismarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia niité
markkinoita, joille tuotetta voidaan markkinoida. Tdma tarkoittaa si-
t4, ettd samalla tuotteella voi olla kysyntaa sekd kuluttaja- etta yri-
tysmarkkinoilla. (Bergstrom & Leppénen 2003: 55)

Aina silloin kun on runsaasti asiakaspotentiaalia, on helpompi saada
markkinoilta itselle tilaa verrattuna pieniin ja kapeisiin markkinoihin.
Toisaalta, jos markkinat ndyttdvat samanperustaisilta, se oirehtii sii-
t4, ettd markkinoijat eivét ole osanneet kayttdd jalostavia tekijoita.
Mitd vakaammat ja varmemmat ovat markkinat, sitd parempi perusta
on arvioida potentiaalin kestavyyttd ja hinnan pitavyytta. (Rope
2000: 86)

Tilannetta, jossa alalla on paljon yrityksia, kutsutaan polypoliksi. Jos
yrityksia on harvoja, on kyseessa oligopoli. Monopolissa yrityksia on
vain yksi, joten yrityksella on suuri vapaus toimia markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2003: 75)

Beds. toimii polypolisilla kuluttajamarkkinoilla. Markkinoilla Kilpai-
lu on kovaa ja tuotteita tulee erilaistaa markkinoinnin avulla, koska
vain erilaistettujen tuotteiden avulla asiakkaat kiinnostuvat yritykses-
td ja valitsevat sen tuotteet. S&ngyt ovat myymaéldissé hyvin saman-
laisia, joten my0s kaikki markkinoinninkilpailukeinot vaikuttavat
sithen minka yrityksen tuotteet asiakas valitsee.



Markkina-alue

Markkina-alueen méérityksessé perusluokituksena voidaan pitéé, sité
toimitaanko: paikallisilla, alueellisilla, kansallisilla, kansainvalisilla
vai globaaleilla markkinoilla. Markkina-alueen méarityksessé on ero-
tettava toisistaan aloittavat yritykset ja markkinoilla toimivat yrityk-
set. Aloittavalla yritykselld on kyse siitd valinnasta, minkalaiseksi se
toimintansa tekee, jotta se pystyy menestymaan valituilla markKki-
noilla. Toimivilla yrityksilla markkina-alueratkaisuissa useimmiten
on kyse siitd, ottavatko ne seuraavan laajennusaskeleen vai eivat.
(Rope 200: 121)

Aloittavana yrityksend Bedsin markkina-alue on vield alueellinen.
Tulevaisuudessa yritys voi laajentaa markkina-alueen koko Suomen
laajuiseksi, mutta vield yrityksen voimavarat eivéat anna siihen mah-
dollisuutta. Markkinointitoimet ovat talla hetkelld alueellisia, mutta
niit4 on tarkoitus laajentaa tulevaisuudessa.

2.1 Markkina-analyysi

Toimintaympaéristo

Markkina-analyysin tiedot koskevat ensisijaisesti yrityksen markKki-
noita, sen toimintaymparistod, asiakkaita ja muita sidosryhmié seka
tuotteita. (Lotti 2001: 27)

Markkina-analyysi perustuu useaan jatkuvaan tai toistettavaan mitta-
usprosessiin. Yksi jatkuva prosessi on kokonaismarkkinoiden ja
markkinaosuuksien selvitys. Toinen on asiakassuhteiden ja tyytyvai-
syyden mittaus. Siihen liittyvat myds muiden sidosryhmien, esimer-
Kiksi henkiloston keskuudessa tehtévét ilmapiirimittaukset. Toimin-
taympéristda koskevat tiedot kootaan ja péaivitetddn. Lopulta tietoja
tarkastellaan yhdessé taloudellisten tunnuslukujen kanssa. (Lotti
2001: 105)

Beds toimii ldeaparkissa, joka on yritykselle uudenlainen toimin-
taymparistd, koska liikkeiden rajat eivat ole selkeitd. Samassa tasos-
sa myydaan kolmen hehtaarin alueella huonekaluja, joten kilpailu on
kovaa. Ideaparkissa asiakkaan on helpompi vertailla tuotteiden omi-
naisuuksia ja hintoja kuin perinteisissd huonekalumyymaltiden kes-
Kittymissd, koska asiakkaat voivat yhdella kertaa Kiertdd monta
myymal&a tietdmatta edes vaihtaneensa yritysta.



Asiakkaat

Muut sidosryhmaét

Yrityksille Ideapark on toisaalta mahdollisuus tarjota asiakkaille
tuotteitaan edulliseen hintaan ja paremmalla asiakaspalvelulla kuin
kilpailijansa. Toisaalta yrityksen tulee selkeésti erottua kilpailijoista,
jotta asiakkaat ostavat juuri heiltad ja palaavat tekemééan uusintaosto-
ja. Téllaisessa markkinointiymparistdssa henkilokohtainen myyntity
korostuu yrityksen kilpailukeinona.

Bedsin kaltaiselle yritykselle Ideapark on mahdollisuus, koska yritys
on keskittynyt vain yhteen tuoteryhmaén, joten se voi keskittéda ja
kehittdd osaamistaan sankyjen saralla. Bedsin tydntekijoiden tulee
tietdd sangyistd enemman kuin kilpailijansa ja erottua asiakaspalve-
lun avulla muista sankyja myyvista yrityksista.

Beds on juuri toimintansa aloittanut yritys, joten sen markkinat ovat
muodostuneet pédasiassa satunnaisista asiakaskdynneistd. Markki-
noinnin avulla Bedsin tavoitteena on lisdtd imagonsa tunnettuutta ja
saavuttaa vakiintunut, yritykselle sopiva, markkina-asema. Yrityksen
tavoitteena on saada asiakkaat tulemaan myymal&an yrityksen tar-
joaman tuotevalikoiman perusteella.

Bedsin laheisimpid sidosryhmia ovat Kilpailijat ldeaparkissa,
Ideaparkissa yrityksen logistiikasta vastaava Frank Gateway, kotiin-
kuljetuspalvelun tarjoava JOT ja yrityksen tuotteita valmistavat
Uness Oy, joka tuottaa yrityksen sangyt sekd Moltex Oy, jolta yritys
ostaa tekstiilit.

Beds toimii Uness Oy:n sédnkyjen myyjana. Beds myy Unessin kahta
mallistoa, jotka ovat Art of Sleep ja Progress. Beds on Suomessa ai-
noa yritys, joka myy vain Uness Oy:n valmistamia sankyja. Muuten
Uness Oy:n sénkyja on mahdollista ostaa erilaisista huonekalumyy-
maloista ympari Suomea.

Moltex on Bedsin tavarantoimittaja. Moltex on Ruotsalainen kodin
sisustustekstiileja valmistava yritys. Moltexin tuotteita on ldeparkis-
sa myynnissa vain muutamassa liikkeessa, joten yrityksen asema ky-
seisten tuotteiden myynnissa on vankka.



2.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kertoo yrityksen sisdisesta tehokkuudesta. Siind ana-
lysoidaan organisaatiota, sen toimintoja seka tuotteita ja markkinoita
(Lahtinen & Isoviita 2/1998: 47)

Yritysanalyysin tyypilliset vaiheet ovat:

1. Talouden tunnuslukujen analyysi
- Toiminnan laajuus
- Kannattavuus
- Maksuvalmius
- Vakavaraisuus

2. Markkinoiden toimintojen analyysi
a. Analyysilistojen tayttdminen
- Asiakkaat
- Kilpailijat
- Markkinat
- Tuotteet
- Markkinointi
- Asiakastyytyvaisyys
- Markkinoinnin johtaminen
b. Yritystautien selvittdminen

3. Yrityksen profiilin laatiminen
- Eri analysoijien tayttdmien analyysilistojen yh-
teenveto
- Laskentatoimen tuottaman tunnuslukuanalyysin
yhteenveto

4. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen
5. Markkinointi ohjelman laatiminen

(Lahtinen & Isoviita 2/1998: 81)



Markkinointiympéristolla tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vai-
kuttavia yrityksen sisdisia ja ulkoisia tekijoita. Ympéristdd voidaan
markkinoinnin kannalta tarkastella mikro- ja makrondkokulmista.
Mikroymparistdssa vaikuttavat tekijat ovat hyvin lahelld yritysta ja
sen toimintaa ja joihin yrityksen on mahdollista vaikuttaa, joskaan se
ei voi niita taysin hallita. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 54)

Analysoin Bedsia saatavilla olevien tietojen perusteella. Yritysana-
lyysissd keskityn markkinatoimintojen analysointiin ja tyon aikana
selvitankin yrityksen tavoiteasiakkaat, tarkeimmat kilpailijat, tuot-
teet. Suunnittelen myods alustavasti markkinointia. Taloudellisten
tunnuslukujen analysointi ei kuulu tyoni aihepiiriin, vaan niista péat-
taa yrityksen johto. Markkinoiden analyysi, tavoitteiden asettaminen
ja markkinointiohjelman laatiminen ovat tarkeé osa opinnaytetydtani.
Opinnaytetyoni avulla yritys saa siis 0san yritysanalyysistaan.

2.1.2 SWOT -analyysi

SWOT- analyysi on arviointi-, tilanne- ja kehitysanalyysi. Sen perus-
teella pystytaan laatimaan tavoitteet. SWOT - analyysin avulla selvi-
tan kuitenkin yrityksen toiminnan vahvuuksia, heikkouksia, mahdol-
lisuuksia ja uhkia.

SWOT- analyysin ruudut ovat seuraavat:
S= vahvuudet,

W= heikkoudet,

O= mahdollisuudet

T=uhat.

(Lipiainen 2000: 46)

Vahvuudet (omat) Heikkoudet (omat)
— Laadukkaat tuotteet — Hinnoittelun joustamattomuus
— Toimitusten joustavuus — Pieni tuntematon yritys

— Asiakaspalvelu taito

Mahdollisuudet (ympériston) Uhat (Ympériston)

— Suuren markkinaosuuden saavut- | — Kilpailijoiden suuri méaara
taminen — Hintakilpailu

— Oikean asiakassegmentin l6ytami-

nen

— Toimintaymparisto

Taulukko 1. Yrityksen SWOT -analyysi



Bedsin vahvuutena ovat laadukkaat suomalaiset tuotteet, joita Uness
Oy on valmistanut jo pitkdan. Toisena vahvuutena on toimitusten
joustavuus. Koska Beds on pieni yritys, my0s sen asiakasméaéarat ovat
pienet, joten yhden asiakkaan asioiden hoitamiseen on mahdollista
kayttad enemman aikaa. Ndin asiakkaiden toivomuksia on helpompi
toteuttaa. Yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja on myyjien hyva
asiakaspalvelutaito. Yritys pyrkii siihen, ettd sen tyontekijat ovat
myynnin ammattilaisia ja ettd heilld on motivaatiota palvella jokai-
nen asiakas, hanen tarpeidensa mukaisesti.

Yrityksen heikkouksia ovat hinnoittelun joustamattomuus ja yritys-
imagon tuntemattomuus. Koska yritys on pieni ja sen tuotevalikoima
on melko suppea, myoskaan hinnoittelualue ei voi olla laaja. Hin-
noittelualueen suppeus voi muodostua uhaksi, koska alalla hintakil-
pailu on kovaa ja asiakkaat hyvin hintatietoisia. Yrityksen imago on
vield tuntematon, koska yritys on vasta perustettu. Yrityksen tuleekin
panostaa markkinointiin, koska sitd kautta asiakkaat oppivat tunte-
maan yrityksen ja luottamus yritystd kohtaan kasvaa.

Markkinoinnin ja ihmisten tietoisuuteen padsyn avulla yrityksen
markkinaosuus kasvaa. Mitd enemman yritys on valmis panostamaan
asiakassuhteisiin ja niiden hankkimiseen sitd todennakdisemmin se
saa itselleen isomman markkinaosuuden. Yrityksen tulisi vield etsia
tuotteilleen oikeanlaisia asiakasryhmia ja pohtia asiakasryhmille oi-
keita markkinointikeinoja. Yrityksen toimintaymparisto on ldeapark,
joka on mahdollisuus Bedsin kaltaisen yrityksen toiminnalle, koska
sielld kilpailu on luonteeltaan erilaista kuin yksittdisten toimipistei-
den ryhmittymissa.

Toisaalta Ideapark toimintaymparisténa on myods uhka, koska siella
toimii pitkéikaisia ja tunnettuja yrityksia, jotka saattavat saada asiak-
kaat ostamaan jo pelkéstdén yritysimagonsa avulla. Kilpailu on siis
kovaa ja Bedsin tulisikin panostaa yritysimagonsa luomiseen ja va-
Kiinnuttamiseen, jotta tdma uhka poistuisi. Koska tunnetuilla ja isoil-
la yrityksilla on suurempi myyntivolyymi, on heillda myds mahdolli-
suus aloittaa hintakilpailu, johon Bedsilla ei vélttdmatta ole resursse-
ja vastata



Yritysimago
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Yrityksesta ja sen tuotteista markkinoilla muodostuva mielikuva eli
imago on tarkea Kilpailutekija. Markkinointitoimien suunnittelu ja
toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan. Mielikuvan muodostumi-
seen vaikuttaa se mitd yritys tekee, mita yritys sanoo ja milta se nayt-
tdd. Mielikuvatekijoita ovat tarjotut tuotteet, henkilokunta, toimitilat,
sisustus, asiakaspalvelu, esitteet, logo, mainonta ja muu viestin-
t4.(Bergstrom & Leppénen 2003: 12)

Yrityskuvan syntymiseen vaikuttavat ihmisen saama informaatio,
kokemukset, havainnot seké asenteet, uskomukset, ennakkoluulot ja
tunteet. (Iltanen 1998:14) Vuokko (2003: 108) toteaa, ettd positiivi-
nen yrityskuva luo perustan kaikelle yrityksen toiminnalle, -- kuten
viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle.

Imagon merkitys liiketoiminnassa voidaan jakaa valittomaésti ja valil-
lisesti liiketoiminnan menestykseen vaikuttaviin tekijoihin. Valitto-
mi& tekijoitd ovat ne, joiden perusteella ostopaatds tehdaan, miten
yrityksen viestintadn suhtaudutaan ja katteellisempihinnoittelu, jonka
myota syntyy laadukas mielikuva. Vélilliset tekijat ovat rekrytoinnin
helpottuminen mielikuvan parantuessa joka auttaa sidosryhmien hoi-
dossa ja tuottaa puskurivaikutuksen mahdollisille negatiivisille jul-
Kisuustapauksille. (Rope 2000: 179-180)

Beds. onkin alusta asti luonut imagollisesti yhtendista linjaa. Jo yri-
tyksen toteuttamisen alkuvaiheessa yritys valitsi véarikseen mustan,
erottuakseen muista saman alan yrityksista, joiden véri on tyypilli-
sesti sininen. Tuotesisaltd on jo alusta asti ollut selva: sangyt ja ma-
kuuhuoneiden muu sisustus. Toimintaratkaisut olivat myds valmiina
jo ennen kuin yritys aloitti toimintansa. Tosin yritys joutui muutta-
maan esimerkiksi jakeluratkaisujaan toimintansa alkuvaiheessa ja
nain toiminta helpottui asiakkaan ndkokulmasta.

Yrityskuva koetaan entista tarkeammaksi kilpailukeinoksi. Mité tun-
netumpi yritys on, sitd helpompi sen on myydéa ja markkinoida tuot-
teitaan. (lltanen 1998: 18) Bedsin tavoite on, vield tuntemattomana
yrityksend, alusta asti luoda laadukasta, suomalaista ja ammattimais-
ta imagoa. Tarked osa yrityskuvan luomisessa sidosryhmien n&ko-
kulmasta on hyva maine, jota yllapitdd muun muassa ajallaan makse-
tut laskut.
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Hyvd maine on uusi muotitermi yrityksen markkinointiviestinnan
kokonaistavoitteelle. Maine on usein tunneperdainen mielikuva koko
yrityksesta: hyvadmaineinen yritys on arvostettu, kunnioitettava ja
luotettava. Vaikka mielikuva tuotteesta olisi hyva, yrityksen maineen
menetys voi romahduttaa sen myynnin. Toisaalta, jos yrityksen mai-
ne on hyva se kestda suuriakin kriiseja ja jopa vahvistuu niista. (Ra-
ninen & Rautio 2003: 23)

Brandi

Mita pienemmadt yrityksen resurssit ovat, sitd tiukemmin sen kannat-
taa keskittyd. Tiukimmillaan yritys on yhta kuin brandi. Yritysbran-
din etuna on viestinnan kertautuminen, kun kaikki tuotteet rakentavat
yhteistd brandimielikuvaa. Brandi rakentuu pitkélti todellisten asia-
kaskohtaamisten kautta, ei niinkddn mainonnalla. (Raninen & Rautio
2003: 102)

Bedsilla on hyvét valmiudet imagon saannénmukaiseen rakentami-
seen. Yrityksen tuleekin mainontansa avulla keskittyd alusta alkaen
rakentamaan brandia yhtendiselle pohjalle. Pienena yrityksena Bed-
sin tulee keskittyd kayttdm&an muutamaa kanavaa mainonnassaan.
Kanavan tulisi olla sellainen, joka tavoittaa suuren maaran ihmisia
kerralla. Téarkein kanava Bedsille on téalla hetkella henkilékohtainen
myyntityd. Asiakaskohtaamisten kautta Beds luo imagoaan ja antaa
asiakkaille yrityksesta positiivisen kuvan.

2.1.3 'Ymparistdanalyysi

Ympéristd edustaa yritykselle toiminnan laht6tilannetta, ja tilanteen
tekee haasteelliseksi se, ettd ymparistdé muuttuu kokoajan. Ympéris-
t04 voidaan markkinoinnin kannalta tarkastella mikro- ja mak-
rondkokulmista. Mikroymparistdssa vaikuttavat tekijat ovat niité asi-
oita, jotka ovat hyvin lahelld yritystd ja sen toimintaa ja joihin yri-
tyksella on mahdollisuus vaikuttaa. Makroympériston tekijat taas
ovat niit, jotka muodostavat yritystoiminnalle laajemman ympéris-
ton a joiden kehitykseen yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2003: 54)
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Ymparistéanalyysin osat ovat Lahtisen ja Isoviidan (2/1998: 47) mu-
kaan:

— Kysyntéanalyysit

— Kilpailutilanneanalyysit

— YhteisOtekijaanalyysit

— Tuotantoympéristdanalyysit

Kysyntaanalyysi selvittdd, mita tarpeita yrityksen tuote markkinoilla
tyydyttdd. Kysynnan mittaamisella tarkoitetaan arvioita tulevan ky-
synnan maarasta. (Lahtinen & Isoviita 2/1998: 47)

Kysynta on se tuotemaard, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettyna ai-
kana tietyll& alueella. Se on etukéteen arvioitu myynnin mééra. Ko-
konaiskysyntd on toimialan arvioitu kokonaismyynnin maard, joka
muodostuu eri segmenttien kysynnastd. (Lahtinen, Isoviita & Hyto-
nen 1996: 52) Beds on ollut toiminnassa vasta vahan aikaa, joten sen
tuotemaarien kysyntaa on vield hankala maaritell&. Yritys on kuiten-
Kin saavuttanut toiminnalleen asettamansa tavoitteet.

Lahtinen ja Isoviita (1996: 61) kertovat, ettd markkinoinnin keskeisia
analysoitavia yhteisotekijoitd ovat lainsdédanto, poliittiset tekijét ja
kulttuuri. Keskeisia tuotantoympéristoon vaikuttavia tekijoita ovat
teknologia ja kestavdn kehityksen periaate (Lahtinen & Isoviita
2/1998: 67).

Opinnaytetydssani toteutan kysyntdanalyysin, jonka perusteella yri-
tykselld on enemmén tietoa asiakkaiden tarpeista. Kasittelen tydssani
mya0s yrityksen pahimpia Kilpailijoita. Yhteisétekijoihin ja tuotanto-
ympariston analysointiin en opinndytety6ssani puutu.

Asiakasperustassa on kyse siitd, ettd markkinoilta 16ydet&an sellainen
asiakasryhma tai — ryhmat, jotka ovat taloudellisesti saavutettavissa
ja valmiita maksamaan tuotteesta sellaisen hinnan, joka mahdollistaa
liiketaloudellisen kannattavuuden. (Rope 2000: 87)

Asiakkaiden erittely heidéan tarpeidensa perusteella ja naiden tarpei-
den huomioon ottaminen on yksinkertainen ja jarkevd myyntitek-
niikka. Se on myos yksi tehokkaimmista tavoista lisita asiakasuskol-
lisuutta. Yksilon tarpeista ja preferensseista voi tulla tietoiseksi aino-
astaan keskustelemalla asiakkaan kanssa.(Lahtinen, Isoviita 2001:
10)
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Kotlerin (2005: 15) mukaan yrityksen tulisi pitaa asiakkaita taloudel-
lisena padomana, jota on hoidettava ja kasvatettava samoin kuin
muutakin padomaa.

Asiakassuhteen tarkeimpia kehitysvaiheita ovat seuraavat:

- Ensiasiakas

- Uudestaan ostava asiakas
- Kanta-asiakas

- Jésen

- Kumppani

- Omistaja

(Kotler 1999: 172)

Perinteinen asiakasryhmittely tapahtuu asiakassuhteen vaiheiden pe-
rusteella:

Potentiaalinen asiakas on mahdollinen asiakas, joka kuuluu yrityksen
tavoittelemaan kohderyhmaén, mutta ei ole viel4 ostanut. Satun-
naisasiakkaita ovat silloin talléin yrityksen tuotteita hankkivat asiak-
kaat. Kanta-asiakas ostaa yrityksesta toistuvasti ja saannollisesti. En-
tinen asiakas on lopettanut yrityksesta ostamisen esimerkiksi tuotteen
aiheuttaman pettymyksen, huonon palvelu tai paikkakunnalta muu-
ton vuoksi. (Bergstrom & Leppénen 2003: 410)

Bergstrom ja Leppénen (2003: 411) kertovat, etta potentiaaliset asi-
akkaat voivat olla suspekteja, joista ei vield tiedetd mitdéan tai pros-
pekteja, joista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti jotain tietoja os-
topotentiaalista. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnaisesti
ostoja tekeva uusinta ostaja. Kanta-asiakkaat voidaan luokitella eri-
laisiin ryhmiin: esimerkiksi perusasiakkaat ja avainasiakkaat eli yri-
tyksen kaikkein tarkeimmat asiakkuudet. Entiset asiakkaat voidaan
ryhmitelld sen mukaan miksi asiakassuhde on katkennut. Lisaksi yri-
tys voi seurata suosittelijoiden ryhméaa. He ovat ihmisié, jotka suosit-
televat yritysta ja sen tuotteita muille, mutta eivét vélttdmatta ole itse
merkittavia ostajia.
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Vield téssé vaiheessa Bedsin asiakkaat ovat ensiasiakkaita. Potentiaa-
listen asiakkaiden méaard on suuri ja tavoitteena on saada heidat yri-
tyksen asiakkaiksi. Entisié asiakkaita Beds ei halua hankkia, vaan jo-
kaisen asiakkaan palvelu suoritetaan hyvin alusta loppuun ja ongel-
mien korjaaminen hoidetaan siten, ettd asiakas on tyytyvainen. Eri-
tyisen tarked asiakasryhma Bedsille ovat suosittelijat, koska heidan
mielipiteitddn asiakkaat kuuntelevat tarkemmin kuin markkinoinnin
kautta tulevia asioita.

Rope ( 2005: 46) kertoo, etta segmentti on asiakaskohderyhma eli se
joukko, joka halutaan saada asiakkaaksi. Olennaista on 0yt&d& mark-
kinoilta se kohderyhmd, joka kokee, ettd tuote on tehty juuri heille
(Rope 2005: 46). Markkinoilta pyritdan I0ytaméaan ja madrittelemadn
sellainen segmentti tai sellaiset segmentit, jotka tarjoavat tuotteen
markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja jotka ovat saavutetta-
vissa erilaisin markkinointiviestinnan keinoin (Vuokko 2003: 142).

Bedsin toiveasiakkaat etsivét tuotetietoa sédngyista ja vertailevat kes-
ken&éan eri yritysten tuotteita. Sdnky on ihanneasiakkaalle pitk&aikai-
nen sijoitus ja hén on tietoinen siitd, ettd ihminen viettdd sangyssa
ison osan eldmastaan. Ihanneasiakkaan mielestd hyva sanky parantaa
nukkumisen laatua ja on osa tervetta elaméaa.

Bedsin asiakassegmentti on hintatietoiset asiakkaat, jotka tietavat, et-
t4 laadukkaita ja kestavié tuotteita ei voi ostaa halvalla. Bedsin asia-
kas on my0s vaativa; han haluaa hyvaa palvelua ja tdma asettaa myy-
jan ammattitaidolle haasteita. Bedsin mainonnan suunnittelussa kes-
keisin kysymys onkin miten herattda laatutietoisten asiakkaiden
huomio.

2.2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopé&atdsprosessi jaetaan viiteen vaiheeseen: tarpeen ha-
vaitseminen, tietojen hankkiminen ostamisen vaihtoehdoista, vaihto-
ehtojen arviointi, ostop&atos ja oston jélkeinen kayttaytyminen. (Lah-
tinen & Isoviita 1/1998: 21) Yksittdisen kuluttajien ostokéyttaytymi-
nen ja sitd seuraava ostopaatoksen tekeminen on monenlaisten teki-
joiden aikaansaamaa toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2003: 99)
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Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa.
Siihen vaikuttavat kuluttajien kdytdssa olevat varat, mahdollisuudet
luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. Osto-
kykyyn vaikuttaa my0ds kuluttajan kaytettdvissé oleva aika. Jos osta-
jalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa, hanen on kaytettava os-
toon enemman rahaa. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 98)

Kuluttajan ostohaluun vaikuttavat psykologiset tekijat, kuten tarpeet,
asenteet, motiivit ja eldaméntyyli sek& sosiaaliset tekijat joita ovat
perhe ja muut pienryhmat sekd oman ja kilpailevien yritysten mark-
Kinointitoimenpiteet. (Lahtinen, Isoviita 1/1998: 21)

Elaméantyylin psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilo-
kohtaisia piirteita eli persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyjéa ja toimin-
tamuotoja, jotka heijastuvat myds ostokayttaytymiseen. Psykologisia
tekijoitd ovat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen seka in-
novatiivisuus. (Bergstrom & Leppanen 2003: 101)

Perustarpeiden tyydyttdminen on eldmisen kannalta valttaméatonté:
on sy0tavé, juotava ja levéttava. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyy-
dyttdminen tekee eldmé&n mukavammaksi ja silloin halutaan muun
muassa virkistystd, seikkailuja onnistumista ja statusta. (Bergstrom
& Leppénen 2003: 102)

Motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja suuntaamaan kayttayty-
misen tiettyyn toimintaan. Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunnepe-
réisiin ostomotiiveihin. Jarkiperdisia syita tuotteen ostoon ovat esi-
merkiksi hinta, helppokéyttdisyys ja tehokkuus. Tunneperéisid mo-
tilveja puolestaan ovat esimerkiksi muodikkuus, yksilollisyys ja ym-
pariston hyvaksynta. (Bergstrom & Leppanen 2003: 104)

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja
tekoja. Ne ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita. Asenteilla tarkoite-
taan yksilon taipumusta suhtautua tietylld tavalla johonkin kohtee-
seen. Asenteisiin sisdltyy tiedollinen, tunneperéinen ja toiminnalli-
nen osatekija. Ihmisen arvomaailma nékyy hénen asenteissaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2003: 105)
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Ostoprosessin erilaiset roolit

Ostopadtosprosessissa erotetaan informaation etsintavaihe, vaihtoeh-
tojen arviointi- ja valinta tai kulutusvaihe seké oston jalkeisten tun-
teiden vahvistaminen. (Kuusela 1998: 67)

Ostaminen ja myyminen ovat saman asian eri puolia. Asiakkaan ja
myyjan valiset nakemykset ovat usein kuitenkin poikkeavat. Myyjan
tulisi olla sopeutuva osapuoli. Kyky ajatella empaattisesti asiakkaan
nakokulmasta on tarkead asiakassuhteiden luomisessa ja kehittami-
sessd. (Kuusela 1998: 68)

Asiakkaiden motiivina on ongelman ratkaisu tai tarpeiden tyydytys;
myyja voi ajatella yrityksen sisdistda myyntikilpailua, myyntipalkkioi-
ta tai vaikkapa ylijaddma tuotteen dumppausta kantamatta huolta siita,
mitd asiakas todella tarvitsee. Asiakasta kuormitetaan liiallisessa ja
yksipuolisella tuotetiedolla. Tuotetiedon ja tuoteominaisuuksien ker-
tominen voi olla myds halua osoittaa asiakkaalle oman tiedon méaa-
réd. Asiakkaat miettivat myos kuinka paljon aikaa, vaivaa ja rahaa
kannattaa tuotteen tai palvelun ostamiseen sijoittaa. (Kuusela 1998:
69)

Ostoprosessissa mukana olevilla henkil6illd on viisi eri roolia:

1. Aloitteen tekij&, joka tekee ehdotuksen tuotteen ostamisesta

2. Vaikuttaja, joka vaikuttaa mielipiteillaan lopulliseen ostopéatok-
seen

3. Paatoksentekija, joka tekee lopullisen paatoksen siitd, mita oste-
taan, kuinka ostetaan ja misté hankinta tehdaan

4. Ostaja, joka tekee kdytanndssa tilauksen tai hankinnan

5. Kayttdj4, joka kuluttaa tai kayttaa tuotteen

(Lahtinen & Isoviita 2/1998: 51)

Bedsin tdrkeimpdna mainonnan tavoitteena on heréttéda asiakkaissa
ostohalu. Yrityksen tuotteet herattdvat asiakkaissa niin jarki- kuin
tunneperdéisia ostomotiiveja, koska tuotteet ovat laadukkaita ja pit-
kaikaisia. Bedsin tuotteiden kayttétarve on nukkuminen. Tuotteet he-
rattdvat asiakkaissa myos vélinetarpeita, koska ne erottuvat muista
tuotteista ulkonakdnsé ja ominaisuuksiensa perusteella.

Bedsin tavoite on huomioida myynnisséan asiakkaiden nakokulma.
Jokainen myyty sénky parantaa yrityksen tulosta, mutta yrityksen ta-
voitteena on informoida asiakkaita erilaisista sanky vaihtoehdoista ja
neuvoa heit siitd, miten sdnkyja voidaan vertailla kesken&an.
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2.2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

2.3 Kilpailijat

Asiakassuhteet ndhdaan organisaatiolle keskeisena voimavarana, jota
seurataan ja jonka ehdoilla pyritd&n toimimaan kannattavasti. Asiak-
kaalle haetaan aktiivisesti ratkaisuja, kasvetaan ja kehitytdan yhdessé
hénen kanssaan. Asiakassuhteessa liikkuu paitsi tekoja eli tavaroita
ja palveluita, mutta myds tietoa ja tunnetta. Haetaan osuutta asiak-
kaan sydamestd, ajatuksista ja lompakosta. (Lotti 2001: 63-64)
Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa
ja kehitt&a jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan asiakkuuksien
kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen
2003: 407)

Eri asiakasryhmistd pidetddn ylla keskitettyd asiakastietorekisteria,
johon Kirjataan yrityksen markkinoinnissa tarvitsemaa tietoa. Nain
kaikki asiakkaaseen liittyvat tiedot ovat yhdessa paikassa, mika hel-
pottaa asiakassuhteen kehittymisen seuraamista ja yksilollisten toi-
menpiteiden suunnittelua. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 421)

Bedsillad on kdytdssaan asiakastietorekisteri, josta selviavét asiakkai-
den tiedot eli heidan ostamansa tuotteet. Asiakasrekisterin yll&pito on
yritykselle tarke&4, koska jos tuotteessa ilmenee vikoja tai toimituk-
sessa on muita ongelmia, rekisterista tiedot 16ytyvat nopeasti ja vai-
vattomasti. Beds alkaa véhitellen toteuttaa asiakassuhdemarkkinoin-
tia perusteellisemmin. Ensimmainen askel kohti pitempi aikaisia
asiakassuhteita on kyselyn avulla muodostuva asiakastietorekisteri ja
sen avulla totutettava suoramarkkinointi.

Kilpailuntyyppeja eli markkinarakenteita tarkasteltaessa on selvitet-
tava:

o Kilpailevien yritysten lukumaarg, koko ja sijainti alalla

e Kilpailevien yritysten tarjoamien tuotteiden heterogeenisuus
tai homogeenisuus

e Yritysten kilpailuedut ja kilpailukeinojen kéaytto

o Kilpailun vapaus ja uusien yritysten padsy markkinoille.

(Bergstrom & Leppanen 2003: 75)
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Kilpailija-analyysin olen ottanut mukaan vain sellaisia yrityksid, jot-
ka toimivat ldeaparkissa eli samassa Kilpailuympéristossa Bedsin
kanssa.

2.3.1 Kilpailijoiden roolit

Kilpailijat ja tuotteet

Kilpailijat voidaan luokitella seuraavasti:

Ydinkilpailija toimivat samoilla markkinoilla kuin me. Heilla on
useita vahvuuksia, mika tekee heistd tarkeimman analysoitavan ryh-
man.

Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla kuin me, mutta
heilld ei ole kovin paljon vahvuustekijoita, joten heidan taholtaan
uhka on vahaisempi kuin ydinkilpailijoiden aiheuttama uhka.

Tarvekilpailijat eivét toimi samalla toimialalla kuin me. Heidén tuot-
teensa tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhmda kuin omat tuot-
teemme, joten heiddt on hyva tuntea, koska he saavat osan markki-
noista.

Potentiaaliset Kilpailijat ovat yrityksid, jotka voivat tulevaisuudessa
kiinnostua toimialasta esimerkiksi kannattavuuden vuoksi. (Lahtinen,
Isoviita 1998: 59)

Vepsaldisen Bedroom -konsepti on nukkumisen fysiologiaan pereh-
tynyt sanky- ja patjakauppaan. Bedroomin tuotevalikoimaan kuulu-
vat Hastens-, Jensen- ja Tempur-patjat ja — vuoteet sekda BoConcep-
tin ja Muuramen makuuhuonekalusteet sekd Gantin liinavaatteet.

Unikulman valikoimiin kuuluvat jokaiselle henkilokohtaisesti val-
mistetut patjat UnikLab® -mittausten perusteella. Unikulman tuottei-
ta ovat Level -patjat , makuuhuonekalusteet ja oheistuotteet.

Stemman valikoimiin kuuluvat Jensen ja Hilding -merkkiset sangyt
sekd makuuhuonetekstiilit. Iskun tuotevalikoimaan kuuluvat Unigold
ja Wonderland -merkkiset sédngyt ja makuuhuonetekstiilit. Suomi-
Soffa myy mallistossaan Harmonia ja Lectus -merkkisia patjoja ja
runkosankyja. Maskun valikoimasta l0ytyvét ainakin Ekorners -
merkkiset tuotteet ja Maskun oman nimen alla olevat sangyt.
Kodinonnesta 16ytyy useita erilaisia patjoja.
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Bedsin ydinkilpailijoina voidaan pitdd Unikulmaa ja Vepsélaist,
joiden toiminta perustuu pelkéstdan séankyjen ja nukkumisen oheis-
tuotteiden myyntiin. Bedsin tulisi ottaa mallia néiden yritysten toi-
minnasta, koska kyseisilla yrityksilla on vahva markkinaosuus ja ne
ovat tunnettuja asiakkaiden keskuudessa.

Bedsin marginaalikilpailijoita ovat Stemma, Isku, KodinOnni ja
Suomi-Soffa, joiden tuotteet ovat lahella Bedisn hintaluokkaa. Nai-
den yritysten kesken kilpailu muodostuu tuoteominaisuuksien, hin-
nan ja myyjan ammattitaidon perusteella. Marginaalikilpailijoille on
yhteistd, ettd yritykset myyvat myods muita huonekaluja sankyjen li-
séksi.

Tarvekilpailijoina taas voidaan pitaa esimerkiksi Futon- sankyjd, jot-
ka tosin ovat myds sankyjé, mutta koostuvat vain ohuesta patjasta ja
sédngyn rungosta kun taas muiden Kilpailijoiden tuotteet ovat tasmal-
leen samanlaisia kuin Bedsin.

Potentiaalisia kilpailijoita ovat kaikki, joilla on aikomus myyda san-
kyja tulevaisuudessa.

2.3.2 Kilpailijoiden markkinointi

Ydinkilpailijoiden markkinointi

Unikulma ja Vepsaldisen myymat tuotemerkit markkinoivat laajasti
tuotteitaan. Erityisen ndkyvéa on ollut Vepsaldisen myymén Tempur
-merkin markkinointi televisiossa. Tempuria markkinoidaan myos
aktiivisesti sanomalehdissa. Unikulman markkinointi on keskittynyt
enemmankin erilaisiin lehtiin. Myods Hastens -merkkid mainostetaan
paljon lehdissé ja erityisesti aikakausilehdissa.

Ydinkilpailijoiden markkinointibudjettia ei siis voi verrata Bedsin re-
sursseihin, mutta heidan markkinoinnistaan ja sen vahvuuksista on
hyva omaksua parhaimpia piirteita.
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Marginaalikilpailijoiden markkinointi

Marginaalikilpailijat markkinoivat itse nukkumiseen liittyvia toimia
vdhemman kuin ydin kilpailijat. Marginaalikilpailijoiden sénkyjen
markkinointi on osa heiddn muiden tuotteidensa markkinointia eli si-
joittuu muiden myytavien tuotteiden joukkoon. Myds marginaalikil-
pailijat markkinoivat tuotteitaan niin lehdissa kuin televisiossa, mutta
séankyjen mainonnan osuus on melko vahaistd. Marginaalikilpailijoil-
la on myds suuret markkinointibudjetit, mutta pelkastdédn sénkyjen
mainontaan siitd on kéytetty vain pieni osa.

Yhteista kaikille kilpailijoille on se, ettd henkilokohtaisen myynti-
tydn osuus sankyjen markkinoinnista on suuri. Huonekalumyyjat
ovat myynnin ammattilaisia ja tasta syysta myos Bedsin on panostet-
tava henkilokuntansa osaamiseen.



3 Tutkimus

21

Osana opinndytetyota teetin tutkimuksen, jonka tarkoituksena on
selvittad potentiaalisten asiakkaiden sdngynostokriteereitd. Tutkimus
toteutettiin Ideaparkissa 21.03-24.03.2007 vélisend aikana. Tutki-
muksessa kaytetty kyselylomake on opinndytetyon liitteené.

Tutkimuksen tavoitteet:

o Selvittad kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan sangysta

o Selvittdd mitd valinta kriteereitd asiakkaat pitavat tarkeina
sangyn ostossa

o Selvittad potentiaalisten asiakkaiden maaraa, silla perus-
teella kuinka kauan aikaa sitten sanky on viimeksi ostettu

o Selvittdd hankitaanko tietoja séngyista ennen sdngyn os-
toa

o Selvittdd mistd medioista vastaajat hankkivat tietoa etuka-
teen ennen sangyn ostoa

o Aloittaa myymalan potentiaalisten asiakkaiden mainonta-
rekisteri tutkimuksen liitteend olleen kilpailun yhteydessa
saatujen osoitetietojen avulla

Tutkimukseen osallistui yhteensd 157 henkil6d. Puutteellisten tieto-
jen vuoksi lomakkeita hylattiin viisi kappaletta, joten tutkimus on
tehty 153 vastanneen tietojen perusteella.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista on naisia (65 %). Miehié tut-
kimukseen osallistui 53 eli 35 %. Tutkimukseen osallistuneiden jou-
kossa on henkil6ita jokaisesta ikaryhmasta. Eniten vastanneita on
ikdryhmasta 26—35 -vuotiaat yhteensé 42 henkil6a. Alle 25 -vuotiaita
on yhteensa 27 henkil6a, 36—45 -vuotiaita tutkimukseen osallistui 27
henkil6d, 46-55 -vuotiaita osanottajia oli 19 kappaletta, 56. 65 -
vuotiaita oli 32 kappaletta ja yli 66-vuotiaita 6 kappaletta.
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Tutkimukseen osallistuneita on jokaisesta koulutustasosta tasapuoli-
sesti. Peruskoulun kayneitd on 23, ylioppilaita 21, ammatillisen tut-
kinnon suorittaneita on 59, mik& on suurin joukko, ammattikor-
keatutkinnon suorittaneita tutkimuksessa on mukana 29 ja akateemi-
sen tutkinnon suorittaneita 21.

Koulutus
Akateeminen
tutkinto Peruskoulu
14 % 15 % (] Peruskoulu
ioDDi Y lioppilas
AMK tutkinto Ylioppilas W vlopp
19 % 14 % O Ammatillinen tutkinto
0O AMK tutkinto
Ammatillinen B Akateeminen tutkinto
tutkinto
38 %
Kuvio 1. Koulutus
Ikdjakauma
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Kuvio 2. Ikdjakauma

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista elda avioliitossa (51 %) tai
avoliitossa (22 %). Sen sijaan yksin eldvia on vdhemmén: naimatto-
mia 15 %, eronneita 9 % ja leskid 3%
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Siviilisaaty
Leski
0,
3% Naimaton
Eronnut 15 % O Naimaton
9 % | Avoliitto
Avolitto O Avioliitto
22 %
O Eronnut
Avioliitto W Leski
51 %

Kuvio 3. Siviilisaaty

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista on ostanut séngyn alle viisi
vuotta sitten (49 %), 6- 10 vuotta sitten sdngyn ostaneita on 29 %,
11-15 vuotta sitten sdngyn ostaneita on 8 %, 16- 20 vuotta sitten
sdngyn on ostanut 6 % ja yli kaksikymment& vuotta séngyn ostosta
on kulunut 8 % vastanneista.

Koska olet viimeksi ostanut sdngyn?
yli 20
8%

16-20
6 %

Dalle 5 vuotta
11-15
8% alle 5 wuotta B6-10
49 % 011-15
016-20
6-10 Wyl 20

29 %

Kuvio 4. Kuinka kauan on kulunut séngyn ostosta?

Suurin osa tutkimukseen vastanneista on valmismaksamaan sangysta
810- 1600 euroa. Toiseksi suurimman kannatuksen on saanut hinta-
luokka 0-800 euroa ja kolmanneksi eniten kannatusta on saanut hin-
taluokka 1610- 2400. Vain muutama henkilé on valmismaksamaan
séngysta enemman kuin 2410 euroa.
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Kuvio 5. Kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan sangysta

Tutkimukseen vastanneista 69 % hankkii tietoa tuotteista ennen kuin
ostaa sangyn ja vain 31 % menee suoraan liikkeisiin tutustumaan

tuotteisiin.

Tutkimukseen osallistuneet hankkivat tietoa tasapuolisesti jokaisen
tutkimukseen valitun kanavan kautta. Sanomalehdista ja Internetista
tietoa hankkii 30 % vastanneista. lImaisjakelulehdisté tietoa hankkii
18 % vastanneista ja mainoslehdistd 22% vastanneista.

Tiedon hankintakanavat

22 %
30 %

O Internet
B Sanomalehdet

O Imaisjakelulehdet
18 %

0O Mainoslehdet

30 %

Kuvio 6. Mistd medioista asiakkaat tietoa hankkivat



Ostopadtokseen vaikuttavat tekijat

Séngyn ominaisuudet

Jousiston vaikutus
3%

3%

12%

44 %

38 %

O E vaikutua

B E merkittavaa
vakutusta

O Vaikuttaa

O Vaikuttaa melko
paljon

| Vaikuttaa paljon

Kuvio 7. Jousiston vaikutus ostopaatdkseen.
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Sangyn ostossa jousistolla on suuri vaikutus séngyn ostoon, koska
kyselyyn vastanneista 82% kokee jousiston merkittdvana tekijéna.
Verhoilun vaikutus ei ole niin suuri, koska kyselyyn vastanneiden

mielipiteet jakautuivat suuresti.

Verhoilun vaikutus

3%
18 % 19%

29 %
31%

0 E vaikutua

B E merkittavaa
vakutusta

0O Vaikuttaa

0O Vaikuttaa melko paljon

B Vaikuttaa paljon

Kuvio 8. Verhoilun vaikutus ostopaatokseen
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Kyselyyn vastanneista 86% prosenttia on sitd mieltd, ettd sdéngyn tu-
lee olla mahdollisimman pitk&ik&inen sijoitus.

Mahdollisimman halvan hinnan merkitys

o Eivaikutua

0, 0,
16 % 14 % B E merkittavaa

vakutusta

15% 4 o 0O Vaikuttaa
0

O Vaikuttaa melko paljon

31% . )
B Vaikuttaa paljon

Kuvio 9. Mahdollisimman halvan hinnan vaikutus ostopéaatokseen

Kayttoian merkitys

2% O Ei vaikutua
0%
12 % | Ei merkittavaa
vakutusta
0O Vaikuttaa

52 %

0,
34 % O Vaikuttaa melko paljon

B Vaikuttaa paljon

Kuvio 10. Kayttdidn vaikutus ostopadtokseen

Mahdollisimman halpahinta on toisille sangyn ostajille merkittavé
kriteeri ja toisille taas ei. Bedsin kannalta mielipiteiden jakautuminen
on hyva asia, koska yrityksen tuotteet eivét ole halvimpia. Tasta ku-
viosta selvidd, ettd jokaisen hintaluokan séngyille 16ytyy asiakas-
ryhma.



Yrityksen ominaisuudet

Toisille asiakkaille kotiinkuljetus mahdollisuus on térke4 toisilla asi-

13%
28 %

15%

28 % 1o %
()

Kotiinkuljetuksen vaikutus

0 Eivaikutua

| E merkittavaa
vakutusta

0O Vaikuttaa

O Vaikuttaa melko paljon

B Vaikuttaa paljon

Kuvio 11. Kotiinkuljetuksen vaikutus ostopéaatokseen

akkailla se ei niink&an vaikuta ostopéaatokseen.

2%

4%

31% 18 %

45 %

Myyjan asiakaspalvelu alttiuden merkitys

O Ei vaikutua

B E merkittavaa vakutusta
O Vaikuttaa

0O Vaikuttaa melko paljon
B Vaikuttaa paljon

Kuvio 12. Myyjén asiakaspalvelualttiuden merkitys

2%

11 %

48 %

38 %

Myxj@g tietdmyksen vaikutus

O Ei vaikutua

B E merkittavaa vakutusta
O Vaikuttaa

O Vaikuttaa melko paljon
| Vaikuttaa paljon

Kuvio 13. Myyjén tietdmys tuotteista
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Myyjan asiakaspalvelualttiudella ja tietdmykselld tuotteista on suuri
merkitys asiakkaille, kun he ovat ostamassa sanky&. Tastd syysta
Bedsin tulee keskittyd myyjien ammattimaisen toiminnan kehittami-
seen ja yll&pitamiseen.

Myym &lan aukiolojen vaikutus

14 %
20 % 0 O E vaikutua

B E merkittavaa vakutusta
16 %
° O Vaikuttaa

23 % O Vaikuttaa melko paljon

| Vaikuttaa paljon

27 %

Kuva 14. Myymélan aukiolojen vaikutus

Myymalé&n sijainnin vaikutus séngyn ostoon

O Ei vaikutua

B Ei merkittavaa vakutus
0O Vaikuttaa

0O Vaikuttaa melko paljon
31% 28 % W Vaikuttaa paljon

Kuvio 15. Myymalan sijainnin vaikutus sangyn ostoon

Myymaélén aukioloajoilla ei ole merkittdvad vaikutusta sangyn os-
toon. Sen sijaan myymalan sijainti vaikuttaa siihen mist4 asiakkaat
ostavat sankynsa.
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3.1 Tutkimuksen tulokset

69 % tutkimukseen vastanneista hankki tuotetietoutta ennen sangyn
ostoa. Suurimmat mediakanavat, joista tietoa hankitaan, ovat Sano-
malehdet ja Internet. Bedsin tulee siis panostaa nédihin media kana-
viin markkinoinnissaan. Toisaalta tietoa hankitaan kaikkien kanavien
kautta tasapuolisesti.

Sangyn ominaisuuksista merkittavia tekijoitd ovat jousisto ja mah-
dollisimman pitka kayttoikd. Sen sijaan s&ngyn mahdollisimman
halpa hinta ei vaikuta kaikkien ostajien ostopaatokseen.

Yrityksen ominaisuuksista tarkeimpana pidettiin myyjén asiakaspal-
velualttiutta ja tietdmystd tuotteista: myymalan sijainnilla on asiak-
kaiden mielesta suuri merkitys sdngyn ostossa. Asiakkaat eivat pité-
neet kovinkaan tarke&dnd Kotiinkuljetuksen saatavuuden mahdolli-
suutta tai myymaélén aukioloaikojen merkitysta sangyn ostolle.

Tutkimuksen perusteella Bedsin tulisi kertoa markkinoinnissaan jou-
sistoista ja siitd kuinka pitkaaikainen sijoitus sangyn osto juuri Bed-
sistd on. Markkinointikanavina yrityksen tulisi kayttad padasiallisesti
sanomalehtia ja internetid, koska néitd kanavia asiakkaat seuraavat
aktiivisimmin.

Asiakkaat pitavat tarkeind myyjan tietamysta tuotteista ja asiakaspal-
velualttiutta, jotka ovat osa henkilokohtaista myyntity6ta. Bedsin
ideologiaan kuuluu palvella jokainen asiakas mahdollisimman hyvin.
Tutkimustulosten perusteella asiakaspalvelu osaamista voi myos tu-
levaisuudessa kehittéé entista korkeammalle tasolle.
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Kuinka paljon miehet ja naiset ovat valmiita
maksamaan sangysta

25 O Miehet

| Naiset

alle 800 810-1600 1610- 2410- 3210-  yli4010
2400 3200 4000

Kuvio 16. Miesten ja Naiset maksuvalmius

Asiakkaiden mielestd sangyn hinta ei ole péddasia sangyn o0stossa,
vaan tarkedmpand tekijana pidetddn mahdollisimman pitkaa kayt-
toik&a. Sankya pidetddn siis pitkdaikaisena sijoituksena. Asiakkaat
eivét kuitenkaan ole valmiita maksamaan sangysta yli 2400€. Suurin
osa niin miehistd kuin naisista ovat valmiita maksamaan séngysta
saman hinnan. Tutkimuksen mukaan vain yksi mies on valmis mak-
samaan sangysté yli 4010 euroa.

Tutkimustulokset asiakkaiden maksuvalmiudesta ovat Bedsin kan-
nalta hyvat, koska yrityksen perustuotteet sijoittuvat hinnaltaan
1000- 2000 euron vélille. Yrityksesta on kuitenkin saatavilla myds
yli 4000 euron moottorisankyja. Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd myds
kalliille tuotteille on asiakasryhmd, joka on kuitenkin pienempi kuin
muiden tuotteiden asiakasryhma.

Suurin osa asiakkaista on ostanut sdngyn alle viisi vuotta sitten ja yli
viisikymmenté prosenttia vastanneista on ostanut sangyn alle kym-
menen vuotta sitten. Jos mietitdan, ettd sanky on sijoitus yli kymme-
neksi vuodeksi, potentiaalisten asiakkaiden mé&arad on melko pieni.
Toisaalta asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan sangystad kovin-
kaan korkeaa hintaa. Kuitenkin hinta ja laatu kulkevat kési kadessé,
joten on mahdollista, ettd potentiaalisten asiakkaiden maara on odo-
tettua suurempi.
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4 Markkinointimix

Markkinointimix koostuu neljésta eri tekijastg, joita ovat tuote, hinta,
jakelu ja markkinointiviestintd. Néiden tekijoiden tulee tukea toisi-
aan. Markkinoinnissa kaikki viestii. Mixin osatekijoiden valilla ei
saa olla ristiriitaa. Tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinté keinojen tu-
lee olla sopusoinnussa ja viestid samanlaisia asioista tuotteista ja yri-
tyksista. (Vuokko 2003: 23-24)

Kun yritys on asettanut toiminnalleen padmaaréat, analysoinut toimin-
ta ymparistonsa ja méarittanyt tarkeimmat asiakaskohderyhmat, on
vuorossa markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa koskevat péa-
tokset. Kilpailukeinoja k&ytetddn valitun liikeidean, tavoitteiden ja
voimavarojen mukaisesti. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996: 75)

Kilpailukeinoilla on markkinoinnin toteutuksessa keskeinen merki-
tys. Kilpailukeinojen kaytolla yritys — pyrkii vaikuttamaan asiakkai-
den kayttaytymiseen niin, ettd nama toimisivat yhteisén haluamalla
tavalla. ( Lahtinen, Isoviita & Hytonen: 1998: 79)

4.1 Tuotepééatokset

Tuote

Tuotepaadtokset — tarkoittavat paatoksentekoa siitd, kuinka monia ja
kuinka laadukkaita tuotteita yritys markkinoi. Tuotepaatokset jaetaan
lukuméara- ja laatutaso paatoksiin. Ne tehd&éan niin, etta yritys saa-
vuttaa myynti-, mielikuva- ja kannattavuustavoitteensa. Tuotepééa-
toksiin vaikuttavat liikeidea, asiakkaat ja kilpailijat. (Lahtinen & Iso-
viita 2/1998: 115)

Tuote tarkoittaa kaupattavaa hyddykettd. Sana hyddyke on kansanta-
loudellinen kasite, joka tarkoittaa asiaa, joka tulee jollekin johonkin
kayttoon. (Rope 2000: 208) Hyddyke on siis yhteisnimitys kaikelle,
mitd yritys tarjoaa asiakkaiden ostettavaksi. Hyddykkeitd ovat siten
tavarat ja palvelut. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996: 79)

Kulutushyddykkeilla tarkoitetaan tavaroita ja palveluita, joita ostavat
yksityiset taloudet. Niitd hankitaan lopulliseen kulutukseen. Tuotan-
tohyodykkeilld tarkoitetaan tavaroita ja palveluita, joita yritykset, jar-
jestot, julkistaloudet ja ammatinharjoittajat ostavat tulon ansaitsemis-
tarkoituksessa. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996: 82)
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Kulutustavarat jaetaan ostotapojen perusteella paivittais- ja erikoista-
varoihin. Pdivittaistavaroita ostetaan ja kulutetaan ldhes péivittdin,
ilman pitkallista harkintaa. Ne ovat saatavilla lahimmasté kaupasta ja
ne hankitaan pienind erind lyhyin ostovélein sekd myydaan melko
edullisesti. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996: 84)

Erikoistavaroiden ostotiheys on harva, joissakin tapauksissa niita os-
tetaan vain kerran-pari eldmén aikana. Ennen ostopaatoksen tekoa
ostaja kerad huomattavan maaran informaatiota ja etsii pitk&dan sopi-
vaa ostopaikkaa. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen: 1996: 87)

Mantyneva (2002: 52) maérittelee tuotteen keskeisimmaksi kilpailu-
keinoksi. Hanen mielestddn tuote luo edellytyksen muille kilpailu-
keinoille kuten hinnoittelulle, jakelukanavaratkaisulle ja markkinoin-
tiviestinnan kaytolle. Rope (2005: 69) toteaa, ettd tuotteella tarkoite-
taan sitd asiakkaan mieltamaa sisaltod, jollaisena han nékee yrityksen
tarjonnan.

Séangyt ovat kuitenkin erikoistavaroita, koska niiden ostotiheys on
harva ja niitd ostetaan vain muutaman kerran eldman aikana. Bedsin
tulee kertoa tuotteistaan asiakkaille, koska asiakkaat harkitsevat pit-
kaan erikoistavaroiden ostoa.

Tuotteen kerrostuminen

Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1996: 79) mainitsevat, ettd tuote on
tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota
yritys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitan-
naispalvelut.

Ydintuote on nimens& mukaisesti tuotekésitteen ydin. Se on se tarve,
johon tuotetta ollaan ostamassa. Se on myds se, jota markkinoija
yleensd kauppaa. Ydintuotteen rakentamisen kohdalla on muistetta-
va, ettd yleistuotteiden aika on ohi. Niitd ei kukaan osta eika niilla
voi menestyé. (Rope 2000: 210)

Mielikuvatuote on tuotteen pintakerros. Se muodostuu tuotteen ni-
mestd, visualisoinnista, variratkaisuista, pakkauksesta ja mainonnal-
lisesta tuoteilmeestd, jotka asiakas nékee. Tamén kokonaisuuden
avulla muodostuu se mielikuvasisaltd, jollaisena tuote kaupataan
markkinoilla. (Rope 2005: 71)
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Liséedut tai liitinnaispalvelut ovat varsinaiseen ydintuotteeseen si-
séltymattomia tavara- ja palveluosioita, joita tuotteen kaupantekoon
kytketddn tavoitteena sek& madaltaa asiakkaan ostokynnystd, ettd
myos 10ytaa sellaisia osioita, joiden avulla pystyttéisiin erottumaan
positiivisesti kilpailijoista. (Rope 2000: 210)

Bedsin ydintuote on erilaiset sangyt. Avustavia osia, jotka erottavat
tuotteen Kilpailijoiden tuotteista ovat: sangyn verhoilu asiakkaan ha-
luamalla kankaalla ja oman painon mukaan valittava jousiston ko-
vuus. Muita ominaisuuksia ovat esimerkiksi sangyn pitka takuu aika
ja kilpailijoiden sangyisté erottuva ulkonakd. Hyvaa mielikuvaa tuot-
teesta luovat myods kotiinkuljetus-, asennus-, ja vanhojen sénkyjen
poisvientipalvelu.

Mielikuvatuote

Asennus
VIP-etu
Avustavat osat
Merkki
Muotoilu
Myynti-
paikka Ydintuote
Pakkaus Maksu
[azii ehdot
Takuu Ominaisuudet

Myynnin jalkeinen palvelu

Kuvio 17. Tuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2003: 172)
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4.1.1 Tuotestrategia

Lukumaaréapaatokset

Laatupaatokset

Tuotestrategia kasittdd tuotekonseptin suunnittelun ja tuoteominai-
suuksien ainutlaatuisen yhdistelmén kehittdmisen. Tuotestrategian
menestymisen edellytys on, ettd kaikki tuoteominaisuudet on analy-
soitu tarkasti suhteessa alan tarkeimpiin kilpailijoihin. (Lahtinen,
Isoviita & Hytonen 1996: 82)

Ropen (2005: 69) mukaan nykyaikaisen markkinoinnin perusajatus
on, ettd yleistuotetta ei voida kaupata, koska kukaan ei osta sitd: on
vain erikoistuotteiden markkinat. Rope (2005: 70) kertoo, etta tuote-
sisdltoa tehtdessa pyritddn luonnollisesti tekem&an omasta tarjonnas-
ta kilpailevaa tarjontaa kauniimpaa, houkuttelevampaa ja halutta-
vampaa, jotta asiakkaalla on hinnan liséksi muukin syy valita tuote.

Yksi alkavan yrityksen keskeisimpia paatoksia on se, kuinka monta
tuotetta se alkaa markkinoida. Lajitelma on yrityksen markkinoimien
tuoteryhmien lukumaaré. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996: 90)

Tuotevalikoimapa&toksissa yrityksen tulee ottaa kantaa tuotevali-
koiman laajuuteen, leveyteen ja syvyyteen. Tuotevalikoiman laajuus
tarkoittaa yrityksen tuotteita ja tuoteryhmid. Tuotevalikoiman leveys
puolestaan liittyy tuotteiden erityyppisiin sovellusalueisiin. Tuoteva-
likoiman syvyys kattaa erilaiset versiot olemassa olevasta tuotteesta.
(Mantyneva 2002: 55)

Pienend yrityksena Bedsin tuotevalikoima on kapea alainen. Tuottei-
den sovellusalue taas on leved, koska tuotteita tarjotaan kaiken ko-
koisille ja ikaisille. My®os erilaiset sisutustarpeet, kuten sankyjen va-
rit ja korkeus on huomioitu. Tuotteiden ominaisuudet valitaan siis
asiakaskohtaisesti, joten yrityksen tuotevalikoima on syva.

Tuotteen laadulla tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat tie-
tylla hetkelld arvostavat tuotteessa. Tuotteen laatu mittaa sitd, miten
hyvin se pystyy tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Yri-
tys saavuttaa kilpailuetua silloin, kun tuote eroaa laadultaan eduk-
seen Kkilpailijoista ja syntyy tuotepreferenssi. (Lampikoski, Suvanto
ja Vahvaselké 1997: 145)
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Tuotteiden suhteellinen laatu on térked menestymisté selvittava teki-
ja. Suhteellisella laadulla tarkoitetaan asiakkaan arviota tuotteen laa-
dusta verrattuna Kkilpailijan vastaavan tuotteen laatuun. Yritys viestit-
t&a laatumielikuvan asiakkailleen tuotteen teknisind ominaisuuksina,
ulkondkond, muotoiluna, pakkauksena, tuotenimena ja liitdnnéispal-
veluina. (Lahtinen & Isoviita 2/1998: 116)

4.1.2 Tuotteen elinkaari

Elinkaariteorian mukaan tuotteilla ja palveluilla on oma elinkaarensa
syntyméstd kuolemaan. Mainonnan mé&aré suhteessa myynnin kehi-
tykseen on yleensa korkeimmillaan tuotteen esittely vaiheessa, laskee
markkinoiden kasvaessa, nousee kypsyysvaiheessa seka laskee jal-
leen markkinoiden laskuvaiheessa. (Iltanen 1998: 38-39)

Esittelyvaiheessa tuotteiden myynti kasvaa yleenséd hitaasti. Koska
panostuskustannukset ovat suuret, tuotteen kannattavuus on heikko
(Lampikoski, Suvanto ja Vahvaselka 1997: 143) Erityisen tarkead on
antaa tuotteesta mahdollisimman paljon informaatiota, jotta ostajien
tuotetietamys lisaantyy. ( Bergstrom & Leppénen 2003: 205)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti nousee nopeasti ja voimakkaasti
mik&li tuote tyydyttdd markkinoita. Tallgin tuotteesta saadaan jo
voittoa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997: 143) Markki-
nointikustannukset alenevat, mutta markkinoille tulee kuitenkin kil-
pailevia tuotteita, ja tuotteiden paremmuus punnitaan. (Bergstrom &
Leppénen 2003: 206)

Yleistymisvaiheessa yrityksella on jo useita kilpailijoita. Myynnin
kasvu alkaa hidastua ja, tuote tulee kypsyysvaiheeseen. (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselké 1997: 143) Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu
hidastuu ja myynti saavuttaa huippunsa. Tassa vaiheessa viestinta ei
juuri tuo uusia asiakkaita, ja pieneenkin myynnin lisdykseen on kay-
tettdva entistd enemman resursseja. ( Bergstrom & Leppéanen 2003:
206)

Laskuvaiheessa sekd tuotteen myynti ettd voitto kaantyvat lopulli-
seen laskuun. Téssa vaiheessa yrityksella on periaatteessa kaksi toi-
minta vaihtoehtoa: joko poistaa tuote markkinoilta tai jatkaa tuotteen
elinkaarta esimerkiksi sen laatua olennaisesti parantamalla ja mark-
Kinointi strategiaa olennaisesti muutamalla. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselkéd 1997: 143)
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ESITTELY KASVU KYPSYYS LASKU
Myynti Véhéinen Nopea kasvu Hidas kasvu Véhenee
Voitto Olematon Kasvaa paljon Pienenee Lahes olematon
Kassavirta Negatiivinen Kasvaa Suuri Véhenee
Kilpailijat Harvoja Useita Tulee lisééa Harvoja
Strateginen pééapai- Markkinoiden Markkinoiden . - Markkinoilta
- - . Asemien puolustaminen - .
no valtaaminen laajentaminen poituminen
Markkinointi- ; , pns
kustannukset Huomattavat Suuret Véhenevat Véahaiset
Markkinoinnin . Asiakkuuden syventa- Asiakkuuden hal-
A Tuotetuntemus Preferenssi . :
padtehtévat minen linta
Térkeimmat kilpa- Mainonta, myyn- S Alennukset (hinta), Alennukset (hinta),
lukeinot nin edistdminen Myyntityo, jakelu tuotekehitys kampanjat
Asiakkaat Varhaiset omaksu- Aikainen enem- A - . .
jat misto My®6héainen enemmisto Hitaat omaksujat

Taulukko 2: Tuotteen

elinkaaren vaiheet eri nakokulmista. (Mantyneva

2002: 62)

4.2 Hintapaatokset

Hinta on tuotteen arvo rahassa ilmaistuna (Lahtinen, isoviita & Hy-
tonen 1996: 150) Hinta -- muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuk-
sesta seké alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa koskevat lopulliset
paatokset tehddéan tuotteen rakentamisen jalkeen, silld tuotteen laa-
tua, elinikda ja imagoa koskevat paatdkset vaikuttavat hinnoitteluun.
(Rope 2000: 222)

Rope (2000: 223) kertoo, ettd hinta on kilpailuun vaikuttava perus-
elementti. Jos tuotteen hinta on korkea, se saattaa ehkéisté tuotteella
saavutettavaa myyntivolyymid. Jos hinta taas on matala, saattaa se
ehkaista toisten tuotteiden tulon markkinoille. Ropen mielesta hinta
vaikuttaa my0s tuotteen kannattavuuteen. Jokainen lisdmarkka, joka
hinnoittelulla saadaan aikaan, parantaa kannattavuutta, jos tama lisa-
hinta ei ole ehkaissyt tuotteen menekkia.
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Hinta on arvon mittari. Se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos
yritys haluaa luoda laatu mielikuvaa, sen tulee ilmetad myds hinnassa.
Jos laatu ei ilmene hinnassa, ei tuotteesta synny laadukasta mieliku-
vaa, silla hyva ja halpa ei yleenséd ole uskottava yhdistelma (Rope
2000: 222), vaan hinta muodostuu, markkinoilla, ajassa ja asiakkaan
silmissd. Samasta tuotteesta saa eri markkinoilla eri hinnan ja sa-
moilla markkinoilla eriaikoina eri hinnan (Rope 2005: 77). Hinta
vaikuttaa siis markkinoinnin tavoitteisiin ja viestinnan kokonaisbud-
jettiin (lltanen 1998: 41)

4.2.1 Hinnoittelustrategia

Korkea hinta

Hinnoittelustrategia on péatdoksentekoa tuotteen perushintatasosta,
hinnanmuutoksista sekd noudatettavista maksuehto- ja alennusjarjes-
telmistd. (Lahtinen & Isoviita: 1998: 178)

Mantyneva (2002: 84) kertoo, etta ldhtokohtaisesti hinnoittelualueen
alaraja on yrityksen kustannuksissa. Ropen (2005: 79) mielest4 hin-
noittelussa olennaista on se, kuinka paljon korkeammalle tuotteen
hinta voidaan nostaa tai kuinka alas hinta voidaan asettaa, jotta tuote
koettaisiin vield uskottavaksi.

Menestyksekas hinnoittelu edellyttdd, ettd yrityksen johto ymmartaa
miten kustannukset, asiakkaat, ja kilpailuympéristd vaikuttavat hin-
noittelup&atoksiin. Kaytdnndssa hinnoittelu vaikuttaa usein siihen,
syntyyko kauppaa ollenkaan (Méntyneva 2002: 84-85)

Hinnoittelupolitiikan perusvaihtoehdot ovat: korkea hinta, markkina-
hinta tai matala hinta. (Rope 2000: 227) Hinnoittelupolitiikasta kay-
tetddn toisinaan myds nimitysta laatuasemointi. Hinnan avulla osoi-
tetaan tuotteen laatu arvona, joten tuotteen ja kilpailevien tuotteiden
hintojen suhde antaa my6s kuvan tuotteen laadusta. (Rope 2005:79)

Korkean alkuhinnan politiikka eli kermankuorintahinnoittelu tarkoit-
taa, ettd tuotteelle annetaan lanseerausvaiheessa suhteellisen korkea
hinta. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1996: 163)

Kermankuorintastrategian avulla menndéan lahes avoimille markki-
noille ja otetaan niin kauan kuin mahdollista kova myyntikate, jolla
peitetadn tuotteen kehittdmiskulut. Kilpailun tultua maastoutetaan
hinta markkinoiden mukaan siind madrin, ettd markkinaosuutta saa-
taisiin sailytettya kohtuullisesti. (Lipidinen 2000: 123)
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38

Lahtinen, Isoviita ja Hyténen (1996: 165) kertovat, ettd markkina-
hinnan politiikkaa aloilla, joilla tuotteet ovat homogeenisia ja asiak-
kaiden ostokayttdytyminen vakiintunutta eli yritykset hinnoittelevat
tuotteensa alan vakiintuneen hintatason mukaisesti.

Alhaisen hinnan politiikka eli penetraatio hinnoittelu tarkoittaa hin-
noittelutekniikkaa, jossa markkinat pyritddn valtaamaan alhaisen
hinnan akkirynnakolla. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996: 164)
Tunkeutumisstrategiassa hinta asetetaan tarkoituksella niin alas, etta
paastdan markkinoille. Halpuus houkuttelee asiakkaita ja saadaan lii-
kevaihtoa seka markkinaosuutta. (Lipidinen 2000: 123) Alhaisen
hinnoittelun politiikka on hyokk&avaa eli aggressiivista hinnoittelua.
(Lahtinen, Isoviita 1/1998: 176)

4.2.2 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelumenetelmilléd tarkoitetaan niita laskentamenetelmia, joita
yritys kayttdd apuvélineend maéritellesséan tuotteille hintoja. Ensin
yritys maarittad mita tuotepolitiikkaa se kayttaa ja asettaa sen mukai-
sesti, hinnoittelumenetelmien avulla, yksittéiset hinnat. (Lahtinen,
Isoviita 1/1998: 171)

Omakustannusarvohinnoittelussa on lahtokohtana, etta tuotteen hin-
noittelussa otetaan huomioon kaikki tuotteen aiheuttamat kustannuk-
set sekd my0s tietty osa yrityksen kiinteistad kustannuksista. Kun néin
syntyneeseen omakustannus arvioon liitetddn vield haluttu voitto ja
verot saadaan tuotteen lopullinen myyntihinta. (Lahtinen, Isoviita
1/1998: 171)

Katetuottohinnoittelussa myyntihinta kattaa lyhyell& aikavélilla aino-
astaan muuttuvat kustannukset. Pitkalla aikavalilla ja koko yrityksen
tasolla on kaikista tuotteista kertyvdn myyntituoton katettava seka
kaikki muuttuvat, ettd Kiintedt kustannukset, jotta toiminta olisi kan-
nattavaa. (Lahtinen, Isoviita 1/1998: 171)

Arvopohjaisessa hinnoittelussa — yritys selvittdd aluksi markkinatut-
kimuksilla asiakkaiden hyoty odotukset ja saa siten tietoonsa tuot-
teen arvon. Saatu informaatio valitetddn tuotekehitysosastolle, joka
selvittad mita kaikkia kustannuksia tuotteeseen voidaan sisallyttaa,
kun sitd myydaéan tietylla hinnalla. (Lahtinen, Isoviita 1/1998: 172)
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Tilaisuuden hyvaksikayttavd hinnoittelu tarkoittaa sitd, ettd yritys
kayttdd hintaa aktiivisena Kilpailukeinona. Tallainen yritys aloittaa
usein ensimmaisend hinnan alennukset ja viivyttelee vastaavasti hin-
tojen nostamista. Yrityksella taytyy olla suuri kapasiteetti ja alhai-
semmat yksikkokustannukset kuin kilpailijoilla. Yritys yrittdéd toi-
menpiteilladn vallata kilpailijoiden markkinaosuuksia. (Lahtinen,
Isoviita: 1/1998: 173)

Lopullisen hinnan suuruuteen vaikuttavat:

- Kustannukset

- Tuotteen erityisominaisuudet (vakio, erilaistettu, omaleimainen)

- Ennakoitu myyntim&éara ja asiakkaiden reaktiot hintojen nostami-
seen ja laskemiseen

- Kilpailijoiden hinnoittelupaatokset

- Yhteisotekijat: hintalainsaadantd, elintarvikeviranomaisten ja
toimialasopimustenméaritykset

- Yrityksen kannattavuus tavoitteiden suuruus

- Eri sidosryhmien ja yhteistybkumppaneiden vaatimukset ja odo-
tukset

- Suunnitellun markkinointipanoksen suuruus

- Psykologiset tekijat

(Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996: 160)

Tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi eli positiointi on yksi tar-
ked markkinointiviestinnén tavoite. Asemoinnilla tarkoitetaan mieli-
kuvan luomista tarkeitd ja ainutlaatuisia etuja tarjoavasta tuotteesta
tai yrityksestd (Vuokko 2003: 139)

Hinnan tulee olla kohderyhmalle sopiva. Seka liian alhainen etta liian
korkea hinta voivat rajoittaa tuotteen menekkid. Eri kohderyhmille
saattaa sopia hyvin erilainen hintataso, vaikka kyse on samasta tuot-
teesta. (Bergstrom, Leppanen 2003: 214)

Beds on hinnoitellut tuotteensa kustannusperustaisen hinnoittelun
mukaisesti. Hinnat on asemoitu hinnoittelu alueen yldosaan, koska
tuotteet ovat laadukkaita ja asiakkaille halutaan vélittda hintojen pe-
rusteella tietty mielikuva.
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Alennukset ovat yksi tapa parantaa yrityksen kannattavuutta. Alen-
nuksia ei pida myontaa I6yhin perustein vaan ne on ansaittava. (Lah-
tinen, Isoviita 1/1998: 181) Alennukset syovat katetta, mutta monilla
toimialoilla niista on tullut vakiintunut kauppatapa. (Lahtinen Isovii-
ta 1/1998: 181)

Hintaa alentamalla voidaan saada esimerkiksi seuraavia hyo0tyjé:
myynti  kasvaa, saadaan uusia kokeilijaasiakkaita, kanta-
asiakaskunnan ostouskollisuus ja ostojen méaérat lisaantyvat, tuotteel-
le saadaan suosittelijoita ja viiteryhméavaikuttajia markkinoinnin
avuksi, voidaan tyhjentd& vanhentunutta ja yli suurta varastoa, saa-
daan asiakkaita hiljaisina aikoina eli pystytddn tasaamaan myynnin
kausivaihteluita, sdilytetddn edullinen hintamielikuva. ( Bergstrom &
Leppanen 2003: 229)

Alennuspolitiikalla yrityksen johto maarittad, annetaanko yrityksessa
alennuksia, ja jos annetaan, milla perusteella ja kuinka paljon. (Rope
2000: 241)

Yleisimmat alennusmuodot ovat:

— Maksuehtoalennus, joka laitetaan laskuun,

— Vuosialennus, jonka mukaan tietty vuosiostosméaéra oike-
uttaa tietyn suuruiseen alennukseen,

— Kertaostoalennus, jossa ostoskoon suuruus tuottaa hintaan
maadritetyn alennuksen,

— Kampanja-alennus, joka tarjousluonteisesti on tehty kau-
pan vauhdittamiseksi méaritetyksi ajaksi

— Asiakasryhmaalennus, jonka mukaan esimerkiksi tukku-
liikkeet saavat ostaa toiseen hintaa kuin vahittaiskauppiaat

—  Sesonkialennus, jonka mukaan eri ajankohtainen sesonki-
en ulkopuolella annetaan alennuksia, jotta saataisiin mah-
dollisimman hyvé kapasiteetin kéayttoaste.

(Rope 2000: 241)
Huonekalumarkkinoilla alennukset ovat yksi tarkeimmisté kilpailu-

keinoista. Tuotteiden myynnissa yritykset kayttavat tiettyja katepro-
sentteja joiden alapuolelle tuotteiden hinnat eivét saa pudota.
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Myos Beds kayttaa kilpailukeinona alennuksia vastavuoroisuus peri-
aatteella: jos asiakas on valmis tinkimaan tuotteiden hinnasta, yritys
laskee tuotteesta tietyn alennuksen. Alennuksia ei kuitenkaan anneta
mielivaltaisesti, vaan ne on etukdteen suunniteltu. Bedsilla on mark-
kinoinnissaan kaytdssd myos erilaiset sesonki- ja kampanja- alen-
nukset.

4.3 Saatavuuspaatokset

Saatavuuteen liittyvat Kilpailukeinot vastaavat kysymykseen, milloin
ja missad palvelu on saatavissa. Oleellista on, ett4 valitut — saatavuus
ratkaisut ovat myos asiakkaiden mielesta hyvaksyttajid. Ratkaisuja
on jatkuvasti kehitettdva asiakkaiden kannalta toimivammiksi. Pitka
saatavuusketju vaikeuttaa valitontd wvuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. (Kuusela 1998: 82)

Saatavuuspéatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on
mahdollisuus vahaisin ponnistuksin ja tasméllisesti saada haluaman-
sa tuotteet. Saatavuus on tuote- ja hintapaatosten ohella yksimarkki-
noinnin peruskilpailukeinoista. (Lahtinen & Isoviita 2/1998: 198)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa erilaisten
yritysten muodostamaa ketjua, joka kautta tuote myydaan markKki-
noille. Markkinointikanavasta kdytetdadn nykyisin nimitysté jakelutie.
(Bergstrom & Leppanen 2003: 235)

4.3.1 Jakelukanavat

Jakelukanavan valinta tarkoittaa paatosta siitd, mitk& kanavatyypit ja
yksittaiset jalleenmyyjat valitaan tuotteen jalleenmyyjiksi. Jakelu-
kanavia ovat: markkinointikanava, myyntikanava, myyntitie, mark-
kinointitie (Lahtinen & Isoviita 1996: 200)
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Jakelukanavien tehtavat:

1. Ostohalukkuuden lisédminen
— Osallistuminen tuotteiden markkinointiin, erityisesti merk-
Kimainontaan

2. Ostohalukkuuden tyydyttaminen
— Myynnin varmistaminen kuljetusten, varastoinnin ja pak-
kaamisen avulla

3. Viestinta
— kaksisuuntainen informointi tuottajan ja loppukayttajan va-
lillg’
— Myyjien ja ostajien vélisten kontaktien vahentdminen

(Lahtinen & Isoviita 1996: 200)

Yrityksen ei ole vain kehitettava ja pidettava toiminnassa tehokkaita
markkinointikanavia, vaan myo6s oltava valmistautunut lisédmaan
uusia ja pudottamaan pois huonosti toimivia. Jakelukanavat ovat dy-
naamisia. Ne voivat oikein kaytettyind luoda kilpailullisen etulyon-
tiaseman, mutta huonosti kéytettynd ne voivat muodostua Kilpailulli-
seksi rasitteeksi. (Kotler 2005: 42)

Markkinointikanavan pituuteen vaikuttavat seuraavat tekijéat:

1. Kohderyhma ja ostokayttaytyminen

- Mitd vahemman on lopullisia ostajia ja mitd suurempia heidan
ostonsa ovat, sitd helpompi on jarjestaa suoramarkkinointikanava

2. Tuote

- Mit&d monimutkaisempi tuote on ja mitd enemman se vaatii huol-
toa, neuvontaa yllapitoa ja palvelua, sitd enemmén korostetaan
markkinointi kanavan suoruutta.

3. Markkinointikeinot

- Mitd enemman viestinta korostuu henkilokohtaiseen myyntityo-
hon ja mitd korostuneemmin halutaan luoda korkealaatuisen tuot-
teen maine, sitd lyhyemmaéksi kanava pyritdan tekemaan.

4. Yrityksen resurssit

- Yritykselld on oltava resursseja muodostaa suora kanava ja myos
aikaa luoda suhteet, jos se haluaa markkinoida suoraan

5. Tekniikka

- Kun tuotetta markkinoidaan ilman vélijasenia, apuna ovat esi-
merkiksi puhelin, automaatti- ja Internet- yhteydet.

(Bergstrom & Leppéanen 2003: 238-239)
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Bedsin tuotteet ovat asiakkaille merkittavia hankintoja, joten niiden
hankintaan kéytetdan paljon aikaa, eivatka ne ole heréteostoja. Bed-
silla on talla hetkelld yksi myyntipiste. Yritys on suoraan yhteydessa
tehtaaseen ja tuotteet toimitetaan joko suoraan myymal&an tai kotiin-
kuljetuspalvelun vélityksella asiakkaalle. Yrityksen kanavien pituu-
det ovat lyhyité ja vélikésien maara pieni. N&in ollen yrityksen hen-
kilokunta on koko ajan tietoinen siitd missé tavarat kulkevat. Tuote
ei ole monimutkainen, mutta asiakkaat saavat henkilokohtaisempaa
palvelua lyhyiden jakeluteiden vuoksi.

Asiakkaan on helppo ostaa sdnkynsé Bedsistd, koska tuotteen jakelu-
ketju on lyhyt ja toimitusajat joustavia. Bedsin kotiinkuljetuspalvelu
toimittaa tuotteet asiakkaille ja vie vanhat tuotteet pois asiakkaan
néin halutessa. Bedsin tuotteita myyvia yrityksia ei 10ydy yrityksen
lahiymparistostd, joten yritykselld on hyvéd asema. Markkinointitei-
den suunnittelu on viel& hieman kesken ja niit4 on tarkoitus suunni-
tella opinndytetyon avulla.

Rope (2000: 330-331) toteaa, ettd kauppa tekee myymalamainontan-
sa avulla liikkeestd eldvamman ja tapahtumarikkaan seka saa lisé-
myyntid asiakkaiden herateostojen kautta. Myymalamainonta toimii
siis suoraan pohjustavana ja kdynnistavana viestintana.

Ranisen ja Raution (2003: 308) eri valmistajien tuotteet kilpailevat
myymaélan sisélla hyllytilasta ja ostajien huomiosta. Tuotteiden erot-
tumiseen ja houkuttelevuuden lisddmiseen kéytetddn seuraavia myy-
malamainosmateriaaleja: hintalaput, hyllypuhujat (hyllyjen reunoihin
Kiinnitettavat mainokset), tuote- ja esittely telineet, myyntierdpakka-
ukset (Purukumien tiskitelineet), promootiomateriaali (esim. Arvon-
talaatikot), lavasomisteet, julisteet ja streamerit (nauhajulisteet),
standyt (oman rakenteensa avulla pystyssd pysyvat mainokset), lip-
pusiimat, katosta ja kiskoista roikkuvat mobilet, mainoslakanat ja tv-
screenit.

Bedsin pitéisi ehka lisatd myymalamainontansa elementteja. Hinnat
voisivat esimerkiksi sisustustekstiileisséd olla enemman esillg, jotta
asiakkaiden olisi helpompi ndhdd minké hintaisia tuotteet ovat. Myds
tietoa erilaisista sangyista ja siitd millainen séanky sopii millaiselle
ihmiselle voisi olla esilla esimerkiksi julistein.
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4.4 Markkinointiviestinta

4.4.1 Mainonta

Vuokko (2003: 23) toteaa, ettd markkinointiviestinnan tarkoitus on
kertoa millainen tuote on, misté sitd saa ja mihin hintaan. Markki-
nointiviestinndn tehtavana on viestinnallisilla keinoilla 16ytaa ja va-
kuuttaa kohderyhmdt organisaation tarjonnan houkuttelevuudesta ja
siitd arvosta, jonka asiakas voi saada (Vuokko 2003: 26). Markki-
nointi viestinnallg pyritddn positiivisiin vaikutuksiin. Halutaan lisata
tunnettuutta, parantaa mielikuvia ja kasvattaa markkinaosuutta.
(Vuokko 2003: 39)

Markkinointiviestintdkeinot voidaan jakaa kuuteen osatekijaan joita
ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistdmiskei-
not, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Eri viestintékei-
not tdydentévét toisiaan ja toisaalta ne kompensoivat toistensa puut-
teita.(Vuokko 2003: 148)

Vahvuus Heikkous

Henkilokohtainen

myyntity Kustannukset/ kontaktit

Sanoman raatalointi

Mainonta

Suuri kohde joukko Kokonaiskustannusket

Konkreettisen edun

Menekinedistaminen . .
tarjoaminen

Vaikutus tuoteimagoon

Suhdetoiminta

Goodwill- arvo Vaikutusten mittaaminen

Epasuora vaikutta-

Sponsorointi :
minen

Hyddyntamisen ongelmat

Kontrolloimattomuus

Julkisuus Uskottavuus

Taulukko 3. Kunkin markkinointiviestintd keinon keskeisin vahvuus
ja heikkous. (Vuokko 2003: 149)

Mainonta on tunnistettavissa olevaan l&hettdjan maksamaa, lahinna
joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaa tiedottamista tavaroista, palve-
luista ja aatteista. Mainonta on selvasti ndkyvin markkinointikeino.
Sen tehtdvana on kertoa nopeasti ja tehokkaasti asiakkaille tuotteista,
joiden avulla he voivat tyydyttda tarpeensa. (Lahtinen & Isoviita
2/1998: 223)
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Mainonta lisdd kysyntéé ja ostajat ovat valmiita maksamaan korke-
amman hinnan. (lltanen 1998: 41) Mainonnan teho riippuu sen vai-
kutuksesta yksittdiseen asiakkaisiin ja heidan ostokayttaytymiseen.
(lltanen 1998: 48)

4.4.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntitydé on henkilokohtaiseen kontaktiin ja
suulliseen esittelytaitoon perustuvaa viestintdd, jonka tavoitteena on
myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 2/1998: 248)

Ropen (2005: 123) kertoo, ettd henkilokohtainen myyntityd sisaltda
klassisen edustajamyynnin sekd toimipaikkamyynnin ja puhelin-
myynnin. Henkilokohtaisen myyntitydn kdyttd maaraytyy péaasiassa
toimialan ja tuoteluonteen tarpeiden mukaan.

Henkilokohtainen myyntity0 on yrityksen edustajan ja asiakkaan va-
linen, henkil6kohtainen vaikutuskanava ja vuorovaikutusta kéayttava
viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoitus valittaa raataloi-
tyja, tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle
(Vuokko 2003: 169).

Vuokon (2003: 35) mukaan kahdenkeskeisen viestinnan tehokkuus
perustuu siihen, ettd vastaanottajia on yksi tai muutama. Yhden hen-
kilon kanssa on paljon helpompi saada aikaan yhteisymmarryksen
alue kuin monen henkilon kanssa samanaikaisesti ja samoilla kei-
noilla. Sanoman ei tarvitse olla valmis viestintaa aloittaessa, vaan se
muotoutuu tilanteen mukaisesti (Vuokko 2003: 169).

Bedsin myyntity6 tapahtuu toimipaikkamyyntind. Tarked osa Bedsin
markkinointia on henkilokohtainen myyntityd. Yrityksen henkilo-
kunnan on hallittava myyntityon vaiheet, jotta asiakkaat séilyvét yri-
tyksen asiakkaina. Myyjien tulee olla myynnin ammattilaisia ja mo-
tivoituneita myymaan tuotteita, jotta asiakkaat saavat parhaan mah-
dollisen palvelun yritykseltd. Myyjien tulee myyntitilanteissa havai-
ta, koska asiakas on tehnyt ostopédatoksen. Myyjien ei pidd suostua
alennuksiin, vaan sdilyttdd tuotteiden hinta, koska néin asiakkaat
huomaavat, ettd tuote on hintansa arvoinen.
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4.4.3 Menekinedistamistoiminnot

Messut

Menekinedistdminen on niin sanottu yhdistelméavélineistd, jossa on
elementtejd niin mainonnasta kuin henkilokohtaisesta myyntitydsta.
Menekinedistamisen yleisimpia keinoja ovat: markkinointikilpailut,
naytemarkkinointi ja kylkidismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponso-
rointi, tapahtumamarkkinointi ja messut. (Rope 2005: 124- 125)

Vuokko (2003: 247) kertoo, ettd menekinedistdminen tarjoaa yllyket-
t4 ostaa tai myydé tuotteita. Se perustuu ajatukseen, ettd tuotteella tai
palvelulla on tietty normaaliksi mielletty hinta tai arvo, ja etta alen-
tamalla tuote hintaa tai tarjoamalla samaan hintaan enemman pystyy
vaikuttamaan kyseisen tuotteen tai palvelun haluttavuuteen.

Ropen (2000: 366) mukaan menekinedistdminen voidaan kohdistaa
yleensd sekd asiakaskuntaan ettd valiportaisiin, joiden kautta tuotetta
pyritddn saamaan markkinoille. Keskeisid menekinedistamismuotoja
ovat: markkinointikilpailut, ndytemarkkinointi, kylkidismarkkinointi,
product placement, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja messut
Omaan myyntihenkil6stoon kohdistuvan menekinedistdmisen tavoite
on lisétd myyjien kykya ja halua myyda yrityksen tuotteita tai palve-
luja. (Vuokko 2003: 250)

Tapahtumiin osallistuminen tai omien tapahtumien jérjestdminen on
tarkasti kohdistettua markkinointia rajatulle kohderyhmalle. Tapah-
tuman tarkoituksena on ennen kaikkea tarjota mielenjaéva elamys ja
saada kutsutut ihmiset kokemaan itsensa téarkeiksi. (Raninen & Rau-
tio 203: 309)

Messuille osallistuminen on lyhtyaikainen menekinedistdmistapah-
tuma, joka tdytyy tehokkaasti kytked muuhun markkinointiin. Mes-
suosaston ilmeen ja toimintojen suunnittelussa kdytetdan mm. somis-
tuksen/myymaldmainonnan, tapahtumien ja viestinnan asiantuntijoi-
ta.

Messuja on kahta tyyppié yleismessuja ja erikoismessuja. Vaikutus-
alueeltaan ne voivat olla joko paikallisia tai valtakunnallisia. Yleis-
messut ovat avoimia kaikille ja niille osallistutaan silloin, kun yritys-
t& halutaan tehd& tunnetuksi. Erikoismessut voivat olla joko avoimia
kaikille tai ammattimessut rajatulle kohderyhmélle. (Raninen 2003:
312)
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Messut soveltuvat yhtélailla kuluttajamarkkinointiin kuin ammatti-
laispiirien businees-to-business — markkinoitiin. (Rope 2000: 377)
Kuluttajamessut ovat aina myynnillisid ja suoraan kauppaan pyrki-
vid, kun taas ammattimessut ovat enemmankin mainonnallisia ja
myyntid vain pohjustavia. (Rope 2000: 377) Bedsin tuotteita erilaisil-
la messuilla markkinoin sénkyja valmistava Uness Oy

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa myydéaan nékyvyyttd ja mahdollisuutta
rakentaa imagoa aivan kuten sponsoroinnissa. Sen lisaksi myydaan
kaupan tekotila ja kaupantekomahdollisuus. (Rope 2000: 376)

Tapahtumat ovat tarkeitd b-to-b-toiminnassa ja asiakassuhteiden yl-
l&pidossa. Tapahtumat ovat usein vapaamuotoisia ja niissa halutaan
tarjota kutsutuille mieleenpainuvia elamyksia. Markkinoija ja asiakas
voivat tapahtumassa tutustua toisiinsa paremmin, rakentaa luotta-
musta ja keskustella vapaasti. (Bergstrom, Leppanen 2003: 397)

Beds osallistuu erilaisiin tapahtumiin, jotka jarjestetdan ldeaparkissa.
Tapahtumien avulla yritys paésee asiakkaiden tietoisuuteen ja tapah-
tumiin liittyvien tuotetarjousten avulla houkutellaan asiakkaita liik-
keeseen ja myymalan asiakkaiksi. Bedsill4 on toiminnassaan provi-
siojarjestelmad, joka kannustaa myyjia parempiin tuloksiin.

4.4.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta markkinoinnin kilpailukeinona on yrityksen johdon ja
koko henkilokunnan suunnitelmallista toimintaa, joka mittaa yritysta
kohtaan esiintyvia asenteita, pyrkii poistamaan mahdollisia negatiivi-
sia asenteita ja pyrkii luomaan, yllapitdméan ja vahvistamaan myon-
teisid asenteita yritystd kohtaan. (Lampikoski, Suvanto & Vahvasel-
ka 1997: 261)

Suhdetoiminta kohdistuu yrityksen sidosryhmiin, joiden ymmartéa-
myksestd ja tuesta yritys on toiminnassaan riippuvainen. Ulkoisia
kohderyhmi& ovat mm. asiakkaat, tavarantoimittajat, osakkaat, ra-
hoittajat, viranomaiset, jarjestot, kilpailijat, tiedotusvalineet ja suuri
yleisO. Sisdinen suhdetoiminta kohdistuu yrityksen omistajiin ja hen-
kilokuntaan. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1997: 261)
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Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkildn, tapahtuman tai muun kohteen
imagon ostamista tai vuokraamista kaytettavéksi yrityksen markki-
noinnissa myynnin edistdmiseksi. Sponsorointi on siis jollekin koh-
teelle annettavaa rahallista tai aineellista tukea, josta molemmat osa-
puolet hyotyvat: yrityksen tunnettuus lisdéntyy, yrityskuva paranee
ja sponsorointi kohde saa taloudellista tukea ja enemman julkisuuta.
Sponsorointi ei ole varsinaista mainontaa, ei liioin hyvantekevaisyyt-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2003: 394)

Raninen ja Rautio (2003: 330) toteavat, ettd sponsoroinnilla yritys
péésee sinne, missad asiakkaat harrastavat ja viettavét vapaa-aikaansa,
ja ettd sponsorointi on kahden brandin ominaislaadun yhdistamista.
He kertovat myos, ettd kohteen valinta linkittyy yrityksen kokonais-
markkinointi strategiaan ja tavoitteisiin.
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Viestintdd kuvataan usein ns. Laswell -formulan avulla: kuka sanoo
mitd, kenelle, mink& valityksella ja millaisin vaikutuksin. (Vuokko
2003: 28) Viestinnadn tulee olla erottuvaa, linjakasta, pitk&janteista,
Kiteytyvad, tasokasta ja kohderyhmaperustaista. (Rope 2005: 129)

Viestinndn peruselementtejd ovat léhettdjd, vastaanottaja, sanoma,
kanava, palaute ja vaikutus seka viestinnan halyt. (Vuokko 2003: 28)
Markkinointiviestinndssa on siis tarkoitus saada aikaan lahettajan ja
vastaanottajan vélille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta, yri-
tyksesta tai toimintatavoista. (Vuokko 2003: 12)

Viestintaprosessin ldhtokohtana on l&hettdjan tavoite: vastaanottajas-
sa halutaan saada aikaan tietty vaikutus. (Vuokko 2003:29) Viestin-
nén toisena edellytyksend on sanoman muotoilu ja vélttdminen niin,
etta se saavuttaa kohderyhmén. (Vuokko 2003: 29)

Vastaanottaja arvio markkinointiviestintdd sen arsykeominaisuuksien
perusteella eli sen siséllon tai muodon perusteella. Talloin voidaan
erottaa kahdenlaisia tilanteita: vastaanottaja hakee aktiivisesti tietoa
tai toisaalta toimii vain passiivisena viestien vastaanottajana. (Vuok-
ko 2003: 69)

5.1 Viestinnan vaikutukset

Vuokon (2003: 36) mukaan markkinointiviestinnan vaikutuksia voi-
daan tarkastella monesta eri nakdkulmasta, joita ovat muun muassa
vaikutustasot, negatiiviset vaikutukset, vaikutuksen kesto ja suorat
seka valilliset vaikutukset.

Viestinnan vaikutustasot

Markkinointiviestinnan keskeinen tavoite on lisdt4 valitun kohde-
ryhman tietoisuutta yrityksesté ja sen tuotteista seké vahvistaa halut-
tua viestid ja toimintaa kohderyhmassa. Ensisijaisesti markkinointi-
viestinnalla pyritédan vaikuttamaan asiakkaan myonteisen ostop&&tok-
sen syntymiseen. (Méntyneva 2002: 123)
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Tyypillisimp&na mainonnan tavoitteena voidaan pitda viestintatehta-
vad, jota DAGMAR -ajattelun (Defending Advertising Goals for
Measured Results) mukaan pidetédéan valilliseen myyntiin tdhtadvana.
DAGMAR -ajattelussa asetetaan eri viestintatasoille omat tavoitteen-
sa. Viestinté tasot ovat: tietdmattomyys, tietoisuus, tunteminen, asen-
teet, kayttaytyminen, pysyva kayttaytyminen. DAGMAR -ajattelussa
on siis tiedettava milla viestintatasolla tuote on. (lltanen 1998: 95—
96)

AIDA -malli kuvaa markkinointiviestintdad ostopaatokseen vaiheit-
tain suostuttelevana toimintana. (Méntyneva 2002: 125) Mainonnan
vaikutus voidaan jakaa tunnetun AIDA- kaavan mukaisesti neljaan
vaiheeseen. Mainonnan avulla ensiksi kiinnitetddn huomio (Attenti-
on) tuotteeseen. Taman jalkeen ihmiset pitdd saada kiinnostumaan
(Interest) tuotteesta ja haluamaan (Desire) sitd. Mainonnan lopullise-
na tavoitteena on saada asiakkaat toimimaan (Action) eli ostamaan
tuote. (Lahtinen, Isoviita 1/1998: 214) Nykyisin AIDA -malliin liite-
tddn myds myyntitapahtuman jélkeisia toimintoja, joita ovat asiak-
kaan tyytyvéisyys (Satisfaction) ja lisdpalvelujen ja uusinta ostojen
tavoittelu (Service).

Mallien kéytén perusajatus on, ettd kullekin portaalle asetetaan ta-
voitteet ja mietitadn keinot, kuinka tavoitteisiin p&astain. (Berg-
strom, Leppanen 2003: 275) Viestinnan vaikutustasoja ovat myds
kognitiivinen, konatiivinen ja affektiivinen vaikutustaso. (Vuokko
2003:37)

AIDA-mallin attention porras edustaa kongnitiivista vaikutustasoa,
interest ja desire portaat edustavat affektiivista vaikutustasoa ja acti-
on porras konatiivista vaikutustasoa. Hierarkiasta vaikutusajattelua
on kritisoitu niiden yksioikoisuuden vuoksi ja AIDA -mallia on ja-
lostettu  AIDAS -malliksi lisadmalla viides porras Satisfaction.
(Vuokko 2003: 51)
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AIDASS-malli Dagmar-malli

S = Service: Tarjoa lisapalveluja Uusi osto
Ja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction: Varmista Vakuuttuminen
asiakkaan tyytyvaisyys

A = Action: Saa asiakas Osto
ostamaan

D = Desire: Heraté ostohalu Paremmuus

= Interest: Herdtd Tuntemus
mielenkiinto

A= Attention: Herata huomio Tigtoisuus

Tietdmattomyys

Kuvio 18. AIDASS- ja Dagmar — porrasmallit
(Bergstrom, Leppénen 2003: 275)

Kommunikaation hierarkiamalleja soveltaen markkinointiviestinnan
tulee aikaansaada seuraavat vaikutukset: tietoisuusvaikutus, jolloin
tuote tiedetddn nimeltd, tuntemisvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee
tuotteen ominaisuuksia, Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan
kytkettya positiivisia mielikuvia ja heratetdan kiinnostus seka kokei-
lunhalu tuotetta kohtaan, kokeiluvaikutus, jossa kohderyhméén kuu-
luva pyritddn saamaan ensimmadisen kerran kokeilemaan tuotetta.
Uusintaosto tyytyvéisyyden kautta ja sitoutunut suosittelijasuhde,
jossa asiakas on henkisesti sitoutunut kayttdmaan yrityksen tuotteita
ja suosittelee niitd mielelld&n muillekin. (Rope 2000: 280)

Vaikutushierarkiat l&htevat siitd ajatuksesta, ettd vaikutukset etenevat
aina tietyssé jarjestyksessd. Jos kampanjan tavoitteena on saada ai-
kaan tuotekokeilu, on kohderyhmassé ensin luotava tuotetietoisuus ja
positiivisia mielikuvia tuotteesta., saatava kohderyhmé vakuuttu-
neeksi tuotteen hyvyydestd sek& synnyttdd ostoaikomus. (Vuokko
2003: 51)
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Negatiiviset vaikutukset

Viestinndn negatiiviset vaikutukset voivat johtua esimerkiksi mai-
noksen véarasta tulkinnasta, kyllastymisesté liian tiheddn mainonnan
toistoon tai siitd, ettd sanoman ldhde koetaan epéluotettavaksi. Sa-
noman siséltd voi myos olla arsyttava tai epamiellyttava. (Vuokko
2003: 39)

Bedsin viestinndn tavoitteena on talla hetkelld herattda asiakkaiden
huomio tuotteita kohtaan ja sitd kautta saada asiakkaat tutustumaan
yrityksen tuotteisiin. Koska yrityksen tavoitteena on saada asiakkaat
Kiinnostumaan tuotteista ja kokeilemaan niita, taytyy yrityksen kes-
Kittyd tuotetietoisuuden lisdédmiseen ja positiivisten mielikuvien luo-
miseen tuotteista. Bedsin viestinndn tulee olla luottamusta heratta-
véd, jotta asiakkaat varmistuvat tuotteiden hyvyydesté ja nédin syntyy
ostoaikomus.

5.2 Mainonnan suunnittelu

Mainonta on tunnistettavissa olevaa lahettdjan maksamaa, lahinna
joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaa tiedottamista tavaroista, palve-
luista ja aatteista (Lahtinen, Isoviita 1/1998: 214). lltanen (1998:
161) kertoo, ettd mainonnan tavoitteena on synnyttaa peruskysyntaa,
erottua kilpailijoista. Toisena tavoitteena hdn mainitsee hyodykkeen
kayton lisddmisen (lltanen 1998, 163).

Mainonnan suunnittelu jaetaan neljaan vaiheeseen:

Tavoitteiden méaaritys
Kampanjan ldhtokohdat
Kampanjan kohteet
Kampanjan paatdsmuuttujat.

NS

(Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996: 216)

Mainonnan suunnittelun periaatteet ovat:
— Erottuvuus,
— Linjakkuus,
— Pitk&janteisyys,
— Kiteytyvyys,
— Tasokkuus,
— Kohderyhmakohtaisuus

(Rope 2000 339)
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Ropen (2000: 340) mukaan erottuvuus on perusperiaate, --koska
keskeista on saada oma viesti nakyviin kilpailevien viestien joukosta.
[ltanen (1998: 162) kertoo, ettd tuotteen fyysisten piirteiden tulisi
erottaa tuote kilpailijoista ja niiden tulisi olla tarkeitd asiakkaille.

Linjakkuus taas liittyy yrityksen kaikkeen viestintaan. Linjakkuuden
avulla voidaan hyddyntdd samaa materiaaliperustaa ja suunnittelua
moninaistamalla soveltaa sitd eri mainosvélineisiin. (Rope 2000:
341)

Pitkajanteisyys liittyy viestinnan tuloksellisuuteen. Markkinointivies-
tina tulisikin nahda investointina, joka aina tuottaa parhaat hedelmat
vasta vuosien saatossa. (Rope 2000: 343)

Kiteytyvyys liittyy siihen perusajatukseen, jonka mukaan viestinnés-
sé ei tule pyrkid imaisemaan asioita, vaan saada edes yksi asia koh-
dejoukon tietoisuuteen. (Rope 2000: 344)

Tasokkuus viittaa mainonnan suunnitteluun ja teknisen toteutuksen
tasoon. Mainonnalla on aina mahdollisten myynnillisten tavoitteiden
rinnalla luoda my6s mielikuvallista vaikutusta. (Rope 2000: 345)

Kohderyhmaperustaisuus riippuu siitd ollaanko toteuttamassa tuote-
vai kohderyhmaperustaista mainontaa. Tuoteperustaisuus on aina
markkinoijalle varsin luontevaa, koska tuoteominaisuudet han yleen-
sé hallitsee sangen hyvin. Kohderyhmaperustaisuudessa on otettava
huomioon kohderyhman tarpeet, jotka ovat erisiséltdiset eri kohde-
ryhmilla, emootioperusteet ja rohkeus erottua. (Rope 2000: 345-346)

5.2.1 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteen asettelua voidaan tarkastella kolmesta nako-
kulmasta:

— Kontaktinakdkulma
— Sisaltonakokulma
— Toiminta- ja reaktiondktkulma
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Kontaktitavoitteilla tarkoitetaan mahdollisuutta ndhda mainos.
Kontaktitavoitteita ovat:

- Peittotavoitteet, jolla tarkoitetaan lukua, joka ilmaisee, kuinka
monta prosenttia mainosvéline tavoittaa, jostakin ihmisryhmasta.

- Toistotavoite ilmaisee kuinka monta kertaa kohderyhméin on
kohdistettava mainos. OTS- tavoite eli opportunity to see kertoo
kuinka monta kertaa keskiméaérin kullakin mainosvalineen tavoit-
tamalla ihmiselld on nahda ilmoitus. (Iltanen 1998: 93-94)

Sisaltotavoitteilla tarkoitetaan mainoksen havaitsemista, huomaamis-
ta ja lukemista. Namaé tavoitteet liittyvat mainossanoman laadullisiin
ja sisallollisiin ominaisuuksiin. Niiden toteuttaminen osoittaa yleensé
mainosstrategian onnistumista. Sisaltdtavoitteita ovat mm. tieto, tun-
temus mainostettavasta tuotteesta tai sen ominaisuudesta, ymmarret-
tavyys, kiinnostavuus, uskottavuus, asenteet ja preferenssit.(lltanen
1998: 94)

Toiminta- ja reaktiotavoitteilla tarkoitetaan eritasoisia reaktioita mai-
nonnan julkistamisen jalkeen. Téallaisia ovat: kupongin palautus, pal-
velupisteessa kaynti, tiedustelu, tarjouspyynto ja osto. (lltanen 1998:
94)

5.2.2 Mainossanoman osat

Mainonnan ideointi ja perussuunnittelu l&htee aina liikkeelle faktois-
ta. Luovuus tulee kdyttéon myohemmin. Mainonnan suunnittelupro-
sessia voidaan kuvata esimerkiksi tiedon tallentamisen, taydentdmi-
sen ja késittelemisen ketjuna. (Raninen 2003: 94)

Mainonnan neuvottelukunnan vuonna 2001 teettdmén tutkimuksen
mukaan suomalaiset pitavat hyvan mainonnan ominaisuuksina asial-
lisuutta, huumoria, oivaltavuutta seka selkeytta ja yksinkertaisuutta.
Saman tutkimuksen mukaan noin puolet suomalaisista on sitd mielta,
ettd kotimaisuus ja suomenkielisyys ovat mainonnassa positiivisia
asioita. (Vuokko 2003: 70)
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5.2.3 Mainoskampanja

Mainoskampanja tarkoittaa mainostajan maarittamén, kestoltaan ra-
jatun mainossanoman tavoitteellista vélittamista halutuille asiakas-
ryhmille kampanjaa varten valituissa mainosvalineissa eli medioissa.
Mainoskampanjalla yritetddn parantaa yrityskuvaa, tehdd mainosta-
jaa tai tuotetta tunnetuksi seké edistaa tuotteen myyntia. (Lahtinen &
Isoviita 2/1998: 215)

Mainoskampanjan tasot

Valtakunnallinen kampanja eli yhteismarkkinoinnissa on yleensé
mukana valmistajat, keskusliike ja véhittaiskaupat. Mainosmuotoina
kaytetddn paljon televisiota ja aikakausilehtid. ( Lahtinen, Isoviita &
Hytdnen 1996: 215)

Alueellisissa kampanjoissa on mukana keskusliikkeen konttoripiirin
alueella toimivat konttorit yhdessa konttorin kanssa. Teollisuus yri-
tys antaa alennuksen aluekonttorille, joka vélttdd sen tuotteita kau-
poille. Alueellisessa yhteisilmoittelussa kéytetddn mainosmuotoina
sanomalehtia, suoramainontaa ja paikallislehtia (Lahtinen, Isoviita &
Hytdnen 1996: 215)

5.3 Mainosvélineet

Mainonnan tavoitteissa mainosvalinevalinnan pohjaksi tulisi maari-
tella ainakin kampanjan luonne: onko tuote uusi vai vanha, tunnet-
tuuden kohottaminen ja yllapitaminen tai tietyn uuden asian vélitté-
minen vanhasta hy6dykkeestd vai olemassa olevan tiedon tai asen-
teen vahvistaminen. (lltanen 1998, 220)

Mediaryhmé on peruskasite tehtdessa mainosvélinevalintaa. Me-
diaryhmalld tarkoitetaan samankaltaisten mainosvélineiden ryhmié
esimerkiksi sanoma- ja aikakausilehdet. Valintaa eri mediaryhmien
valilla kutsutaan intermediavalinnaksi. Mainosvalineilld eli medioilla
tarkoitetaan yhden mediaryhmén siséisia vaihtoehtoja. Mainosvé-
linevalinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhma oikea-aikaisesti ja
mahdollisimman taloudellisesti niin, ettd valine viestii halutulle koh-
deryhmélle sopivalla tavalla yrityksen haluamaa viestisisalt6a. (Rope
2000: 310)
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Kaikille mainosvélineille on oma luonteensa. Esimerkiksi ulko-
mainosta katsotaan liikkeella oltaessa kaukaa ja lyhyen ajan; lehti-
ilmoitusta puolestaan paikallaan, I&helt& ja niin kauan kuin katsoja it-
se paattad. Radiossa mainoksen &énen taytyy toimia yksin ja televisi-
ossa sen tukena on kuva. Tietokoneen nadytolta luetaan tekstid eri ta-
valla kuin esitteestd. (Raninen 2003: 111)

Seuraavassa kuviossa on esitetty mainonnan erivélineiden osuudet.
Kuviosta kdy ilmi, ettd suurin mainonnan véline on sanomalehdet ja
seuraavaksi suurin on televisio. Verkkomedia on vield melko pieni
mainonnan véline.

Ulkemainonta 3 % Eiogges 0,1 9%
Yerkkonmedia 4 %

Radie & %

Televisio 20 % [

Sanomalehdet 48 %

Dmaislahdet & %

ARakauslehdet 16 %

Kuvio 19. Mediamainonnan osuudet 2006

Lehdet jaetaan sanomalehtiin, aikakausilehtiin ja ilmaislehtiin.

Sanomalehti on muihin mainosvalineisiin verrattuna uutisluonteinen.
Uutisluonteisuutta voi mainostaja kéayttdd monin tavoin hyvékseen
niin mainonnan sisallén muotoilussa kuin erilaisissa markkinointiti-
lanteissa. (lltanen 1998, 183) Aikakauslehti pyrkii rakentamaan vuo-
rovaikutussuhdetta lukijoihin késittelemalla heille laheisia asioita:
tyota, perhettd, kotia, harrastuksia ja vapaa-aikaa (Raninen & Rautio
2003: 119).
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IlImaisjakelulehdet tulevat ruokakuntiin saéanndllisesti vahintaan kak-
si kertaa kuukaudessa. Ne jaetaan maksuttomasti ja julkaiseminen
perustuu ilmoitustilan myyntiin. Koska lehtien sisaltd painottuu vah-
vasti mainontaan, ei sisallén kiinnostavuus eika luettavuus ole samaa
luokkaa kuin esimerkiksi sanomalehdissé (lltanen 1998: 190)

Lehti-ilmoitukset voidaan jakaa kahteen kategoriaan: kuvallisiin ja
pelkkaa tekstia sisaltaviin ilmoituksiin (Rope 2000: 314). IImoituk-
sen koko on periaatteessa rajoittamaton. Iimoituksen koon ja muodon
vapaus antaa hyvat mahdollisuudet siséllon suunnittelulle. (lltanen
1998: 183-184)

Kuvailmoitukset ovat niité, joita kutsutaan kunnon ilmoitusmainon-
naksi. Kuvailmoitukset jakautuvat kahteen perusluokkaan: mainos-
mainoksiin ja advertoriaaleihin. Mainos-mainokset ovat mainoksiksi
tunnistettavia ilmoituksia, joka yleensa ovat tietoisesti mainosmaisia
ja suostuttelevia. Advertoriaalit ovat asiakkaan maksamia, mutta me-
diana toimituksellista aineistoa muistuttavia toteutuksia, joissa mai-
nonnallinen ote ja ilme on ilmoituksesta varsin pitkalle pyritty kar-
simaan. (Rope 2000: 315)

Sanomalehdissé ilmoituksen hinta maaraytyy kaytettyjen palstamil-
limetrien mukaan. limoituksen koko lasketaan kertomalla kaytettyjen
palstojen mééara ilmoituksen korkeudella. Hintaan vaikuttavat myds:
ilmoituksen vari, méardpaikka ja alennukset kampanjapaketeista.
(Raninen 2003: 128)

Lehti-ilmoituksen tehoon ja oikean kohderyhmén tavoitteeseen vai-
kuttavat mm. lImoitusajankohdat, toisto ja jaksotus, ilmoituksen si-
jainti lehdessd, maaréapaikka, ilmoituksen muoto ja koko, kuvat, va-
rit, asettelu, tekstit. (Raninen 2003: 123)

Mainosvalineena televisio on tehokas ja nopea. Television avulla
saavutetaan kerralla paljon ihmisid, ja sen avulla on mahdollista ve-
dota myds tunteisiin. Televisiomainokset muistetaan ja ne heréttavat
enemman keskustelua kuin mikd&n muu mainonta. (Raninen 2003:
274)
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Televisio sopii erityisesti kulutusmarkkinoilla toimivien valtakunnal-
listen markkinatavaroiden imagon tekemiseen ja kiinnostustason
nostatukseen. (Rope 2000: 311)

Televisiomainonnan teho perustuu siihen, ettd siind on mahdollista
yhdistaé kaikki keskeiset toiminnalliset elementit: kuva, &ani ja liike
(Rope 2000: 318)

Televisiomainoksen esittamishintaan vaikuttavat esimerkiksi:

— Mainoksen pituus

— Esittdmisajankohta

— Ohjelmayleisd ja nakyvyysalue
— Madrapaikan kaytto

— Mainospaketit

— Alennukset ja muut edut

( Bergstrom & Leppénen 2003: 299)

Radio on oivallinen alueellisten tapahtumien julkistamisen véline.
(Rope 2000: 311) Radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa
ratkaisevasti radioaseman kuunteluintensiivisyys. (Rope 2000: 319)

Spotti on yleisin radiomainonnan muoto. Se on valmiiksi tuotettu
mainos, joka lahetetddn sovittujen ohjelmien katkoilla ja véleissa.
Sen kesto on yleensd 10-60 sekuntia. Kuluttajamainos toimii niin, et-
t4 ohjelman juontaja lukee mainossanoman. Sponsorointi toteutetaan
niin, ettd sponsoroivan yrityksen tai sen tuotteen nimi esiintyy oh-
jelman yhteydessd, esimerkiksi ohjelman nimesséd (Pepsi Chart).
Kustannetut ohjelmat antavat mainostajalle mahdollisuuden tavoittaa
kohderyhménsa pitk&janteisesti. Mainostajalla on yleensé yksinoike-
us ohjelman kustantamiseen, mutta katkoilla voidaan myyda mainos-
aikaa myos muille. (Raninen 2003: 268-269)



59

5.3.4 Suoramainonta

5.35

Internet

Suoramainonta on sekd media ettd myyntikanava, ja sen tavoitteena
on asiakkaan reaktio esimerkiksi lisatietojen kysyminen, kilpailuun
vastaaminen tai tilaus. Tarkoituksena on joko aloittaa asiakassuhde
tai syventaa sitd. Suoramainontaa kaytetaankin erityisesti asiakassuh-
teen yllapidossa ja kehittdmisessd. (Bergstrom & Leppanen 2003:
328)

Suoramainonnan erityisominaisuus on mahdollisuus lahettda kohdis-
tettua ja yksiloperustaista eli tdysin henkilokohtaista mainosviestin-
tdd. (Rope 2000: 320) Suoramainonta mahdollistaa tuloksellisen,
kohdistetun ja myyntia pohjustavan mainonnan. (Rope 2000: 311)

Verkkomainonta voidaan jakaa periaatteessa kahteen erilliseen osi-
oon: www-sivuihin ja internetmainontaan. (Rope 2000: 331)

Internetissd kampanja rakentuu yleensa ostetusta medianakyvyydesta
sekd kampanja- ja kotisivuista. Internetmarkkinoinnin paamuoto on
kotisivut, jotka toimivat myds kanavana. Kaksisuuntaisen kanavan
elementteja kotisivulla ovat palaute, kilpailu, liittyminen ja suoran ti-
lauksen tai ostamisen mahdollisuus. Palautemahdollisuus ja kilpailut
ovat vakioelementteja mainostajien kotisivulla. Verkossa toimivaa
Kilpailua kannattaa kayttad hyvaksi esimerkiksi asiakastiedon tai
sédhkdpostiosoitekannan keradmiseen. Internet on taloudellinen tapa
tavoittaa asiakkaat tehokkaasti, jolloin voidaan saastda muista mark-
kinointikustannuksista. Kotisivut tulee kohdentaa kuten muu mai-
nonta, joko tietylle asiakasryhmalle tai ne voivat palvella koko asia-
kaskuntaa. (Lahtinen, Isoviita & Rajarinta 2001: 4)

Www-sivuja voidaan pitdad myos sahkoisena hakemistona. Yritys ra-
kentaa kotisivut ja pyrkii varmistamaan, ettd mahdollisimman monet
yrityksen tuotteista kiinnostuneet 16ytavét yrityksen kotisivut. (Rope
2000: 332)
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Internetmainonnan vahvuuksia ovat kohdistettavuus, seurannan
helppous, hyva saatavuus ja vuorovaikutteisuus. Internetmainonta ei
ole samalla tavalla intensiivinen media kuin esimerkiksi televisio.
Sen avulla on vaikeampi vedota tunteisiin eiké se saavuta yhta laajaa
ja heterogeenista yleistd. Verkon vahvuus on kuitenkin mahdollisuus
valittémaan reagointiin. Siksi se sopii myos ostopaikaksi. (Raninen
2003: 185)

Verkot mahdollistavat vuorovaikutuksen markkinoijan ja asiakkaan
valilla. Hyvin suunniteltu palvelu tuottaa myds taloudellisia tuloksia.
Monet verkkopalvelut on kuitenkin rakennettu ilman yllapitosuunni-
telmia. (Lahtinen, Isoviita & Rajarinta 2001: 3) Eri verkkomediat
kayttavat toisistaan poikkeavia mittareita ja mittaustapoja.

Yleisimpi& verkkomainonnan mittareita ovat:

- Bruttokadvijamaara, Bruttokontaktit
— Yhden verkkomedian sivuilla vierailleiden kavijoiden ko-
konaismaara. Sama kavija voi kdyda useamman kerran

- Nettokavijamaara
— Verkkomedian sivuilla vierailleet lasketaan kévijoiksi vain
yhden kerran

- Nayttokerta eli impressio
— Kuinka monta kertaa mainospainiketta naytetaan eli kuinka
monta kertaa k&vijé lataa sivun, jolla mainos on.

(Bergstrom & Leppéanen 2003: 320)
Verkkomainonnan mainostyypit:

Bannerit ovat www-sivujen: yleisin mainosmuoto. Bannerin voi
muotoilla vaikka peliksi tai kilpailuksi. (Raninen 2003: 187) Se tar-
koittaa verkkosivun levyista tai tdta kapeampaa painiketta, jota sivul-
la vieraileva voi painaa. Bannereille on laadittu Verkkomedia yhdis-
tyksen toimesta vakiokoot, mika helpottaa mainostilan ostamista.
Bannerin takaa avautuvat yleensd kampanjan promootiosivut, joissa
on enemmadn tilaa esitelld tuotteita ja tarjouksia. (Bergstrom & Lep-
pénen 2003: 317- 318)

Suurtaulut ovat bannereita suurempia verkkosivuilla olevia mainos-
paikkoja, joissa voi paremmin nayttéa kuvia, animaatioita ja tehostaa
interaktiivisuutta. ( Bergstrom & Leppéanen 2003: 318)
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Interstitiaalit ovat kahden sivunlatauksen valisséd kayttdjan odotta-
matta ilmestyvid, koko selainikkunan tayttavia mainoksia, jotka ha-
vidvat automaattisesti muutaman sekunnin kuluttua. T&man mainos-
muodon ennustetaan lisadntyvan verkkomainonnassa. (Bergstrom &
Leppénen 2003: 318)

Beds julkaisee internetsivunsa kesdén 2007 mennessg, jolloin on tar-
koituksena aloittaa internet sivujen sadnnén mukainen mainonta.
Bedsille hyvia internetmainonnan valineitd ovat erilaiset bannerit,
joita yrityksen kannattaa ostaa sellaisten yritysten interentsivuilta,
joilla on samanlainen asiakassegmentti kuin Bedsill&.

5.3.6 Ulko- ja liikennevalinemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, jotka fyysisesti sijaitsevat
ulkona: rakennetuissa mainostelineissd, kiinteistdjen seinissa, liiken-
nevélineissé sisa- tai ulkopuolella. Ulkomainontaan suhtaudutaan
mainonnan tutkimuksissa melko myonteisesti. Mainokset tuovat va-
rié ja valoa kaupunkikuvaan.

Mainonnan on sovittava ympéristoon ja siksi ulkomainontayritykset
tekevat tiivistd yhteisty6ta viranomaisten ja arkkitehtitoimistojen
kanssa. Jos ulkomainos haittaa ymparistod jollain tavalla, aletaan sii-
hen suhtautua Kielteisesti mainoksen siséllosta riippumatta. (Raninen
2003: 320)

Liikennevalinemainonta tarkoittaa liikennevélineiden ulko- ja sisé-
puolista mainostilaa. Muulla mainonnalla tarkoitetaan erikois-
mainospaikkoja, erikoismainostelineitd hiihtokeskuspaikkoja, lento-
asemapaikkoja, ostoskarryja, rautatieasemia ja urheilupaikkamainon-
taa. (Iltanen 1998: 206)

Padmediaksi ulkomainonta sopii silloin kun tuotteet kiinnostavat 1a-
hes kaikkia ja niitd on helppo hankkia. Kohderyhma liikkuu paljon
autolla tai julkisilla kulkuvalineilla. Ulkomainoksen sanoma on lyhty
ja selkea. Sanoma voidaan esittaa visuaalisesti. (Raninen 2003: 321)

Ulkomainontakampanja olisi hyva toteuttaa esimerkiksi internetsivu-
jen lanseerauksen yhteydessd, koska ulkomainonnan avulla on help-
po saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksen internetsivuista ja siten
on mahdollista lisata internetsivujen ja yrityksen tunnettuutta asiak-
kaiden keskuudessa.
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6 Markkinointisuunnitelma Bedbest Oy

6.1 Markkinointistrategiat

—
| Yrityksen strateginen suunnittelu
r
Yrityksen eri toimintojen suunnittelu
/___ N —
___________ r_ I A Y
Markkinoinnin suunnittelu
_____________ S e
|
— —
Eri markkinointikeinojen suunnittelu |
| Markkinointiviestinnan suunnittelu ‘ ! !
............ ——— S

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu |

Kuvio 20. Markkinointiviestinnan suunnittelun kytkeytyminen organisaati-
on muuhun toimintaan (Vuokko 2003. 132)

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella tasolla: strategisesti eli
useiden vuosien tahtdimell& ja operatiivisesti eli vuodeksi kerrallaan.
Strategia tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja paamaa-
réan paasemiseksi. Operaatiot taas ovat k&ytannon markkinointi toi-
mia. Molempia tarvitaan, jotta suunnittelu olisi pitk&janteista, silla
markkinoinnin tulokset voivat nikya vasta vuosien kuluttua. (Berg-
strom & Leppénen: 43)

Markkinointiohjelma laaditaan useimmiten vuositasolle. Yhden vuo-
den tai alle vuoden ajalle laadituista suunnittelujanteistd kéytetaén
nimitysta lyhyen aikavélin suunnittelu. Lyhyen aikavalin suunnittelu
on luonteeltaan operatiivista. Pienet kaupan ja palvelualojen yritykset
tekevat harvoin edes vuositason suunnitelmia. Tyypillistd on, etta
markkinoinninsuunnittelu kaytdnndssa ilmoittelun ja kampanjoiden
suunnittelua. (Lahtinen & Isoviita 2/1998: 112)
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Strategisten markkinointiprosessien keskeinen tehtdva on rakentaa
liiketoimintaa markkinoinnilliseksi ja markkinoinnillisesti oppita-
voitteen ollessa kilpailuedun tavoittelu aikaansaaminen. Strategiset
markkinointiprosessit kytkeytyvét juuri kilpailuedun ympérille. (Ro-
pe 2001: 45)

Markkinointistrategia sisaltdd pyrkimyksen saavuutta toiminnalle
asetetut padmaaréat ja tavoitteet. Se méaarittad myos keinot, joilla ta-
voitteisiin aiotaan péésté. (Lahtinen & Isoviita: 2/1998: 39)

Bedsin tulee luoda itselleen yksityiskohtainen operatiivinen markki-
nointisuunnitelma. Aikatauluehdotelmassa on yritykselle hyva pohja
lyhytaikaisen markkinointisuunnitelman luomiseen. Yrityksen tulee
kuitenkin hahmotella itselleen myds strategisen mainonnan suunnit-
telun péépiirteet. Bedsin tulee suunnitella mitd keinoja se markKki-
noinnissaan tarvitsee ja millaisten toimintojen avulla se niihin paa-
see. Kun markkinoinnin keinot ja kampanjat on suunniteltu, voi yri-
tys keskittyd yksittdisten kampanjoiden yksittdisten toimintojen
suunnitteluun.

Markkinointisuunnitelma on mainonnan ja kampanjoinnin ldhtékoh-
ta. Suunnitelmassa on maéritelty yrityksen markkinoinnin tavoitteet
ja strategiat, joihin mainonnan linja ja jokainen erillinen kampanja
tulee kytked. (Bergstrom & Leppanen 2003: 340)

Asettamalla paamaaria yritys ilmaisee konkreettisesti sen, mihin se
on péattanyt padstd. Paamaarat jaetaan usein kannattavuutta seka ul-
koista ja sisdista kilpailukykya koskeviin. Paamaarat pitda konkreti-
soida tavoitteiksi. Tavoitteista kaytetadn yleisesti nimitysta tulosta-
voite. (Lahtinen & Isoviita 1998: 42)

Strategia perustuu yrityksen visioon tulevasta eli tahtotilaan. Visio
on yritysjohdon nédkemys yrityksensa ideaalitilasta: millainen yrityk-
sen halutaan olevan esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. (Raatikai-
nen 2005: 73) Bedsin strateginen tavoite on lisata yrityksensa tietoi-
suutta asiakkaiden keskuudessa ja kasvattaa ndin markkinaosuuttaan.
Bedsin visio on olla laadukkaita tuotteita tiedostaville asiakkaille
myyva koko Suomen kattava sankymyymaléaketju
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Mainosten on tarkoitus heréttdd asiakkaiden mielenkiinto, jotta mai-
nostettava tuote jaisi asiakkaiden mieliin. Yrityksen olisi hyvé mitata
mainontansa tehokkuutta reaktiotavoitteiden avulla, joita ovat esi-
merkiksi Kilpailu, joka vaatii kupongin palautusta myymalaan. Nain
yritys pystyy mittaamaan kuinka tehokasta sen mainonta on. Mai-
nonta on vield tassd vaiheessa tuoteperustaista ja yritys keskittyy
niissé esittelemadn tuotteitaan. Mainosten siséllon avulla heratetaén
yrityksen ihanneasiakkaan huomio.

Tietoisuuden kasvaessa myos tuotteiden menekki kasvaa. Mielikuva-
tavoitteiden saavuttaminen on yksi Bedsin markkinoinnin keskeisié
tavoitteita. Yritys pyrkii luomaan positiivisen yrityskuvan, laaduk-
kaan tuote- ja hintakuvan seka asiantuntevan palvelukuvan. Kun
mielikuvatavoitteet on saatu luotua, yritys pystyy parantamaan tuot-
teiden katteita ja my06s tulostaan.

Markkinoinnin tavoiteasetannan alueita ovat:

1. Myyntitavoitteet
— Menekki
— Markkinaosuus
— Myynnin rakentaminen

2. Mielikuvatavoitteet
- Yrityskuva
— Tuotekuva
— Hintakuva
— Palvelukuva

3. Kannattavuustavoitteet
— Myyntikate
— Kayttokate
— Nettotulos

(Lahtinen & Isoviita 2/1998: 43)

6.3 Markkinointikanavat

Markkinointikanava tarkoittaa tuotteen loppuasiakkaalle viemisen
vaylaa, jota pitkin asiakkaalle toimitetaan tietoja ja tuote (Rope
2005:90). Kanava on se reitti, jota pitkin sanoma kulkee valittajalta
vastaanottajalle. Laajemmin ajateltuna viestintdkanava on se paikka,
jossa vastaanottaja kohtaa viestinndn sanoman. (Vuokko 2003: 72)
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Sisédisen markkinoinnin avulla tydyhteisé6n luodaan suotuisa tydil-
mapiiri ja kannustavat tyotehtavét. Onnistunut sisdinen markkinointi
saa aikaan tilanteen, jossa henkildkunta sitoutuu aidosti yrityksen ta-
voitteisiin, ja kokee, ettd yrityksen eteen kannattaa tydskennell&.
(Lahtinen & Isoviita 2/1998: 264)

Sisdinen vuorovaikutteinen tiedonkulku on yrityksen asiakaslahtoi-
sen toiminnan peruskivi. Organisaation taytyy sisdisesti ensin tietda
ja olla yksimielinen strategiasta, ennen kuin sitd voidaan toteuttaa
onnistuneesti. Tieto kulkee organisaatiossa tehokkaasti suullisesti,
kaytavakeskusteluissa, kahvitunneilla ja kokouksissa. (Raninen
2003: 355)

Koska Beds on pieni yritys, on asioista tiedottaminen helppoa ja te-
hokasta. Yrityksen olisi kuitenkin hyvé suunnitella sdééannéllinen jar-
jestelmd, jonka mukaan yrityksen jésenet tapaavat kokouksissa, jois-
sa keskustellaan saavutetuista tavoitteista ja asetetaan toiminnalle
uusia pddmaaria. Sisaisté tiedotusta tehostamalla Bedsin henkilokun-
nan mielipiteet tulevat paremmin ilmi. Nain yrityksen toiminnasta
muodostuu tasa-arvoisempaa ja jokainen tyon tekija tuntee voivansa
vaikuttaa yrityksen toimintaan

Joukkoviestinnén erityisena etuna on se, ettd sen avulla voidaan sa-
ma asia sanoa monelle vastaanottajalle samanaikaisesti. Viestinta ei
vaadi lahettdjan fyysista lasndoloa, vaan viesti voidaan valttaa hy-
vinkin kauas erilaisten kanavien valityksella. (Vuokko 2003: 35)

Beds kayttaa talla hetkella markkinointikanavinaan ldeaparkin uuti-
sia, joka on ilmaisjakelulehti seka henkilokohtaista myyntity6ta. Yri-
tyksen tavoitteena on lisdtd kanavien lukumaaraa. Yrityksen internet-
sivut ovat valmistumassa ja tdmén kanavan kautta asiakkaat saavat
tulevaisuudessa enemman tietoja yrityksen tuotteista. Yritys voisi
myos lisdtd kanavien lukuméarad ottamalla mukaan sanomalehti- ja
mainoslehtimainonnan, koska nédiden kanavien valitykselld yritys ta-
voittaisi yha suuremman asiakaskunnan

Bedsin kéayttdma media on lehdet ja télla hetkella Ideaparkin uutiset.
Toinen tarked media on Internet, jonka valityksella Beds p&dsee asi-
akkaiden tietoisuuteen sitten kun yrityksen internetsivut ovat valmis-
tuneet.
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Televisio ja radiomainonta vaativat paljon resursseja, joita aloittaval-
la yrityksella ei méarattdmasti ole. Beds ei suunnittele kayttavansa
naitd medioita markkinointinsa tukena viela yrityksen elinkaaren al-
kuvaiheessa.

Internet on aloittavalle yritykselle loistava markkinointikanava, kos-
ka se on melko edullinen ja tavoittaa suuren joukon asiakkaita. Inter-
netistd asiakkaat hankkivat sellaista tietoa, jota he itse tarjoavat ja
Bedsin tarkoitus onkin kotisivujen valitykselld tarjota tuotetietoutta
ja opastusta sangyn ostoon. Asiakkaiden tietoisuuteen internetsivut
saadaan mainostamalla niitd Ideaparkin uutisissa ja mahdollisesti
my06s Aamulehdessa.

6.4 Mainoskampanjasuunnitelma

Mainosvalineet

Mainoskampanjoiden suunnittelussa on tarke&a, ettd puhutellaan ha-
luttua kohderyhmé&a (jalleenmyyjid, ostajia, tai tuotteen kayttdjid),
erotutaan muista mainostajista ja uudistutaan, linjan jatkuvuus sailyt-
téen. (Bergstrom & Leppanen 2003: 339)

Mainostilan ja — ajan k&yttd on kustannussyistd varsin rajoitettua.
Siksi mainonnan tuleekin keskittya vain kaikkein tarkeimpiin asioi-
hin tuotteen tai palvelun kysynnan, sen menekin kannalta. (lltanen
1998: 152)

Perustuen tekemaani tutkimukseen Bedsin kannalta parhaimpia mai-
nosvélineitd ovat sanomalehdet ja Internet, koska tutkimuksesta kay
ilmi, ettd potentiaaliset asiakkaat hankkivat tietoa enimmakseen ndi-
den kanavien valityksella.

Bedsin tulee jatkossa lisdtd markkinointiaan kdyttden vélineena use-
ampaa kuin yhta sanomalehted, jotta mahdollisimman laaja asiakas-
kunta tulee tietoiseksi yrityksen olemassa olosta. Myds muu lehti-
mainonta kuin sanomalehti mainonta on hyva kanava hankkia asiak-
kaita. Markkinointikanavana aikakauslehdet tavoittavat juuri Bedsille
ihanteellisia asiakkaita, koska sisustuslehdistd ihmiset etsivét ideoita
kotiensa uudistamiseen. Yhden aikakauslenden luentakerrat ovat
my06s suuremmat kuin sanomalehtien, koska ne ilmestyvat harvem-
min kuin sanomalehdet.
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Internetsivut ovat yrityksen kayntikortti. Ne ovat myo6s edullinen
mainonnan véline, josta nykyihmiset hankkivat tietoa nopeasti ja
vaivattomasti. Internetin vélityksell4 Bedsin on helppo tavoittaa laaja
asiakaskunta.

Tutkimuksen mukaan selvésti pienempi maaré asiakkaista hankki tie-
toa ennen séngyn ostamista ilmais- ja mainoslehdist4. Bedsin ei kan-
nata heti sijoittaa suuria summia néihin mainosvalineisiin, vaan kes-
Kittya asiakkaiden tietoisuuteen pé&semisessé edullisempia kanavia
kayttéaen.

Myos televisio- ja radiomainonta ovat kalliita mainonnan valineitd,
joihin aloittelevalla yritykselld ei ole resursseja. Vaikka televisio ja
radio tavoittavatkin laajan asiakaskunnan ja ovat mainosvaikutuksel-
ta tehokkaita, ei Bedsilla vield, yrityksen elinkaaren alussa, ole re-
sursseja mainostaa naissa valineissa.

Ulkomainonta taas on tavoittavuudellaan melko tehokasta ja saa asi-
akkaat kiinnostumaan yrityksesta ja hankkimaan tarkempia tietoja
sen toiminnasta. Bedsin tulisikin harkita esimerkiksi internetsivujen
lanseeraamisen yhteydessa ulkomainontakampanjaa, jotta ihmiset
oppisivat tuntemaan yrityksen internetsivut.

Beds ei kdytd mainonnassaan kaupunkilehtid, koska ne eivat vastaa
yrityksen asettamia imagotavoitteita. Kaupunkilehdet eivét ole hin-
naltaan edullisia, joten niiden sijoittaminen markkinointisuunnitel-
maan ei ole jarkevéa.

Beds on jo tehnyt sopimuksen Ideaparkin uutisten kanssa vuodeksi
eteenpdin, ettd yrityksen mainos on lehdessé kerran kuukaudessa. Li-
séksi Bedsin kannattaa harkita erilaistenilnternetmainosten ostamista
esimerkiksi iltapaivélehtien sivuilta yrityksen kotisivujen lanseeraa-
misen yhteydessa. Yritys voisi myGs mainostaa yritystdén isommissa
sanomalehdissa ja huonekalualaan ja sisustukseen liittyvissa aika-
kauslehdissa.

Bedsill& on mahdollisuus toteuttaa useita erilaisia kampanjoita. Seu-
raavaksi ajankohtaiseksi tuleva kampanja on Internetsivujen lansee-
raaminen. Yrityksen tulee pohtia, haluaako se liitt44 internetsivunsa
vain osaksi omaa mainontaansa vai mainostaa internetsivuja silla pe-
riaatteella, ettd asiakkaat menevét tutustumaan tarkemmin niiden si-
séltodn. Muut mahdolliset kampanjat toteutetaan sanoma- ja aika-
kausilehdissa.
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Seuraavana on aikatauluehdotelma, jonka avulla yritys véhitellen li-
séisi mainontaansa ja sitd kautta tietoisuuttaan asiakkaiden keskuu-
dessa.

Toukokuu
- Mainos ldeaparkin Uutisissa
- Omat internetsivut julkaistaan

Kesakuu
- Mainos ldeaparkin Uutisissa
- Alennusmyyntikampanjan suunnittelu

Heindkuu
- Mainos ldeaparkin Uutisissa
- Internet mainonta muun mainonnan tukena
- Alennusmyynnit alkavat
o Alennus myyntiin liittyva mainos Aamulehdessé

Elokuu
- Mainos ldeaparkin Uutisissa
- Alennusmyynnin loppukiri

0 Mainos Aamulehdessé

Syyskuu
- Mainos Ideaparkin Uutisissa
- Tasauspaivdkampanjan suunnittelu
- Tasauspaivét Ideaparkissa
0 Mainos Aamulehdessé

Lokakuu

- Mainos Ideaparkin Uutisissa

- Mainos aikakausilehteen

- Oman mainoslehden suunnittelu

Marraskuu
- Mainos ldeaparkin Uutisissa
- Joulumyynti alkaa

0 Oma mainoslehti

Joulukuu

- Mainos Ideaparkin Uutisissa
- Mainos Aamulehdessa

- Oma mainoslehti
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Toukokuussa Beds saa todenn&kdisimmin valmiiksi internetsivunsa
ja yrityksella on yksi mainos ldeaparkin Uutisissa. Kesédkuu on vielé
tavallinen kuukausi mainostamisen kannalta, mutta tuolloin yrityksen
tulisi aloittaa heindkuussa tapahtuvaa alennusmyynti kampanjan
suunnittelu.

Heindkuussa yritykselld on perinteinen mainos Ideaparkin Uutisissa,
mutta se voisi ostaa mainostilaa myds Aamulehdesta alennusmyyn-
nin yhteydessa. Internetsivujen tehokas mainostaminen tulisi my0ds
aloittaa viimeistd&n heinékuussa, koska tuolloin niiden toiminta on
voitu testata tehokkaaksi. Aamulehden mainos voisi olla joko mai-
nos, jossa yritys mainostaa vain internetsivujaan tai perinteinen tuot-
teita seké alennuskampanjaa markkinoiva ilmoitus. Keséan aikana yri-
tyksen tulee saada Internetsivunsa asiakkaiden tietoisuuteen. Elo-
kuussa alennusmyynnti paattyvét ja yritys voisi ilmoittaa alennuksis-
taan Aamulehdessa.

Syyskuussa jarjestetddn mahdollisesti Ideaparkin toiset Tasauspéivat,
jossa myo6s Beds on mukana. Syyskuussa Bedsilla on siis kaksi mai-
nosta ldeaparkin uutisissa. Toinen on perinteinen kuukausittain il-
mestyva mainos ja toinen on Tasauspéiva liitteessé ilmestyva mai-
nos.

Lokakuussa Yritys voisi harkita ilmoittavansa tuotteistaan myos jos-
sakin kodin sisustamiseen erikoistuneessa aikakauslehdessa. Nain
yritys saisi huomiota sisustamisesta kiinnostuneilta ihmisilta ja yri-
tyksen nimen nakisi laajempi asiakaskunta kuin Aamulehden ja
Ideaparkin Uutisten lukijat. Aikakausilehden ilmoituksesta voisi
my0s ottaa saanndllisen tavan ja mainoksen voisi julkaista yhdessé
tai useammassa sisustukseen liittyvéssa lehdessa esimerkiksi neljan-
nesvuosittain.

Marraskuussa alkavan joulumyynnin suunnittelu tulee huomioida
riittdvan ajoissa. Beds voisi laajentaa mainontaansa julkaisemalla
oman mainoslehden, joka jaettaisiin l&hikuntiin ja joka olisi saatavil-
la liikkeestd. Mainoslehdessa yritys julkaisisi joulun ajan tarjouksen-
sa. Toinen vaihtoehto on julkaista mainos Aamulehdessa ja internet-
sivuilla, joiden tehokkaalla mainonnalla asiakkaat saavat enemmén
tietoa tuotteista kuin mainoslehtisen avulla

Joulukuussa Bedsin tulee suunnitella tammikuun alennusmyynti-
kampanja. Yritys on toiminut vuoden, joten joulukuu on hyva aika
tarkastella kulunutta vuotta ja pdivittdd markkinointia uudelle vuo-
delle.
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Markkinoinnin ja muunkin yritystoiminnan osana yrityksen tulisi jar-
jestda vahintaan kerran kuukaudessa kokous, jossa suunnitellaan tu-
levaa toimintaa. Erityisen tarkeitd kokoukset ovat ennen normaalista
kauppatoiminnasta poikkeavia tapahtumia, kuten ennen alennus-
myyntej ja Tasauspaivia.

Kokouksessa tulisi ensin suunnitella kampanjat ja myéhemmin sel-
vittad, ettd jokainen ymmartaa mitd kampanja sisaltaa ja osaa toimia
sen mukaisesti. Sisdinen tiedottaminen on onnistuneiden mainos-
kampanjoiden edellytys.

Kuten aiemmin on todettu, mainonnan tulee olla linjakasta ja jaada
asiakkaiden mieleen. Parhaiten asiakkaat muistavat yrityksen, jos sen
mainonnassa toistuvat samanlaiset elementit.

Bedsin yritysvari on musta. Mainonnassa kaytetty toinen vari on
harmaa. Yksi mainonnassa toistuva elementti tulee Bedsin logosta,
joka on nelién muotoinen. Bedsin tulee jatka mainonnan yhtendista
linjaa my0s jatkossa.

Kuten aiemmin esitetyista tutkimustuloksista kdy ilmi, asiakkaat pi-
tavat tarkeind sdngyn oston kriteereind jousiston ominaisuuksia, ko-
tiinkuljetuksen saatavuutta, mahdollisimman pitk&4 kayttoikaa seka
myyjan asiakaspalvelualttiutta ja tuotetietdmystd. Tutkimustuloksiin
viitaten Bedsin tulisi rakentaa mainostensa sisalté ndiden ominai-
suuksien ympérille, koska elementit ovat asiakkaiden mielesta tar-
keimpid Kkriteereitd, kun he harkitsevat séngyn ostoa.

6.5 Budjetin mééarittdmisen keinoja

Mainosbudjetti méaaritelldan yleensa “ylhaalta alas™ - periaatteella eli
ensin péatetdan yrityksen kokonaisbudjetista, joka jaetaan eri tuot-
teille ja kampanjoille ja edelleen mainonnan eri muodoille, mainos-
valineille seké yksittaisille mainoksille. (Rope 2000: 309)

Mainonnan kustannuksiin lasketaan: mainonnan tutkimus- ja tes-
tauskustannukset, mainostoimistokustannukset, mainonnan tuotanto-
kustannukset ja mainosvalinekustannukset. (Rope 2000: 309)
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Markkinoinnin satsausperiaatteen méaardystavoiksi mainitaan seuraa-
vat toimintatavat:

— Prosentti liikevaihdosta -menetelma, jolloin markkinoin-
tipanostus maardytyy suoraan liikevaihdosta.

— Kilpailijan tason mukaan tehtdva markkinointi, jossa
paatetaan, ettei kilpailija saa markkinoinnillaan saada ylival-
taa, jolloin toimenpiteisiin satsataan samalla tasolla kuin kes-
keiset Kilpailijat.

— Edellisen vuoden tason pohjalta tehty satsaus, jossa edel-
lisen vuoden markkinointibudjetti muodostaa perustason
myaos tulevalle markkinoinnille.

— Paljonko on varaa — menetelma, jossa satsataan kaikki
talla hetkelld liikenevé raha ja toisaalta, jos rahaa tarvitaan
muualla, niin sitd ei ole markkinointiin vara laittaa.

— Tavoite-tehtava- menetelmd, jossa markkinointipanostus
madrittyy tapauskohtaisesti sen mukaan, paljonko sin& vuon-
na asetettujen markkinointitavoitteiden totuttamiseen kuluu
suunnitelluilla toimenpiteilla.

(Rope 2000: 295)

Markkinointiviestinndn kustannukset voidaan jakaa kolmeen luok-
kaan, joissa kussakin voi olla mukana seké kiinteita ettd muuttuvia
kuluja:

Ensimmainen luokka on suunnittelukustannukset, joita ovat mainos-
kampanjan suunnittelu, esitetestaukset, osoitteiston hankinta, messu-
osaston rakentaminen, yrityksen asiakastilaisuuden tai verkkosivujen
suunnittelu.

Toisena tulevat toteutuskustannukset, esimerkiksi mediakustannuk-
set, messuosaston vuokra, myyntihenkiléston matkakustannukset,
tiedotustilaisuuden jarjestaminen, mainoslahjojen hankinta, materiaa-
likulut tai verkkosivujen rakentaminen.
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Kolmanneksi kustannuksia aiheuttavat valvontakustannukset, esi-
merkiksi raportointi, jalkitestaukset, seurantatutkimukset, kyselyt ja
palautejarjestelma. (Vuokko 2003:145)

Yrityksen tavoitteet
17 Markkinoinnin tavoitteet ‘_I
Kaytettivissd l Toni
oleva Hyviiksytty tehtdvi mainonnolle anifova
I rahamddrd
rahamdard l

: l Mainonnan tavoitteet: hyviksytyt, ]

mahdolliset, erityiset

|

Kustannukset, jotka tarvitoan
toteuttamaan moinonnan fovoitteet

i

Mainonnan kustonnukset, jotko torvitaon tiyHimidn
mainonnan tavoitteet ja jotka ovat yhdensuuntaiset
markkinoinnin ja rohoitustavoitteiden kanssa

Kuvio 21. Mainosmadréarahan paatoksentekoprosessi
(lltanen 1998: 136)

6.6 Markkinoinnin seuranta

Seuranta tarkoittaa omatoimista tulosten toteutumiseen liittyvaa ar-
viointia. Yrityksilld on painetta entistd tarkempaan ja nopearytmi-
sempaan markkinoinnin seurantaan. Tdma johtuu erityisesti kilpailun
Kiristymisestd ja toimialarakenteen muuttumisesta, mutta osittain
myos siitd, ettd ostajien kayttdytyminen muuttuu. Seuranta on mark-
kinoinnin johtamisprosessin viimeinen vaihe ja samalla uuden suun-
nittelu kierroksen alku. (Lahtinen, Isoviita 2/1998: 286)

Tavoitteen méaarittelylle asetettavat tdrkeimmat kriteerit ovat tavoit-
teiden realistisuus ja haasteellisuus, jotka riippuvat siitd missé ollaan
suunnitteluhetkell& ja millaisia tulevaisuuden ndkymat ovat. (Vuokko
2003: 138)
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Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivi-
sia. Kvantitatiivisista tavoitteista esimerkkejd ovat mm. markkina-
osuuden lisddminen, myynnin ma&ran nostaminen tai yrityksen tun-
nettuuden tai tuotetta kokeilleiden maaréan nostaminen. Kvalitatiivi-
sia esimerkkej& ovat yrityskuvan muuttaminen inhimillisemmaéksi,
nuorekkaammaksi, tuotemielikuvan vahvistaminen, tuotteen uudel-
leen asemointi, kokeilukiinnostuksen aikaansaaminen, asiakasuskol-
lisuuden lisd&minen, uuden markkina-alueen valtaaminen tai myynti
toiminnan tehostaminen. (Vuokko 2003: 138-139)

Markkinoinnin seurannan tasot

Markkinoinnin seurannan nelja tasoa ovat: vuosisuunnitelman, tuot-
tavuuden, tehokkuuden ja strategian seuranta.

Vuosisuunnitelman seurannan tarkoitus on varmistaa, etté yritys saa-
vuttaa toimintasuunnitelmassaan asettamansa myynti-, mielikuva- ja
kannattavuustavoitteet.  Vuosisuunnitelman seurantaan liittyvét
myynnin analyysi, markkinaosuuden analyysi, myyntikustannusten
analyysi ja rahoituksen analyysi. (Lahtinen, Isoviita 2/1998: 287)

Tuottavuuden seurannassa yritykset mittaavat jatkuvasti eri tuottei-
den, markkina-alueiden, asiakasryhmien, segmenttien, jakelukanavi-
en ja tilauserien tuottavuutta. Tuottavuuden mittauksen tiedot autta-
vat johtoa arvioimaan, pitadko tuotevalikoimaan tai siihen kohdistet-
tuja markkinointitoimenpiteita lisatd tai vahentaa. (Lahtinen, Isoviita
2/1998: 290)

Tehokkuuden valvonta keskittyy yrityksen voittojen tarkastelun si-
jasta tehostamistoimintoihin, joita johdon tulisi kehittdd yrityksen
myyjien, mainonnan, myynninedistdmisen ja jakelun tehokkuuden
parantamiseksi. (Lahtinen, Isoviita 2/1998: 291)

Strategian seurannan avulla yritys méarittad uudelleen markkinointi-
strategiansa ja strategisen asemansa markkinoilla. (Lahtinen, Isoviita
2/1998: 292) Strategisen seurannan avulla yritys tarkkailee muun
muassa markkinoinnin tehoa ja tulosta. (Lahtinen, Isoviita 2/1998:
287)
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Bedsin kannattaa suunnitella markkinoinnin seurannan ohjelma.
Markkinoinnin tulosten arviointi kannattaisi suorittaa esimerkiksi
puolen vuoden valein. Talldin Bedsin kannattaisi tarkastella markki-
noinnin tuloksia: onko myynti kasvanut ja teettdd esimerkiksi asia-
kastyytyvéisyys tutkimus tai selvitys siitd, onko yrityksen tietoisuus
tai markkinaosuus kasvanut.

Jos yritys paattda aloittaa mainontansa tehostamisen, hyva aika mai-
nonnan seurantatoimenpiteille on joulukuu 2007 ja tammikuu 2008,
koska tuolloin yritys on toiminut vuoden. Tavoitteiden uudelleen
asettelu on tarke&a, jotta yritys voi parantaa toimintansa tulosta ja
suunnitella vield laajempaa markkinointia tai uusia markkinoinnissa
kaytettyja keinoja.

Yrityksen tarkentaa esimerkiksi asiakassegmenttiddn ja suunnitella
budjettinsa tarkemmin. Vuoden toiminnassa olleella yritykselld on
my0s kaytossadn tietoja siitd, kuinka liiketoiminta sujuu eri vuoden
aikoina ja nain madaritelld milloin mainontaa tarvitsee tehostaa ja mil-
loin myynti sujuu ilman erityisid panostuksia. Yrityksen kannattaa
miettid kannattaako markkinointi budjetti mééaritella edelleen mene-
telmalla: mihin on varaa vai olisiko budjettiin mahdollista sijoittaa
enemman.
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Opinndytetyon tavoitteena oli suunnitella yrityksen markkinoinnin
tavoitteita ja luoda yritykselle apuvéline, jonka avulla se pystyy
suunnittelemaan markkinointiaan ja valitsemaan juuri oikeat mai-
nosvalineet.

Markkinointisuunnitelmaan kuuluu monia erilaisia osa-alueita, joi-
den avulla yritys selventdd omaa asemaansa kilpailijoihin ndhden.
Asiakkaiden analysointi on tarked osa yrityksen toiminnan ja mark-
Kinoinnin suunnittelua. Suunnittelun avulla yritys pystyy tehosta-
maan toimiaan ja asettamaan tavoitteita toiminnalleen. Yksi yrityk-
sen toiminnan tarkeimmisté tavoitteista on yrityksen vision eli tahto-
tilan méarittdminen, joka on yrityksen ndkemys siitd missa se haluaa
tulevaisuudessa olla. Bedsin visio on olla laadukkaita tuotteita tie-
dostaville asiakkaille myyva koko Suomen kattava sankymyymaéla-
ketju.

Opinnaytetyossa toteutin tutkimuksen, jonka avulla yritys sai tietoa
asiakkaiden mielipiteistd. Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisia
asioita asiakkaat pitavéat tarkeind sangyn ostossa. Erityisen merkitta-
viksi tekijoiksi nousivat sdngyn ominaisuuksista jousiston laatu ja
mahdollisimman pitkd kayttoika. Asiakkaat eivat pitaneet erityisen
tarkeind sdngyn rungon verhoilua tai mahdollisimman halpaa hintaa.

Asiakkaiden mielesta myyjéan asiakaspalvelu alttius ja tietdmys tuot-
teista vaikuttavat merkittavasti sangyn ostoon. Bedsin kannalta hen-
kilokohtaisen myyntityon arvostaminen on tarkead, koska se on yri-
tyksen térkein markkinointiviestinnan keino. Bedsin tulee myos jat-
kossa panostaa ammattitaitoiseen henkilékuntaan, jotta asiakkaat va-
litsevat yrityksen sangyn ostopaikakseen.

Aloittavan yrityksen markkinointibudjetti ei ole suuri, joten Bedsin
tulee harkita tarkkaan millaisia mainonnan vélineitd se markkinoin-
nissaan kayttda. Parhaimmat valineet ovat sellaisia, jotka tavoittavat
paljon asiakkaita edulliseen hintaan.
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Valitsin padasiallisiksi markkinointikanaviksi sanomalehdet ja Inter-
netin. Sanomalehtien valitykselld yritys valittaa asiakkailleen tietoa
tarjouksista ja tavoittaa potentiaalisen asiakasryhman silloin kuin tar-
joukset ovat ajankohtaisia. Internetin valitykselld asiakkaat etsivét
tietoa tuotteista ja yrityksista ennen sangyn ostoa. Myos aikakaus-
lehdet ovat hyvd mainonnan valine Bedsin Kaltaiselle yritykselle,
koska sen tavoitteena on saada laatutietoiset sisustuksesta kiinnostu-
neet ihmiset asiakkaikseen.

Opinnaytetydssa esitetty aikataulu on alustava ehdotelma, jonka
avulla yritys voi suunnitella tarkemmin markkinointiaan. Aikataulus-
sa tulee huomioida myds se, koska tulevan mainonnan suunnittelu on
hyva aloittaa. Yrityksen tulee olla sdénndéllisesti suunnitella toimin-
taansa ja tarkastella sitd, onko se paassyt tavoitteisiin seka asettaa
uusia tavoitteita.

Bedsin tulevaisuuden haasteena on toteuttaa tarkka markkinointibud-
jetti ja pohtia kuinka paljon yritys on valmis sijoittamaan markki-
nointiin. Vaikka markkinointiin sijoitetut summat saattavat tuntua
suurilta, tuottavat ne kuitenkin tulosta pitkalla aikavalilla. Vain
markkinoinnin avulla yritys saa asiakkaat kiinnostumaan toiminnasta
ja tuotteista. Bedsin tulee toteuttaa markkinoinnin seurantasuunni-
telma ja valita tdrkeimmat mittarit, joiden avulla se tarkastelee toi-
mintansa kehitysta.

Bedsin toiminta on vasta alkuvaiheessa. Yrityksen kannattaa jatku-
vasti analysoida toimintaansa ja madarittda tavoitteitaan uudelleen.
Jatkuva markkinoinnin seuranta ja pdivitys on tarkeé&d, koska siten
yritys on ajan tasalla toimintansa tehokkuudesta.

Opinndytetyoni on hyvéa tietopaketti, jonka avulla yritys voi luoda
imagoaan ja tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa. Opinndytetydssa
on analysoitu yrityksen markkinoita ja tuotetta sek& nykyisia toimin-
tatapoja pohdittu mahdollisia uusia vaihtoehtoja, joiden avulla yritys
paésee parempiin tuloksiin.
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Liite 1: Opinnaytetyon kyselylomake
Hei!
Teen opinndytetydtani Tampereen ammattikorkeakoulussa. Teen osana opinndytety6tani

kyselyn. Olisin iloinen, jos voisit pikaisesti vastata kyselyyni. Aikaa vastaamiseen kuluu
korkeintaan 5 minuuttia. Samalla voit osallistua tuotepalkinnon arvontaan.

Kiitos!
Laura Kuokkanen

Valitse jokaisesta kysymyksesta yksi vaihtoehto ja merkitse se rastilla (X)
Ik alle 25 26-35 36-45_ 46-55_  56-65__  66-

Sukupuoli Nainen___ Mies

Ammattiryhma: Peruskoulu__ Ylioppilas__ Ammatillinen tutkinto_ AMK tutkinto__
Akateeminen tutkinto

Siviilisaaty: Naimaton___ Avioliitto__ Avoliitto___ Eronnut Leski

Koska olet viimeksi ostanut sangyn? Alle5  6-10_ 11-15 16-20 Yli
21 vuotta sitten

Olen valmis maksamaan sangysta:

0-800€ 810- 1600€ 1610-2400€ 2410-3200€ 3210-
4000€ 4010¢€-

Ostaessani sankya etsin tietoa tuotteista ja hinnoista etukateen:
(Voit valita useamman vaihtoehdon)

Kylla etsin tietoa: Internetista Sanomalehdistg IImaisjakelulehdisté Mai-
noslehdista
En etsi. Menen suoraan liikkeisiin tutustumaan tuotteisiin



Mielestani sangyn ostoon vaikuttaa:

Ympyroi YKSI vaihtoehto
1= ominaisuus ei vaikuta sangyn ostoon
5= ominaisuus on merkittava tekija ostaessani sankya

Jousisto vaihtoehdot Ei vaikuta Vaikuttaa
Rungon verhoilu Ei vaikuta Vaikuttaa
Kotiinkuljetuksen saatavuus  Ei vaikuta Vaikuttaa
Pitka kayttoika Ei vaikuta Vaikuttaa
Mahdollisimman halpa hinta  Ei vaikuta Vaikuttaa
Myyjan asiakaspalvelualttius  Ei vaikuta Vaikuttaa
Myyjan tietdmys tuotteista Ei vaikuta Vaikuttaa
Myymalan sijainti Ei vaikuta Vaikuttaa
Myymalan aukioloajat Ei vaikuta Vaikuttaa

Kiitos vastauksestasi!
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