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Opinnaytetydssa tarkasteltiin kylmamehutuotteiden myymalamarkkinointia
paivittdistavarakaupassa. Mehutuotteilla ei aina ole, toisin kuin monilla muilla paivittaistavaroilla,
merkittdvia eroja kuluttajien mielissd. Tastd syystd niiden ostaminen perustuu pitkalti joko
tottumuksiin  tai vaihtoehtojen etsimiseen. Koska kuluttaja tekee yh& useammin
ostopaéatoksensd  vasta  myymalassa, myymalamarkkinoinnin merkitys myynnin
ailkaansaamisessa korostuu.

Tyon keskeiset kysymykset olivat, millainen tuote kylmamehutuote on, miten
paivittaistavarakaupan tulevaisuuden nakokulmat vaikuttavat kylmamehumarkkinoihin,
minkalaisille tuotteille Suomen markkinoilla voisi olla tilaa ja millainen myymalamarkkinointi on
tehokasta kylmamehutuotteen tuoteominaisuudet ja elinkaaren vaihe huomioon ottaen.
Vastausten saamiseksi tyossa tarkasteltin kyseisen tuoteryhmén tédménhetkista tilannetta
vahittaiskaupassa, kilpailukeinojen merkitysta erityisesti tuotteen lanseeraus- ja kasvuvaiheessa
sekd myymalamarkkinoinnin merkitystd myynnin aikaansaamisessa.

Tybn empiirisessa osassa tarkasteltin  myymalamarkkinointia  maistatustapahtumien
nadkokulmasta ja tutkittin, miten maistatuspromootioita kannattaa toteuttaa erityisesti
elinkaarensa lanseeraus- ja kasvuvaiheessa oleville kylmamehutuotteille. Tutkimusaineistona
kaytettiin vuoden 2011 aikana toteutetuista 464 maistatustapahtumasta saatuja maistatus- ja
myyntimaaratietoja, jotka saatiin toimeksiantajayrityksen yhteistydkumppanilta. Tuloksista
selvisi, ettd esimerkiksi samassa myymalassa tehtyjen maistatusten toistokertojen maara
vaikuttaa laskevasti tapahtumien maistatus- ja myyntimaariin. Tyon tuloksena syntyi myos
ehdotus raportointilomakkeesta, jota on jatkossa mahdollista kayttdd maistatustapahtumista
saatavien tietojen kokoamisessa.

ASIASANAT:

Kylméamehu, myymalamarkkinointi, paivittaistavarakauppa, tuotteen elinkaari, maistatus



BACHELOR’S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business Administration | Marketing

November 2012 | Total Number of Pages 69 + 9

Instructor Maija Nolvi

Sami Nurmi
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PRODUCTS

This study considers in-store marketing solutions for chilled fruit juices in grocery stores.
Contrary to other daily consumer goods, juice products do not always have differences in
consumers’ minds. For this reason, the buying process usually bases on seeking varieties or
habitual consumer behavior. Moreover, the consumers make their buying decisions in the store,
which emphasizes the importance of in-store marketing for increasing sales.

Thus, the objective of this study is to focus on the characteristics of chilled juice products, how
the future trends affect the chilled juice market, which kinds of chilled juice products might have
chances to succeed in the Finnish market area and what kind of in-store marketing would be
successful for chilled juice products when the characteristics of the product and the products’
stage on the product life cycle are taken into consideration. To find the answers, this study
considers the current situation of the product line in question in the retail stores, the importance
of in-store marketing and the various competitive tools especially on the introduction and growth
stage of the product life cycle.

The empirical part of the study considers the in-store-marketing from tasting events’ angle of
sight and researches, how the tasting promotions should be arranged for chilled juice products
that are on their introduction or growth stages. This study focuses on analyzing the number of
tasters and sales volume in 464 tasting events, which were held in different stores during the
year 2011. The results show that for example repeating tasting events in the same store
reduces the number of tasters and sales volume in the tasting events. The other result is a
proposal for a report form for tasting events. In the future, the proposed report form would help

in gathering information from tasting events.
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1 JOHDANTO

Myymalassa tapahtuva markkinointi on kasvanut talouden epavarmoista naky-
mista huolimatta. Mainosbarometrin mukaan myymalamarkkinoinnin ennuste-
taan kasvavan vuonna 2012 verkkomediamainonnan jalkeen kaikkein voimak-
kaimmin (Mainostajien liitto 2011). Ihmisten elamé&ntapojen muuttuessa Kkiirei-
semmiksi, ostopaatdksia suunnitellaan entistda vahemman etukateen. Yha use-
ampi ostopaatos, noin 70-80 %, tehdaan vasta myymalassa ja ostopaatoksista
68 % on ennalta suunnittelemattomia. (Ramd 2008, 181; Pixel Marketing Oy
2012; Stahlberg & Maila 2010, 1.)

Tassa tyossa kasitelladn lanseeraus- ja kasvuvaiheessa olevien mehutuottei-
den ja tuoteryhmien myymalamarkkinointia paivittaistavarakaupoissa erityisesti
maistatusten nakokulmasta. Tyéssa havainnoidaan Suomen lisaksi kylmame-
humarkkinoita Espanjassa, silla olen opiskellut Erasmus -vaihdossa San Sebas-
tidnissa kirjoittaessani opinnaytetyota kevaalla 2012. Tutkimuksen tavoitteena

on loytaéa vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Millainen tuote kylmédmehutuote on?

- Miten péivittaistavarakaupan tulevaisuuden nakokulmat vaikuttavat kylmame-
humarkkinoihin?

- Minkéalaisille tuotteille Suomen kylmamehumarkkinoilla voisi olla tilaa?

- Millainen myymalamarkkinointi on kylmé&mehuille tehokasta mehutuotteen tuo-

teominaisuudet ja elinkaaren vaihe huomioon ottaen?

Tyon teoriaosa koostuu johdanto-osan lisdksi kolmesta luvusta, joiden tavoit-
teena on loytaa vastaukset kolmeen ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen. Lu-
vussa 2 syvennytaan mehutuotteiden ominaisuuksiin ja kylméamehujen keski-
naiseen Kilpailuun ja péaivittaistavarakauppaan. Naita asioita kasittelemalla pyri-
td&dn selventdmaan alan toimintaympéaristoa myymalamarkkinoinnin kannalta.
Luvussa 3 edetaan markkinoinnin kilpailukeinoihin erityisesti mehutuotteen
kannalta ja kasitellaan tuotteen lanseerausta ja kasvua markkinoilla tuotteen

elinkaarimallin avulla. Elinkaarimallin avulla hahmotetaan esimerkiksi sitd, min-
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kalaisia markkinointitoimenpiteitd tuotteen elinkaaren eri vaiheissa kannattaa
tehda. Luku 4 kasittelee myymalamarkkinointia myynnin tehostajana erilaisten
kuluttajatyyppien ja tuotteeseen sitoutumisen avulla. Tuotetta markkinoivan yri-
tyksen suunnitellessa myymalamarkkinointia taytyy huomioida myods suhteet
kauppaketjuihin, miten myymalamarkkinointia toteutetaan kaytannossa ja miten
sen tehokkuutta voidaan mitata. Myos nadma tulevat kasitellyiksi luvussa 4.

Luku 5 koostuu tyon kaytdnnon osasta, jossa tutkin kahden tuotteen maistatuk-
sista vuodelta 2011 saatua dataa, joka on saatu valmiina toimeksiantajan mais-
tatustapahtumia koordinoivalta yhteistydkumppanilta. Selvitdn, onko viikonpai-
valla, konsulentilla, vuodenajalla tai samassa kaupassa tehtyjen maistatuskerto-
jen maaralla merkitysta tuotteen maistatus- tai myyntimaariin. Maistatuksilla voi
olla joko markkinoinnillisia tai myynnillisia tavoitteita. Markkinoinnilliset tavoitteet
lisdavat tuotteen tunnettuutta ja yrittavat tehda tuotteen tutuksi uusille asiakkail-
le, kun taas myynnilliset tavoitteet tahtaavat lahinna lisamyyntiin kaikille, my6s
tuotteen jo tunteville asiakkaille. Saatujen tulosten avulla pyritd&dn l0ytama&an
vastaus neljanteen ja viimeiseen esittaméaani tutkimuskysymykseen eli siihen,
millainen myymalamarkkinointi on kylmamehuille tehokasta, erityisesti maista-
tusten nakokulmasta, mehutuotteen tuoteominaisuudet ja elinkaaren vaihe

huomioiden.

Sain ajatuksen opinnadytetyon aiheesta tydskennellessani vuoden 2011 ajan
markkinointi- ja myyntiharjoittelijana Eckes-Granini Finland Oy Ab:ssa. Tarkoi-
tuksenani oli l6ytaa seka kyseista yritysta etta itseani kiinnostava aihe, johon ol
mahdollista tutustua myds tydtehtavieni kautta. Aiheen valinta osoittautui suh-

teellisen helpoksi, silla yritys panostaa jatkuvasti myymalamarkkinointiin.

Eckes-Granini Finland on osa saksalaista perheyritystd Eckes-Granini Group
GmbH:ta, jonka tunnetuimpia tuotemerkkeja Suomen markkinoilla ovat mm.
Marli, Mehukatti, granini, Trip ja Br&mhults. Suurin osa tuotteista valmistetaan
Turun yksikdssa, josta hoidetaan myo6s kaikkien Suomessa myytévien tuottei-

den myynti ja markkinointi. (Eckes-Granini Finland Oy, 2012.)
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Teoriaosan tueksi haastatellaan Eckes-Granini Finland Oy Ab:n tuoteryhma-
paallikkd Irma Makea. Haastattelu tehd&én, koska sen nakodkulma pystyttiin pi-
tamaan jatkuvasti mehutuotteissa ja niiden myymalamarkkinoinnissa. Teo-
riaosan rinnalla kasitelladn kylmamehutuotteita seka suomalaisten ettd espanja-
laisten hypermarkettien kylmamehuhyllyilla tehtyjen havaintojen perusteella.
Suomessa teorian tueksi havainnoidaan kahta suurinta paivittaistavarakaupan
toimijaa, Ruokakeskon K-Citymarket- ja S-Ryhman Prisma -ketjuja. Espanjassa
havaintoni keskittyvat Eroski-ketjuun, jolla on maan vahittaiskauppamarkkinois-

ta neljanneksi suurin, noin 7 %:n markkinaosuus (Ruiz 2012).

Esimerkiksi Vilkan (2007, 11) mukaan jokaiseen havaintoon liittyy esitietoa. Ke-
raan esitietoa harjoitteluni ja erilaisten tyotehtavieni kautta, ja tuon sita esiin
my0s tassa opinnaytetydssa uusien havaintojen lisaksi.
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2 MEHUTUOTTEET VAHITTAISKAUPASSA

Mehutuotteet ovat paivittaistavaratuotteita. Paivittdistavaratuotteella tarkoitetaan
elintarvikkeita, eli kohtuudella ihmisten nautittavaksi tarkoitettua tuotteita, ja nii-
den yhteydessa hankittuja, paivittain tarvittavia kulutustavaroita (EY 178/2002;
Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 5). Paivittistavaratuote on kuluttajatuote, joita
ovat myos erikoisliikkeissa myytavét erikoistavarat tai esimerkiksi tavarataloissa
tai hypermarketissa myytavat kayttbtavarat. Yleisesti paivittaistavaroihin luetaan
ruoat, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, tupakkatuotteet, lehdet seka
paivittaiskosmetiikka. Kaikkien elintarvikkeiden osuus paivittaistavarakauppojen
kokonaismyynnista on noin 80 %. (Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 5.)

Paivittaistavaramarkkinoita mitataan Suomessa yleensa paivittaistavaroiden
vahittaiskaupan myynnin mukaan. Paivittdistavarakaupan véahittaiskauppaan
kuuluu perinteisimman marketkaupan liséksi elintarvikkeiden erikoismyymaloi-
den, kioskien, huoltamoiden, halpahallien ja torikaupan paivittaistavaroiden
myynti. Paivittaistavarakaupan myymalatyypit on eritelty tarkemmin liitteessa 1.
Euroopan unionin tasolla paivittaistavaramarkkinoihin kuitenkin luetaan myoés
hotelli-, ravintola- ja cateringkaupan tukkumyynti eli HoReCa-kauppa, johon
kuuluvat esimerkiksi julkislaitoksille (kuten sairaaloille ja kouluille) ja yksityisille
ravintoloille ja kahviloille suuntautunut myynti sek& alkoholituotteiden vahittais-
myynti. (Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 5.)

2.1 Vaihtoehtojen mehumaailma

Mehutuotteilla tarkoitetaan kaikkia hedelmistd, marjoista tai kasviksista tehtyja
hiilihapottomia juomia. Mehutuotteiden tarkempi nimeaminen esimerkiksi tays-
mehuiksi, nektareiksi, mehuiksi ja mehujuomiksi on maaritelty tiukasti mehun
koostumuksen, kuten tdysmehupitoisuuden mukaan. Mehuvalmisteet voivat olla
myo6s esimerkiksi tiivisteita. (K-Instituutti 2009, 127; Hyytiainen 2010, 8.)
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Taysmehut on valmistettu pelkastdan hedelmista tai kasviksista lisaamatta nii-
hin vettd tai muita aineita, kuten esimerkiksi sokereita. (Hyytidinen 2010, 8).
Evira (2009, 1-2) luokittelee tdysmehut edelleen mehuasetusten mukaan seu-

raavasti:

- tiivisteestd valmistettuihin taysmehuihin, joihin voidaan palauttaa yhta
paljon vetta kuin niista on tiivistettaessa poistettu

- hedelméataysmehutiivisteisiin, joissa tietty osa vedesta on poistettu (va-
hintd&an 50 %, jos tuote on tarkoitettu suoraan kulutukseen)

- tuoremehuihin, jota ei ole lampdkasitelty

- tuorepuristettuihin tdysmehuihin, jotka ovat puristettu lahella sadonkor-
juuajankohtaa

- vastapuristettuihin tdysmehuihin, joiden puristaminen on tapahtunut l&-

hella kulutusajankohtaa.

Nektareissa hedelmépitoisuus on 25-50 % riippuen kaytetystd hedelmasta tai
marjasta. Nektareiden painosta sokereita, hunajaa tai makeutusaineita saa olla
enintaan 20 %. Pelkaksi mehuksi luetaan mehutuote, jonka tdysmehupitoisuus
on vahintaan 35 %, ja joka sisaltaa liséksi sokereita ja/tai makeutusaineita seké
vetta, mutta ei taytd nektarin maaritelmaa esimerkiksi sokerin maarasta. Mehu-
juomaksi tai mehujuomatiivisteeksi taas kutsutaan tuotetta, jossa taysmehun tai
sokerin maarda ei ole rajoitettu sen mukaan, onko tuote juomavalmis vai ei.
(Evira 2009, 3-4.)

Hyytidisen (2010, 41-42) mukaan lahes joka toiselle suomalaiselle mehujuoman
ja tdysmehun ero on jokseenkin hamara. Kyseisen tutkimuksen mukaan tunne-
tuin ero on taysmehujen korkeampi hedelmapitoisuus. Miehet ostavat Hyytiai-
sen tutkimuksen (2010, 48) mukaan useammin mehutuotteita kuin naiset.
Taysmehuja suosivat vanhemmat ikaryhmat ja miehet, kun taas nuoremmille
kuluttajille taysmehupitoisuus ei ole kovin tarke& asia. Mehutuotteita ostetaan
kotitalouteen yleensa kerran tai 2-3 kertaa viikossa. (Hyytidinen 2010, 41-48.)
Paivittaistavarakauppa ry:n (2012, 7) mukaan kotitalouksissa tehddan keski-
maarin 3,2 ostoskayntid viikossa, joten mehutuotteita ostetaan lahes jokaisella

ostoskerralla.
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Mehuja myyddan Suomessa ja Espanjassa seka lampimasta etta kylméahyllysta.
Suomessa kylmamehujen valikoima on laajempi kuin Espanjassa, mutta mo-
lemmissa maissa tuotteet painottuvat appelsiini- tai muihin sitruspohjaisiin
taysmehuihin. Suomessa noin 90 % kylmamehuista on sitruspohjaisia. Sitrus-
pohjaisia mehuja kaytetaan etenkin aamiaisen yhteydessa. La&mpimasta myyta-
vat mehut mielletd&dn kylmamehuihin verrattuna hinnaltaan halvemmiksi ja sai-
lyvyysajaltaan pidemmiksi, koska niiden pakkaukset ovat aseptisia, eli ilmatiivii-
ta ja ehkaisevat siten mehuissa tapahtuvia kemiallisia reaktioita. Kylmamehujen
parasta ennen -paivaykset ovat lyhyemmat, mutta mielikuvat raikkaampia ja
virkistavampia, kuin l[ampiméasta myytavien mehujen. (Méaki 2011.) Esimerkiksi
tanskalaisen Rynkebyn valmistamat ja Arla Ingmanin Suomessa markkinoimat,
suuren suosion saaneet God Morgon -mehut on lanseerattu myos lampimaan
mehuhyllyyn. Pakkauksen kyljessa kuitenkin suositellaan asiakkaita kokeile-

maan saman valmistajan kylmamehuja, joiden valikoima on laajempi.

2.2 Suomen ja Espanjan kylmdmehutarjonta

Kiersin huhti- toukokuun vaihteessa ja heindkuussa 2012 turkulaisia vahittais-
kauppoja. Suurimmat Suomessa myytavat kylmamehubrandit olivat private la-
bel -tuotteiden, K-Ryhman Pirkan ja S-Ryhman Rainbow’n ohella Valio, Tropi-
cana, God Morgon, Marli ja Brazil. Valio-, God Morgon- ja private label -
tuotteissa on tarjolla myds luomuvaihtoehtoja. Probioottimehuja, eli maitohap-
pobakteerin sisaltdvia mehuja ovat Valio Gefilus, Marli Protect, God Morgon

Bifido seka Danone Pro Viva.

Tuotteiden pakkauksiin on merkitty tuotteiden valmistajat. Pirkka- ja Rainbow -
kylmasta myytavat mehut valmistaa VIP-Juicemaker Oy. Marli Tarhurin- ja Bra-
zil -mehut valmistaa Eckes-Granini Finland Oy:n tytaryhti6 Mehukolmio Oy ja
God Morgon -mehut tanskalainen Rynkeby. Valio valmistaa oman brandinsa

mehutuotteet ja lisaksi se markkinoi Suomessa Tropicana-mehuja.

Suurin osa Suomessa kylmasta myytavista mehuista on appelsiinitaysmehuja,

jotka on joko valmistettu tiivisteesta (Brazil, Valio, God Morgon) tai tuorepuris-
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tettu (Tropicana, God Morgon tuorepuristettu). Lisaksi kylmahyllyssa on paljon
seka sitruspohjaisia ja omenataysmehuja esimerkiksi Brazil-, Pirkka-, Tropica-
na- ja Bramhults -merkeissa. Etenkin Pirkka- ja Gefilus -merkeissa on myds
paljon mehujuomia tai juomia. Halvin segmentti on Brazilin kaltaiset edulliset
perhemehut, kun taas esimerkiksi Tropicana ja Bramhults edustavat selkedasti
kallimman, super premium -hintaluokan mehuja (Laitila 2011).

Suurin osa kylmasta myytavista mehutuotteista on pakattu litran kartonkipakka-
uksiin. Valiolla on lisaksi 1,5 litran pakkauskoko ja God Morgon- sek& Tropicana
-merkeissa 1,75 litran pakkauksia. Liséksi tarjolla on muutamia annospakkauk-

sia, kuten Bramhults -tuoteryhméssa 0,33 litran pulloon pakattuja tuotteita.

Suomen kylmien tuoremehujen markkinajohtaja on Valio, jolla on hallussaan
noin kolmannes markkinoista. Arla Ingman on noussut nopeasti kylmamehujen
markkinakakkoseksi vuonna 2011 God Morgon -merkin menestyksen ansiosta,
ja sen mehuilla oli noin 17 prosentin markkinaosuus. Tropicana-mehut olivat
markkinoiden kolmanneksi myydyin tuoteryhmé. Valion bréndien osuus Suo-

men kylmamehumarkkinoista onkin yhteensé lahes 50 %. (Laitila 2011.)

Espanjassa myytavat kylmadmehutuotteet eroavat ominaisuuksiltaan Suomessa
myytavistd mehutuotteista. Esimerkiksi suurehkossa Eroski-supermarketissa
San Sebastidnissa on selvasti Suomea enemman mehujuomia ja vahemman
tiivisteesta valmistettuja taysmehuja. Tuotteiden ja eri tuotemerkkien lukumaara

kylmamehuhyllyssa on kuitenkin suurin piirtein yhta suuri kuin Suomessa.

Suurimmat brandit espanjalaisessa kylmamehuhyllyssa ovat Sunny, Premium ja
Pascual. Myos lampiméssad mehuhyllyssa suuremmilla bréndeilla, Don Simon-
ja granini -merkeilld, on kylmdmehuvalikoimassaan tuorepuristettuja appelsiini-
mehuja. Sunny-tuotteet ovat samanlaisissa, merkille ominaisessa kannussa
myytavia mehujuomia. Premium—-brandi taas kasittdd seka tblkeissa etta pul-
loissa myytavia tuorepuristettuja appelsiinitdysmehuja, mutta myds muista he-
delmista, esimerkiksi granaattiomenasta, rypéleesta ja pomelosta, valmistettuja

mehujuomia.
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Espanjassa Eroski on Suomen K- ja S-ryhman tavoin suuri kaupan alan toimija,
jolla on valikoimissaan paljon private label -tuotteita (my6h. PL-tuotteet). Kyl-
mamehuvalikoimassa silla on kuitenkin vain viisi PL-tuotetta, jotka ovat tiivis-
teestad valmistettu-, luomu- ja tuorepuristettu appelsiinitdysmehu seka ananas-

ja omenataysmehut.

2.3 Private label -tuotteet

Private label —tuotteet eli kaupan omat tuotteet ovat saaneet yha enemman tilaa
paivittdistavarakaupan hyllyssa. Kaupan alan toimijat valmistavat harvoin itse
omia brandejdan, vaan etsivat tuotteilleen valmistajan, jolla on tarvittavaa asian-
tuntemusta ja sopivat tuotantovélineet. (Groucutt 2005, 134.) Kauppaketjut yrit-
tavatkin loytaa PL-tuotteen valmistajan usein kilpailevien brandituotteiden val-

mistajista.

Lansimaissa keskimaarin joka toinen myytava paivittaistavaratuote on noin kol-
manneksen brandituotetta halvempi PL-tuote. Kuluttajien uskollisuus brandituot-
teita kohtaan on myos laskenut vuodesta toiseen. (Lincoln & Thomassen 2009,
16.) Suomessa PL-tuotteiden osuus vaihtelee kaupparyhmittéin: esimerkiksi
Lidlilla omien merkkien osuus valikoimista on jo noin 80 %, kun taas S-ryhma
on asettanut tavoitteekseen nostaa PL-tuotteiden osuus 20 %:iin. (Helsingin
Sanomat 2011). Suomen tunnetuimmat private label -tuotesarjat ovat K-
ruokakaupoissa myytava Pirkka ja S-ryhman Rainbow.

Esimerkiksi tyottomyyden uhka ja laskevat tulot lisddvat halpojen tuotteiden,
usein juuri kaupan omien merkkien kysyntaa (Groucutt 2005, 134). Maaliskuus-
sa 2011 tehdyn Nielsen Online Global Survey -tutkimuksen mukaan 58 % suo-
malaisista ja jopa 80 % espanjalaisista kertoi taantuman aikana ostavansa
enemman kaupan omia merkkeja. Taloustilanteen parantuessa 95 % kertoi kui-
tenkin jatkavansa kaupan omien merkkien kuluttamista. (Paivittaistavarakauppa
ry. 2012, 25.)

Aloite PL-tuotteen lanseeraukseen tulee kaupparyhmaltd. Se voi esimerkiksi

pyytaa tarjouksia tai kutsua potentiaalisia tuotteen valmistajia huutokauppaan,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sami Nurmi



15

joissa kauppaketjulle edullisin tarjous voittaa. Tuotteen valmistuksesta sovitaan
tietylle ajanjaksolle, joten sopimuskauden paatyttyd sama tuotteen valmistus voi
siirtya toiselle valmistajalle. Tilanne voi olla valmistajan kannalta ristiriitainen:
PL-tuotteen valmistus tuo yritykseen sopimuskauden ajaksi rahaa ja ty6ta, mut-
ta samalla PL-tuote voi kilpailla my6s valmistajan omien vastaavien merkkituot-
teiden kanssa. Keskittyminen pelkastdan PL-tuotteisiin on valmistajalle myos
riskialtista, silla uusi valmistussopimus riippuu aina kauppaketjusta. (K-Instituutti
2009, 23; Méaki 2011.)

PL-tuotteet myds muuttavat elintarvikemarkkinoiden kilpailuasetelmaa, silla kil-
pailu PL-tuotteiden valmistamisesta on kovaa ja niiden kasvattama valikoima
lisda kilpailua hyllytilasta myds merkkituotteissa, joille varattu tila vahenee enti-
sestaan. Tama kilpailu voi nakya kuluttajille entistd halvempina hintoina. Toi-
saalta hintakilpailu voi syrjayttdda vahemman myyvat merkkituotteet, jolloin myds

kuluttajan valinnanvara voi heikentya. (Bjorkroth ym. 2012, 94-95.)

Suomessa kaupan omien bréandien kasvu on ollut hitaampaa kuin muualla Ian-
simaissa, mutta niiden myynnin odotetaan edelleen nousevan. Vuonna 2011
kaupan omien brandien osuus paivittdistavarakaupan kokonaismyynnista oli
Suomessa hoin 11,5 % (1715 miljoonaa euroa). (Paivittdistavarakauppa ry.
2012, 25))

Espanja on vahva private label -tuotteiden maa. Vuonna 2010 PL-tuotteiden
osuus paivittaistavaramarkkinoista Espanjassa oli noin 41 % (Castano 2010).
Erityisesti Eurooppaa ja Espanjaa kurittavasta talouskriisistd huolimatta PL—
tuotteiden myynnin nousu Espanjassa on hidastunut viime vuosina. Ainoastaan
maito- ja konditoriatuotteissa PL-tuotteiden kulutus on jatkanut kasvuaan. (Wil-
lis-Jones 2011.) Kaupan omat merkit Espanjan markkinoilla ovat siis mahdolli-
sesti saavuttaneet saturaatiopisteensa. Tama voi johtua myos siita, ettd Espan-
jassa on paljon yksityisia, ns. kivijalkamyymaloita, jotka eivat myy private label -
tuotteita. (Maki 2011; Ruiz 2012.) PL-tuotteet ja niihin keskittyneet pienet su-
permarketit nayttavat olevankin talouskriisistd johtuen niita, joihin isot kaupan
alan yritykset, erityisesti Carrefour ja El Corte Inglés Espanjassa investoivat
(Ruiz 2012).
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2.4 Paivittaistavarakaupan trendien vaikutus mehutuotteisiin

Hinta, tuotannon laheisyys ja lisdaineettomuus ovat Peltoniemen ja Yrj6lan
(2012, 11) tutkimuksen mukaan kuluttajalle entista tarkeampia ostopaatdkseen
vaikuttavia ruoan ominaisuuksia. Kuviosta 1 ilmenee myds, miten kuluttajien
suhtautuminen ruoan ominaisuuksiin on muuttunut viime vuosien aikana. Kulut-
tajien suhtautuminen osaltaan heijastelee sitd, mita elintarvikkeilta, eli my6s

kylmamehuilta, tulevaisuudessa odotetaan.

Herkullisuus

Terveellisyys

Hinta® |
Kotimaisuus
Tuttuus (ziempi kiytidkokemus)

Waharasvaisuus

i | | | 2011

Wahasuolaisuus
E | | | 2005

Lisdaineettomuus
Valmistaja tai tuotemerkki ﬁ
Lihiruoka*

Eldinten kasvatusolosuhteet® .

Tuotannon lugnnonmukaisuus

o 20 a0 60 80D 100

*Hinta (2011) = edullisuus (2005), 1dhiruoka (2011) = tuotannon paikallisuus (2005) ja eldinten kasvatusolo-
suhteet
(esim. vapaan kanan munat) (2011) = tuotannon eettisyys (Reilu kauppa, vapaan kanan
munat) (2005). Lisdksi vuoden 2011 kyselyssa oli erikseen Reilu kauppa (49 %), joka vastaa osaltaan
vuoden 2005 kyselyssa ollutta tuotannon eettisyytta.

Kuvio 1. Ruoan ominaisuuksia vahintddn melko tarkeédna pitavien kuluttajien
osuus vuonna 2005 ja 2011 (Peltoniemi & Yrj6la 2012, 11).

Esimerkiksi lisdaineiden vahyys, tuotteen tuotantoketjun lapindkyvyys ja ympéa-
ristbd huomioiva tuotantotapa ovat kuluttajille yha tarkeampia ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita. Luomutuotteissa, eli luonnonmukaisesti tuotetuissa elintar-
vikkeissa, nama edelld mainitut ostopaatoskriteerit yhdistyvat. (Alarotu 2011).
MyoOs valtioneuvoston vuonna 2010 tekemasséa selonteossa ruokapolitikasta
korostetaan luomutuotteiden merkitysta ja pidetaan tarkeané niiden laajempaa
paasya esimerkiksi ammattikeittidihin (VNS 6/2010 vp). Suomalaisista kauppa-

ketjuista esimerkiksi S-ryhmé on parin viime vuoden aikana kaksinkertaistanut
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luomutuotevalikoimansa (Laitila 2012). Varsinaiset luomutuotteet merkitd&n
luomutunnuksella. Tuote voidaan valmistaa luonnollisemmin myés ilman virallis-
ta tunnusta kayttamalla tuotteessa esimerkiksi luonnonmukaisempia aromeja tai

valttamalla lisadaineita. (Maki 2011.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen vuonna 2012 julkaistavan tutkimuksen mukaan
luomua tarkedmpéana kuluttajat pitavat tuotteen kotimaisuutta ja lahituotantoa eli
l&hiruokaa. Suomalaisen ruokakulttuurin edistamisohjelmassa tehdyn seuranta-
tutkimuksen mukaan 60 % suomalaisista olisi valmis maksamaan 50 senttia
enemman lisdhintaa noin kolme euroa maksavasta tuotteesta, jos se olisi val-
mistettu omalla paikkakunnalla. Lahiruoan ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi
oman alueen hyvinvoinnin tukeminen, maaseudun elinvoimaisuus, maku, laatu,
tuoreus ja omaperaisyys. (Kurunmaki ym. 2012, 10-11.) Luomutuotteissa kulut-

tajien ostomotiivien voidaan paatella olevan samansuuntaisia kuin lahiruoalla.

Peltoniemen ja Yrjolan (2012, 11) tutkimustulosten mukaan ruoan vaharasvai-
suuden merkitys on vahentynyt selvasti. Tahén osasyyna saattaa olla matalahii-
lihydraattisen ruokavalion, tutummin karppaamisen suosion kasvu ja sitéa seu-
rannut mediakeskustelu. Karppaaminen koskettaa myos mehuvalmistajia, silla
hedelmissa ja marjoissa on esimerkiksi leivan tavoin luonnostaan paljon hiili-
hydraatteja. Leipomoihin karppaus onkin iskenyt lujaa, ja monet suuret leipomot
ovat lanseeranneet esimerkiksi vahahiilihydraattisia leipia taistellakseen karp-
pauksen vuoksi laskenutta leivan kulutusta vastaan. Suurien leipomoiden on-
gelmista huolimatta lahiruokaan ja luonnollisuuteen nojaavat pienleipomot me-
nestyvat (Heiskanen 2011). Pientuottajien merkitys myds mehutuotteissa saat-
taa siis lisdantya. Kotlerin ja Armstrongin (2010, 297-298) mukaan karppaus
trendina havisi Yhdysvalloista nopeasti, joten on mahdollista, ettd sen suosio

Suomessakaan ei valttamatta ole kovin pitka.

Jatkossa seka elintarviketeollisuuden etté kauppaketjujen toimintatapojen taytyy
olla eettisten periaatteiden mukaisia ja yha vastuullisempia seka lapinakyvam-
pia. Kesko on valittu useana vuonna perakkain maailman sadan vastuullisim-
man yrityksen listalle ja se haluaa olla siella myds jatkossa. (Halmesmaéki 2011.)
Reilun kaupan tuotteet ilmentéavat osaltaan yritysten pyrkimysté tuoda esiin so-
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siaalisesti kestavia toimintatapoja. Myos kylmamehujen pakkausmerkintdjen
taytyy olla entista selkeampia ja helpommin ymmarrettavia. (Maki 2011.)

Ruoan hinta on noussut nopeasti, mik& on saanut kuluttajat kiinnittamaéan entis-
td enemman huomiota tuotteiden hintaan (Peltoniemi & Yrj6la 2012, 10). Tama
on luonut kysyntdd myos PL-tuotteille. Kylmamehuissa halvin ja perinteisesti
myydyin tuote on ns. bulkkimehu, eli tiivisteesta valmistettu taysmehu. Bulkki-
mehuissa on ollut pisimpaan tarjolla my6s PL-vaihtoehtoja. Esimerkiksi luomu-,
reilun kaupan tai mielikuvaltaan laadukkaammin tuotetut (esimerkiksi tuore- tai
vastapuristetut) tdysmehut ovat olleet merkkituotteina parempikatteisia, mutta

myyntimaaraltaan pienempia tuotteita kuin bulkkimehut.

Kaupparyhmat yrittavat luoda PL-tuotteista myds katteeltaan ja laatumielikuval-
taan aiempaa parempia, ja niiden hinnat voivatkin jo olla jopa perinteisia merkki-
tuotteita korkeampia (Groucutt 2005, 134). Siina, missa ruokakorin hinta on
noussut Suomessa vuonna 2011 7 %, on siind mukana olevien PL-tuotteiden
hinta samassa ajassa noussut 11 % (Peltoniemi 2012, 12-13). Aiempaa kalliim-
pien ja laadukkaampien PL-tuotteiden menestymista voi pitaa merkkituotteiden
valmistajien kannalta huolestuttavana asiana, koska ne eivat enda pysty erot-
tumaan PL-tuotteista paremmuudellaan ja laatumielikuvallaan. (Lincoln & Tho-
massen 2009, 18-19.) Taulukko 1 esittaa, millaisia appelsiinitdysmehuja Eroski
on Espanjassa lanseerannut kylmamehujen PL-valikoimaansa ja miten ne on

hinnoiteltu:

Taulukko 1. Eroski-appelsiinitdysmehujen hinnoittelu kesakuussa 2012.

TUOTE TYYPPI PAKKAUS | HINTA /
HINTA/
Eroski Zumo Natural Na- | Appelsiinitdysmehu (tiivis- )
_ _ 11 tolkki 1,34 €
ranja teesté valmistettu, luomu)
Eroski Zumo Concentra- | Appelsiinitdysmehu (tiivis- _
_ _ 11 tolkki 1,16 €
do Naranja teesta valmistettu)
_ _ ) Appelsiinitdysmehu (tuore- 2,09 € (2,79
Eroski Selectia Naranja _ 0,75l pullo )
puristettu) €/ litra)
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Kuten taulukosta 1 huomataan, myds Eroski-ketjun valikoimissa on kalliimpia
PL-tuotteita, jotka kilpailevat ensisijaisesti mielikuvaltaan laadukkaampia brandi-
tuotteita vastaan. Esimerkiksi tuorepuristettu PL-mehu on litrahinnaltaan lahes
2,5 kertaa halvinta bulkkimehua kalliimpi. My6ds K-kauppojen Pirkka-tuotteiden
kylmdmehuvalikoimissa Suomessa on Eroski-ketjun tavoin useamman eri hinta-

luokan tuotteita.

Pirkka-sarjan laatumielikuvaa on parannettu viime vuosina voimakkaasti. Pirk-
ka-brandiin on lanseerattu Pirkka parhaat -sarja, johon valitaan erityisen hy-
vanmakuisia ja parhaista raaka-aineista valmistettuja tuotteita. Sarjaan voidaan
ottaa myos tuote, jolla on massatuotannosta poikkeava valmistustapa tai jonka
aitous on kiistaton. (K-Instituutti 2009, 23.) Sarjan pakkausdesign on hyvin sa-
mankaltainen kuin brittildisen Tescon vastaavalla Tesco Finest -sarjalla (Kks.
esim. Packaging Of The World 2012; Pirkka 2012). Pirkka-brandi valittiin myds
Helsingin Sanomien tutkimuksessa vuonna 2010 Suomen kolmanneksi vastuul-
lisimmaksi brandiksi (Valio Oy 2010). K-kaupoissa Pirkka-tuotteiden nakyvyys ja
menekki turvataan aina vahintaan yhdella hyllypaadylla. Hyllynpaaty on kaupan
yksi parhaista myyntipaikoista ja my6s yksi myymalamarkkinoinnin keino (K-
Instituutti 2009, 25; Maki 2011).

Mehutuotteiden kannalta tarkea trendi on myos erilaisten snacking-tuotteiden,
eli annospakattujen tuotteiden, lisd&ntyminen. Snacking-tuotteilla tarkoitetaan
esimerkiksi valipalatuotteita, joita ostetaan vain yhtd kayttokertaa varten.
Snacking-tuote voi olla esimerkiksi pillimehu, smoothie tai kolmioleipa. Kauppa-
ketjut ovatkin alkaneet siirtda eri tuoteryhmien snacking-tuotteita samoihin
myyntipaikkoihin kuluttajien ostoprosessin helpottamiseksi. (Maki 2011.) Esi-
merkki snacking-tuotteiden keskittdmisesta on Stockmann Deli -myyntipiste,
jossa tarjolla on esimerkiksi erilaisia annospakattuja salaatteja, kolmioleipia ja

virvoitusjuomia.
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3 KILPAILUKEINOJEN MERKITYS MEHUTUOTTEIDEN
LANSEERAUKSESSA

3.1 Mehutuote markkinoinnin kilpailukeinona

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan mehutuotteisiin, jotka ovat myos paivittais-
tavaratuotteita. Ne ovat aineellisia tuotteita ja tyydyttavat ihmisten fyysisia pe-
rustarpeita (mutta myds haluja ja himoja). Esimerkiksi ruoka tyydyttaa yhden
perustarpeen, nalan. Kun tdma tarve tyydytetdan, suomalainen haluaa esimer-
kiksi lihapullia, englantilainen ranskalaisia perunoita ja kiinalainen riisia. Halut
ovat siis kulttuurin ja persoonallisuuden mukaan muodostuneita tarpeita. (Kotler
& Armstrong 2010, 30.) Tarpeita voi kutsua myds utilitaristisiksi tarpeiksi, kaytto-
tarpeiksi ja haluja hedonistisiksi tarpeiksi. Halun erottaa tarpeesta se, etta halu

tuottaa kuluttajalleen mielihyvaa. (Solomon ym. 2010, 180-181.)

Kuluttaja tyydyttda halujen ja tarpeiden muodostaman kokonaisuuden yhdistel-
malla erilaisia tarjolla olevia tuotteita, palveluja, informaatiota ja kokemuksia.
Tarpeen tai halun voi tyydyttaa joko tuotteen hankinnalla, sen huomioarvolla,
kaytolla tai kulutuksella. (Kotler & Armstrong 2010, 30; 248.) Paivittaistavara-
tuotteet ostetaan usein kulutukseen, mutta tietyilla tuotteilla tai tuoteryhmilla,
esimerkiksi tupakalla tai virvoitusjuomalla, voi olla myds huomio- tai kayttémer-
kityksia. Mehutuotteissa ja muissakin virvoitusjuomissa tallaisia merkityksia voi-
vat tarjota esimerkiksi ylaasteen valitunneilla poikaporukassa juotavat tuotteet,
kuten esimerkiksi tietyt energiajuomat.

Kotler ja Armstrong (2010, 249) jakavat tuotteen kolmeen kerrokseen, joiden

osat ovat

- ydintuote (core customer value)
- varsinainen tuote (actual product)

- laajennettu tuote (augmented product).
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Ydintuote vastaa kysymykseen, mitd ostaja on todella ostamassa. Se vastaa
kuluttajan ongelmaan tarjoamillaan eduillaan tai ominaisuuksillaan. Esimerkiksi
mehua ostava henkil6 haluaa muutakin kuin tyydyttaa janonsa; han haluaa, etta
tuote maistuu hyvalta. Toinen kerros, varsinainen tuote, sisaltdd esimerkiksi
pakkauksen, brandin, designin ja laatutason. Taman kerroksen tehtavana on
valittaa ydintuotteen tarjoamat edut halutulla tavalla kuluttajalle, kuten korosta-
malla kylmamehussa esimerkiksi virkistavyytta, luonnollisuutta tai terveellisyyt-
ta. Nama ominaisuudet itsessdan kuuluvat kuitenkin kolmannelle, eli laajenne-
tun tuotteen tasolle. (Kotler & Armstrong 2010, 249-250). Lahtinen ja Isoviita
(2001, 105) kutsuvat tuotteen kolmatta kerrosta liitannaispalveluksi. Mehutuot-
teissa tallaisia liitannaispalveluita voivat olla esimerkiksi kuluttajapalvelu, ravin-
tosisaltéa havainnollistava GDA-taulukko, kilpailut ja tuotteisiin liitetyt mielikuvat,

kuten esimerkiksi aitous tai kotimaisuus.

Tuotetta markkinoiva yritys tekee tuotepaatoksia jokaisen tuotteen kolmen ker-
roksen osalta. Yritys voi kehittdd uusia ydintuotteita tayttamaan kokonaan uusia
tarpeita, kehittdan tuotteen muodollista olemusta tai laajentaa tuotetta lisaamal-
|& siihen aiempaa enemman palvelua. (Laitinen 2007, 255-256.) Laitinen (2007,
256) esittaa kasityksen, etta markkinoilla ei juuri esiinny kilpailua niinkdan ydin-
tuotteen tai varsinaisten tuotteiden, vaan lahinna laajennettujen tuotteiden kes-
ken. Tama sopii myds mehutuotteisiin, joissa jokainen mehu tyydyttaa perustar-
peen, esimerkiksi janon, mutta todelliset erot tuotteiden kesken syntyvét niihin

liitettyjen mielikuvien perusteella.

Kotimaisuus on erittain tarkea mielikuvatekija varsinkin elintarvikkeissa. Suoma-
laisista 78 % pitaa tuotteen kotimaisuutta tarke&néd asiana (K-Instituutti 2009,
40). Esimerkki tuotteesta, jonka mielikuvaan on ladattu runsaasti kotimaista
symboliikkaa, on maito. Kevaalla 2010 eraat S-ryhman sisaiset osuuskaupat,
esimerkiksi Helsingissa toimiva HOK-Elanto, tiedottivat vaihtavansa Valion tuot-
taman maidon Ingmanin maitoon. Vaikka Ingman vakuutti maitonsa tulevan
suomalaistiloilta, yrityksen ruotsalainen omistajuus oli liian raskas mielikuvateki-

j& suomalaisille. Valion maidon puolesta syntyi kansanliike, jonka seurauksena
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osuuskaupat joutuivat ottamaan Valion tuottaman maidon takaisin valikoimiinsa.
(Korhonen 2010.)

3.2 Tuotteen elinkaarimalli

Tuotteen elinkaarimallin avulla kuvataan tuotteen myynti- ja tuottomaaria sina
aikana, jolloin tuote on markkinoilla (kuvio 2). Tuotteen varsinainen elinkaari
markkinoilla alkaa lanseerauksesta, koska kaikki kehiteltavat tuotteet eivat aina
paady markkinoille. Elinkaarimallin muut vaiheet ovat kasvu-, kypsyys- ja las-
kuvaihe. Tuotteen elinkaari paattyy siihen, kun tuote vedetaan markkinoilta.
Tuotekehitysvaiheessa, jota ei viela lasketa varsinaiseksi elinkaaren vaiheeksi,
muodostuu ainoastaan kuluja. (Kotler & Armstrong 2010, 297.) Lanseerausvai-
heessa tuotteen markkinointikustannukset ovat korkeita, koska tuotetta pitaa
tehda tunnetuksi. Menot ja investoinnit ovatkin usein korkeampia kuin tuotteesta
saadut tulot (Winer 2007, 54; Kotler & Armstrong 2010, 300). Elamankynnyk-
seksi, tai kriittiseksi pisteeksi, kutsutaan hetked, jolloin tuotteesta saatavat tuo-

tot ylittavat sen aikaansaamat menot (Rope 1999, 136-137).

myynti ja tuotot (€]
tuotekehitys- lanseeraus kasvu kypsyys lasku

vaihe /\

- _—-.-h- aika

menot ja investoinnit (£€)

Kuvio 2. Tuotteen elinkaari (Mantyneva 2002, 61; Kotler & Armstrong 2010,
297).
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Eri tuotteiden elinkaari voi olla hyvinkin erilainen. Jotkut tuotteet vedetaan
markkinoilta nopeasti, jotkut voivat uudelleenpositioinnin tai vahvan markkinoin-
nin ansiosta nousta laskuvaiheesta takaisin nousuvaiheeseen. (Groucutt 2005,
142-144; Kotler & Armstrong 2010, 297-298.) Elinkaarimalli on saanut kritiikkia
esimerkiksi siita, ettd sen muoto ja pituus vaihtelevat likkaa yksittaiseksi malliksi
ja tuotteesta pystyy harvoin kertomaan, missa elinkaaren vaiheessa se on. Voi
vaikuttaa, etta tuote olisi saavuttanut esimerkiksi kypsyysvaiheen, vaikka uusi
nousu olisi viela edessa. (Kotler 2003, 339.) Elinkaarimallia voidaan kayttaa
yrityksissa strategisena tyokaluna, mutta pitda muistaa, ettd sen muoto vaihte-

lee tuotteesta riippuen (Winer 2007, 53).

3.2.1 Elinkaarimallin soveltaminen

Tuotteen elinkaarimallia voidaan soveltaa myods esimerkiksi erilaisiin tyyleihin,
muotiin ja villityksiin, joiden elinkaaret poikkeavat paljon toisistaan. Esimerkiksi
tyylit ovat hetken pinnalla, jonka jalkeen niiden elinkaari kaantyy laskuun ja
mydhemmin taas nousuun. Muoti-ilmididen nousu taas voi olla hidasta, mutta
lasku nopeaa. Villityksille tyypillinen elinkaari on lyhyt nopean nousun ja laskun
elinkaari, jollaista noudatti Yhdysvalloissa esimerkiksi jo aiemmin mainittu karp-
paus. (Kotler & Armstrong 2010, 297-298.)

Tuotteen elinkaarimallia voidaan soveltaa myds tuoteryhmiin (Kotler & Arm-
strong 2010, 297; Winer 2007, 53). Tuoteryhmaksi voidaan katsoa esimerkiksi
saman valmistajan tuotesarja tai tietyltd ominaisuuksiltaan samankaltaiset tuot-
teet, kuten esimerkiksi luomutuotteet. Taulukossa 2 kuvataan tuoteryhman koon

ja kasvun muodostumista tuotteen elinkaaren eri vaiheissa.
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Taulukko 2. Elinkaarimalli tuoteryhman nakokulmasta (Kotler & Armstrong
2010, 297; Winer 2007, 53).

elinkaaren |lanseerausvaihe | kasvuvaihe |kypsyysvaihe | laskuvaihe
taso
tuoteryhman pieni keskikokoinen suuri keskikokoinen
koko
tuoteryhméan | matala-korkea korkea matala negatiivinen
kasvu

Mehutuoteryhmén lanseerausvaiheessa esimerkiksi makuvaihtoehtojen luku-
maara on yleensa pieni. Silloin rakennetaan tuoteryhman tunnettuutta samalla,
kun yksittaisten tuotteiden myynti voi olla vield pientd. Kasvuvaiheessa tuottei-
den lukumaara tuoteryhméssa kasvaa yleensa nopeasti, ja tuoteryhmassa ole-
via tuotteita korvataan vain vahan uusilla tuotteilla. Kypsyysvaiheessa tuote-
ryhma on saavuttanut sen pisteen, jolloin uutta tuotetta ei voida lanseerata tuo-
terynmaan ilman, ettd esimerkiksi kauppaketju pudottaisi valikoimistaan jonkin
toisen, samaan ryhmaan kuuluvan tuotteen. Tasséa vaiheessa voidaan paivittaa
tuoteportfoliota korvaamalla sarjassa esimerkiksi heikommin myyvid makuja
uusilla mauilla tai voidaan paivittda vanhojen tai olemassa olevien tuotteiden
resepteja. Elinkaaren laskuvaiheessa tuoteryhman koko pienenee vahitellen,
kun kannattamattomia tuotteita vedetd&n pois markkinoilta. (Winer 2007, 53-
57.)

Tuotteen elinkaarimallia voidaan soveltaa siis tuoteryhmiin ja tuotteisiin, mutta
myo6s brandeihin. Yleensa tuoteryhméperusteisessa elinkaaressa, jolloin tuot-
teet ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia, uusi teknologia korvaa olemassa
olevan tuoteryhméan. Muotivaikutukset voivat kuitenkin myos lyhentaa elinkaar-
ta. (Rope 2003, 44). Esimerkkeina teknologian kehittymisen tuloksista mehu-
maailmassa ovat muun muuassa uudet, luonnollisemmat ja sokeria vahakalori-
semmat makeutusaineet kuten steviakasvista valmistettu makeutusaine ja en-

tistd kehittyneemmaét maitohappobakteerit, joita lisataan terveytta ja ruoansula-
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tusta edistaviin mehutuotteisiin. Erilaisten smoothie-tuotteiden nopean yleisty-

misen taustalla taas voi olla muoti- ja trendivaikutuksia.

Brandeilla voi olla hyvinkin pitk& elinkaari. Esimerkiksi Coca-Cola, Reuters ja
TABASCO ovat yli satavuotiaita brandeja, joiden asema markkinoilla on edel-
leen vahva. (Kotler & Armstrong 2010, 297.) Suomalaisista mehubrandeista
esimerkiksi Trip, Mehukatti ja Marli Juissi ovat olleet markkinoilla jo vuosikym-

menia.

3.2.2 Lanseerausvaihe

Uuden tuotteen lanseerausvaihe saattaa kestaa pitkaan. Lanseerausvaiheessa
korostuu usein hinnoittelustrategioiden merkitys. Kermankuorintahinnoittelusta
(skimming) puhutaan, kun yritys menee markkinoille korkealla hinnalla keratak-
seen parhaan tuoton. Nain tuote ei ole hintansa takia jokaisen kuluttajan ulottu-
villa, mika voi nostaa tuotteen imagoa. Paivittdistavarakaupassa tata menetel-
maa voidaan hyodyntad esimerkiksi tarjoamalla mielikuviltaan laadukkaita tai
ainutlaatuisia terveystuotteita. (Winer 2007, 55.) Tuotetta myydaan tassa vai-
heessa yleensa innovaattorikuluttajille, joille hinnan sijaan tuotteen uutuusarvo

on tarkeé ostoperuste (Lahtinen & Isoviita 2001, 146).

Toinen, edelliselle hinnoittelustrategialle vastakohtainen strategia on penetraa-
tiohinnoittelu (penetration). Sita kayttaessaan yritys haluaa nopeasti ison mark-
kinaosuuden suurilla markkinoilla halvan hinnan avulla. Tavoitteena on pitda
kilpailijat loitolla, silla ensimmaisena markkinoilla olevalla on ns. ensimmaisen
toimijan etu (first-mover advantage). (Winer 2007, 55.) Toisaalta tallainen "tap-
postrategia” tarkoittaa myos omien tuottojen uhraamista pitkaksi ajaksi kilpaili-
joihin ndhden lyhyen ajan etumatkan kustannuksella (Kotler & Armstrong 2010,
300). Riskind on myds, ettd jotkut kuluttajat samaistavat alhaisen hinnan huo-
noon laatuun (Lahtinen & Isoviita 2001, 147). Uudet paivittaistavaratuotteet lan-

seerataan markkinoille yleensa edullisen hinnan avulla (Raatikainen 2004, 96).

Lanseerausvaiheessa tuotteen myynti kasvaa yleensd hitaasti. Kuluttaja on

saatava vakuuttuneeksi ja kokeilemaan uutta tuotetta, joten promootiokustan-
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nukset ovat korkeat. Lanseerausvaihe vaatii paljon markkinointipanostuksia,
kiinnostuksen heréattaminen vie rahaa, koska tuotetta on saatava kauppojen
hyllylle mielelladn mahdollisimman runsaasti. (Hill & O’Sullivan 2004, 192; Kot-
ler & Armstrong 2010, 300.) Esimerkiksi kilpailevan tuotteen hinnannosto tai sen
saatavuusongelmat voivat olla haastajalle sopiva paikka parantaa asemiaan,
silla kilpailevan tuotteen puuttuessa hyllysta kuluttaja on pakotettu miettimaan

vaihtoehtoja hanen aiemmin kayttamalleen tuotteelle (Pincott 2010, 10).

3.2.3 Kasvuvaihe

Jos tuote tyydyttaa markkinoita, se paéasee elinkaaressaan kasvuvaiheeseen
(Kotler & Armstrong 2010, 300). Silloin kuluttajat alkavat olla tietoisia tuotteen
olemassaolosta. Olipa tuote sitten markkinajohtaja tai haastaja, tarkeimmat
strategiset ratkaisut liittyvat tuotteen asemaan markkinoilla. Tuote voi taistella
osuutensa puolesta tai luovuttaa, jos kilpailijat ovat yksinkertaisesti liian vahvo-
ja. (Winer 2007, 56.) Kasvuvaiheessa myos tuotantomaarat kasvavat, joten yri-
tyksella voi olla varaa hinnanalennuksiin, mikd mahdollistaa markkinaosuuden
kasvattamisen. Elinkaaren kasvuvaiheessa markkinaosuuden kasvattaminen
onkin markkinoinnin tarkein tehtava. (Hill & O’Sullivan 2004, 192; Kotler & Arm-
strong 2010, 301.) Kasvuvaiheessa perinteisen tuotteen ymparille kannattaa

tarjota myos erilaisia lisdpalveluita (Kotler & Armstrong 2010, 300).

Elinkaaren todellisen vaiheen maarittely voi olla hankalaa. Mikéali tuotteen myyn-
timaara kasvaa ja asiakastarpeet ja markkinat muuttuvat usein, myos tuotteen
markkinat ovat kasvussa. Myds kilpailijoiden maaran lisdantyminen on merkki
kokonaismarkkinoiden kasvusta. Vaikka oman tuotteen myynti olisikin heikkoa,
silla voi silti olla potentiaalia saavuttaa markkinoiden mukainen kasvu esimer-
kiksi tuotekehityksen avulla. Vakaammilla markkinoilla markkinakysynta vaihte-
lee l&hinnd& suhdanteiden mukaan eikd markkinaosuuksissa tapahdu nopeita
muutoksia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 63.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sami Nurmi



27

Kasvuvaiheessa yrityksella on itse asiassa useita strategisia mahdollisuuksia
riippuen siitd, kuinka vahvoja toimijoita alalla on ja onko yritys alansa markkina-
johtaja vai haastaja. Haastaja-asemassa yritys voi joko vetdytya nopeasti ja
samalla kehittdd uusilla ominaisuuksilla paivitetyn tuotteen, jolla voi olla edes-
saan parempi ja pidempi tulevaisuus kuin senhetkisella markkinajohtajalla.
Myds markkinajohtajan kannattaa tehda jatkuvaa tuotekehitysta sailyttaakseen
asemansa. Yksi mahdollisuus on myds imitoida markkinajohtajaa ja tarjota sita
vastaavaa tuotetta halvemmalla. Riskialtein tapa on yrittda edetd harppauksin,
esimerkiksi erittdin voimakkaalla markkinoinnilla ja kilpailijaan verrattuna identti-
sella tuotteella. (Winer 2007, 57.) Kotler & Armstrong (2010, 301) kehottavat
kuitenkin maltillisuuteen promootiokustannusten nostamisessa elinkaaren kas-

vuvaiheessa.

3.2.4 Kypsyys- ja laskuvaihe

Tuotteen kypsyysvaihe on yleensd pidempi kuin elinkaaren aikaisemmat vai-
heet. Kypsyysvaiheessa tuotteen myynti saavuttaa huippunsa. (Kotler & Arm-
strong 2010, 301.) Jos markkinat ovat edelleen kannattavat, kilpailu tuotteiden
kesken on todennakoisesti kovaa. Yksi mahdollinen vaihtoehto on talléin pyrkia
tuotteen kayttétineyden nostamiseen. (Groucutt 2005, 201.) Yritys voi mainon-
nalla muistuttaa kuluttajia tuotteen eroista kilpailijoiden tuotteisiin nédhden ja
myynninedistamiselld kannustaa kuluttajia vaihtamaan kilpailijoiden tuotteesta
sen omaan tuotteeseensa (Kotler & Armstrong 2010, 303). Tuotteen kypsyys-
vaiheessa myynti on tasoittunut ja uusien asiakkaiden tai segmenttien I0ytami-
nen on hankalaa. Strategiat ovat pitkalti samanlaisia kuin kasvuvaiheessa. (Wi-
ner 2007, 56.)

Elinkaaren laskuvaiheessa tuotteen myynti laskee ja tuotot vahenevat (Groucutt
2005, 201; Kotler & Armstrong 2010; 303). Markkinointikustannukset taytyy mi-
nimoida ja tuoteportfoliota jarkeistdd luopumalla tuotteesta, varsinkin jos sen
kannattavuus on huono (Hill & O’Sullivan 2004, 192; Lindroos & Lohivesi 2010,

234). Yritys voi pyrkia eroon tuotteesta nopeasti esimerkiksi laskemalla sen hin-
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taa ja yrittdmalla myyda se eteenpain toiselle yritykselle. Elinkaaren laskuvaihe
saattaa johtua kilpailijoiden menestyksesta tai muuttuneista trendeisté ja tekno-
logiasta. (Kotler & Armstrong 2010, 302-303.) Kilpailevien tuotteiden vetaydyt-
tya markkinoilta tuotteelle voi avautua kuitenkin myds uusi mahdollisuus, jos
viimeiset, uskollisimmat asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta entista
korkeampaa hintaa (Winer 2007, 56-57).

3.3 Markkinoinnin muut kilpailukeinot

Tuotteen ohella muut markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot ovat hinta, saata-
vuus ja viestinta. Naiden kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan 4P:n malliksi
(product, price, place, promotion). Mallia kohtaan on esitetty kuitenkin kritiikki&,
koska sen sanotaan jattavan huomiotta monia tarkeita kilpailukeinoja. (Kotler &
Armstrong 2010, 76—77.) Esimerkiksi Lahtinen ja Isoviita (2001, 13) ovat esitta-
neet 7P:n mallin, jossa mukana on myos asiakaspalvelu, henkil6sto ja suhde-
verkostot. Yritys itse paattaa kayttamansa kilpailukeinot ja yhdesséa ne muodos-
tavat markkinointimixin, jota toteuttamalla yrityksen on tarkoitus saavuttaa

markkinoinnilliset tavoitteensa. (Laitinen 2007,356).

Kaytettavien kilpailukeinojen pitéaa olla keskenaan yhteensopivia (Laitinen 2007,
256). Esimerkiksi mehutuotteen hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta ovat
osaltaan luomassa tuotemielikuvaa: Stockmannilla myydééan perusmehujen li-
saksi kallimpia ja ominaisuuksiltaan ainutlaatuisempia mehutuotteita kuin Pris-
massa. Koko kansalle suunnattujen mehutuotteiden markkinointiviestinta taas ei
voi olla lilan radikaalia, eli sellaista, etta tietyt kuluttajat voisivat provosoitua sii-

ta.

4P-kilpailukeinomallia voidaan tarkastella myds kuluttajan nakokulmasta (tau-
lukko 3). Tata mallia voidaan kutsua 4C-malliksi.
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Taulukko 3. Kilpailukeinot myyjan ja kuluttajan né&kdkulmasta (Kotler & Arm-

strong 2010, 77).

Markkinoinnin kilpailukeinot myyjan

nakokulmasta = 4P:ta

Markkinoinnin kilpailukeinot kuluttajan

nakokulmasta = 4C:ta

Product / Tuote Costumer Solution / Asiakkaan ratkai-
su ongelmaan
Price / Hinta Costumer Cost / Asiakkaan kustan-

nukset

Place / Saatavuus

Convenience / Ostamisen helppous

Promotion / Markkinointiviestinta

Communication / Viestinta

4C-mallin avulla voidaan arvioida, vastaako kuluttaja myyjan kayttamaan kilpai-

lukeinoon halutulla tavalla. Kuluttajat ovat kiinnostuneita hinnan liséaksi esimer-

kiksi tuotteen kayttamisen ja havittamisen helppoudesta. He haluavat vuorovai-

kutteista viestintdd ostajan, myyjan ja tavarantoimittajan kesken ja odottavat

tuotteen olevan heidan saatavillaan mahdollisimman helposti ja nopeasti. (Kot-

ler & Armstrong 2010, 77.) Erilaisten kuluttajatyyppien voidaan 4C-mallin perus-

teella kuvitella muodostavan oman “kulutusmixinsa” markkinointimixin tavoin.
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4 MYYMALAMARKKINOINTI MYYNNIN TEHOSTAJANA

4.1 Suomalaiset kuluttajatyypit ja ostopaikan valinta

Koska asiakkaan tehtdvana ostopaikalla on nimenomaan ostosten tekeminen,
myymalamarkkinoinnin taytyy pystyad herattamaan asiakkaan valiton huomio
ostopaatoksen synnyttamiseksi tai sen muuttamiseksi. Tarkeaa on tuntea erilai-
set kuluttajatyypit ja se, milla kriteereilla he valitsevat ostopaikkansa, jotta myy-
malamarkkinointiin kohdistuvia panoksia voidaan kohdentaa oikein. Lisaksi
myymalamarkkinoinnin pitd& olla nakyvaa, jotta shopperin, tuotteen ostajan,

huomio kiinnittyy siihen.

Pitkaahon ym. tutkimuksessa (2005) muodostettiin erilaisia kuluttajatyyppeja
ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden mukaan. Kyseisessa tutkimuksessa
kuluttajilta kysyttiin, mitka ovat heille tarkeita ostopaikan valintakriteereita (esi-
merkiksi asiantunteva henkilokunta, nopea ostosmatka, ilmainen pysakointi
yms.). Valintakriteereiden perusteella maariteltiin erilaisia kuluttajatyyppeja, joita
vertailtiin edelleen erilaisiin sosiodemografisiin tekijoihin. Vastaajina tutkimuk-
sessa olivat useimmin kotitaloutensa paivittaistavaraostoja tekevat henkilot eli
shopperit. Vaikka tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti ostopaikan valintakritee-
reitd, eika niinkaan ostopaikalla erilaisiin tuotevalintoihin vaikuttavia tekij6ita,
voidaan tuloksista hahmotella kuitenkin my6s tuotevalintakriteereita. Esimerkiksi
hintataso ja nopeus ovat esimerkkikriteereita, jotka vaikuttavat myoés yksittaisiin
tuotevalintoihin (ks. esim. Coriolis Research 2004, 13; Uusitalo 2011, 20-22).
Pitkdahon ym. tutkimustulosten mukaiset erilaiset kuluttajatyypit ja heidan osto-

paikkojensa valintakriteerit iimenevéat kuviosta 3.
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LAATUTIETOISET
MUKAVULUDEN-
HALLISET

N

F1 F2 F3
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SOSIAALISET
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/|
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KIIREISET
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/ N\

F4 F1 F2 F3 F4

Fa F1

F2 F3 F4

F1= Laatu, valikoima
ja vithtyisyys

F2= Pysikdinti, hinta
ja perhe

F3=Nopeus,
tehoklams
F4=Sosiaalisuns,
julkiset
litkennevhteydet

Kuvio 3. Suomalaiset paivittaistavarakaupan kuluttajatyypit (Pitkdaho ym. 2007,

18).

Kiireettomille ja kontaktihakuisille kuluttajille selkeasti tarkeimpia asioita ostok-

silla kaytaessa ovat hyvat julkiset liikenneyhteydet ja kauppamatkan sosiaalinen

ulottuvuus (esimerkiksi tuttujen tai henkilokunnan tapaaminen). Kiireettomat ja

kontaktihakuiset kuluttajat suuntavat useimmin valintamyymaldihin, tosin arkisin

l&hes yhtd usein myds hypermarketit ja suuret supermarketit ovat heidan kayt-

tamiaan ostopaikkoja (Pitkdaho ym. 2007, 17-19, 33). Liitteessa 2 eritellaan tar-

kemmin jokaisen kuluttajatyypin ensisijaiset ostopaikat arkisin ja viikonloppuisin.
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Laatu- ja hintatietoisia kuluttajia on paivittdistavarakaupoissa viikonloppuisin
huomattavasti enemméan kuin arkipaivisin. He arvostavat ostopaikassaan tuot-
teiden korkeaa laatua, monipuolista valikoimaa, palvelua ja ostopaikan viihtyi-
syytta. Heille ei ole tarke&a ostoprosessin nopeus tai sijainti, vaan esimerkiksi
pysakoinnin helppous. He suuntaavatkin ostosmatkansa usein hypermarkettei-
hin. (Pitkdaho ym. 2007, 17-19, 33.)

Laatutietoiset ja mukavuudenhaluiset kuluttajat haluavat suoriutua ostoksistaan
ripeéasti ja helposti, joten he asioivat usein lahella kotiaan ja haluavat 16ytaa et-
simansa tuotteen kaupasta nopeasti. Tama ryhmé haluaa myds asiantuntevaa
palvelua ja arvostaa seka laatua etta viihtyisda ostoymparistéa, mutta oheispal-
velut ja hinta eivat ole talle rynmalle tarkeita asioita. Laatutietoiset ja mukavuu-
denhaluiset ovat ainoita kuluttajia, jotka suosivat paivittaistavaraostoksissa ta-
varataloja, valintamyymaldita ja suuria supermarketteja hypermarketteja enem-
man. (Pitkdaho ym. 2007, 17-19, 33.)

Vaativat ja sosiaaliset kuluttajat ovat vaativia kaikkien ominaisuuksien suhteen,
vaikka viikonloppuna kaupassakaynnin nopeuden ja tehokkuuden merkitys va-
henee. He kokevat paivittdistavaraostokset itsessaan ohjelmana: kauppaan tul-
laan tuotteiden ja palvelun lisdksi viihtymaan ja tapaamaan tuttuja. Ryhma ar-
vostaa myds muita ryhmia enemman hyvia linja-autoyhteyksia, vaikkakin hyvat
pysakointimahdollisuudet ovat heille vield tarkedmpid. He tekevat ostoksensa
muita ryhmi& useammin suurissa supermarketeissa, vaikka hypermarketit ovat
my0s tassa ryhmassa hieman suuria supermarketteja suositumpia ostopaikkoja.
(Pitkdaho ym. 2007, 17-19, 33.)

Hintatietoiset ja kiireiset kuluttajat arvostavat halpoja hintoja ja oheispalveluita,
eivatka he halua kuluttaa aikaansa esimerkiksi pysakaointipaikan etsimiseen. He
arvostavat muita kuluttajatyyppejd vahemman palvelua, tuotteita ja viihtyisyytta.
Hintatietoiset ja kiireiset kuluttajat asioivat yleensa hypermarketeissa, varsinkin
viikonloppuisin. (Pitkdaho ym. 2007, 17-19, 33.)

Se, kuinka suuri osa arjen ja viikonlopun kuluttajista kuuluu edellda mainittuihin

kuluttajatyyppeihin, on eritelty kuviossa 4.
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W Kiireettdm &t kontaktihakuiset W Laatu- ja hintatietoiset
W Lagtutietoiset mukavuudenhaluiset BV aativat sosiaaliset

B Hintatietoiset kiireiset

Arki Viikonloppu

Kuvio 4. Eri kuluttajatyyppien osuudet arjen ja viikonlopun kuluttajista (Pitkdaho
ym. 2007, 18).

Hintatietoiset kiireiset ovat arjen kuluttajatyypeista selkeasti suurin ryhma. Kii-
reettdmat kontaktihakuiset ovat taas seké arkena etta vilkkonloppuna pienin
ryhma. Ryhmien vélilla on myds siirtymia arjen ja viikonlopun valilla. Suurin siir-
tyma on arjen hintatietoisten ja kiireisten kuluttajien muuttuminen viikonloppuna
laatu- ja hintatietoisiksi kuluttajiksi. (Pitk&aho ym. 2007, 26.)

Viikonpaivien lisaksi myos vuodenajalla on ostosten tekemisessa suuri merkitys
(Lucas 2010, 19). Mehukaupan selkein sesonki on kesa, jolloin virvokkeita kulu-
tetaan talvea enemman. Liséksi erilaiset sesonkituotteet, kuten glogit ja simat,
ovat myynnissa yleensa vain tiettyyn aikaan vuodesta. Esimerkiksi mustaheruk-
kamehun sesonki taas on syksyn flunssakautena.

4.2 Kuluttajan sitoutumisen vaikutus ostokayttaytymiseen

Kuluttajan ostokayttdytyminen riippuu ostettavasta tuotteesta. Tuoteryhmassa
voi olla pienia tai suuria eroja myytavien brandien valilla ja tuotteen hankinta voi
olla tarkoin harkittua tai vastakohtaisesti jopa spontaania. Tuotteeseen sitoutu-

misella tarkoitetaan tuotteen merkityksellisyytta kuluttajalle. Korkean sitoutumi-
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sen tuotteen ostaminen vaatii paljon valmistautumista, koska tuote voi olla esi-
merkiksi kallis tai vaikeasti saatavilla. Matalan sitoutumisen tuotteissa taas vali-
taan useimmiten halvin tai helpoiten saatavilla oleva vaihtoehto. (Kotler &
Armstrong 2010, 176-177; Vuokko 2003, 32.) Taulukko 4 osoittaa sitoutumisen

ja brandien vélisten erojen mukaisia ostokayttaytymismalleja.

Taulukko 4. Tuotteeseen sitoutuneisuus (Kotler & Armstrong 2010, 176-177).

Korkea sitoutuminen Matala sitoutuminen
Merkittavia eroja brandi- Kompleksinen osto- Vaihtoehtoja etsiva os-
en valilla kayttaytyminen tokayttaytyminen
Pienia eroja brandien Epavarmuutta valttava Totuttu ostokayttayty-
valilla ostokayttaytyminen minen

Kompleksista ostokayttaytymista aiheuttavat eniten ostokset, jotka ovat kalliita,
kertovat paljon kuluttajasta tai joita hankitaan harvoin. Téallaisia tuotteita ovat
esimerkiksi autot, lenkkitossut ja onnittelukortit, mutta myds esimerkiksi valipalat
ja oluet, joiden tuoteryhmissa brandeilla on selvia eroja. Vakuutukset,
luottokortit ja matot taas ovat esimerkkeja tuoteryhmista, joiden brandierot ovat
pienia, mutta joiden ostaminen vaatii muuten harkintaa. (Chaudhuri 2006, 60-
61; Kotler & Armstrong 2010, 176.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen on totuttua, kun erot brandien valilla ovat
korkeintaan pienia eika sitoutuminen tuotteeseen ole korkea. Naille tuotteille on
tarkeaa saada nakyvyytta vakuuttelun sijaan. Kuluttaja ei valttdmatta arvioi
tallaista tuotetta edes kayttdessddn sitd. Kuluttajan ostokayttaytymiseen
voidaan vaikuttaa jattamalla haneen esimerkiksi huomaamattomia ja visuaalisia
muistijalkid esimerkiksi televisiomainonnalla. (Chauduri 2006, 61-62; Kotler &
Armstrong 2010, 176-177.)
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Vaihtoehtoja etsiva ostokayttaytyminen on tyypillista silloin, kun brandien valilla
on merkittavid eroja, mutta kuluttaja ei ole kovinkaan sitoutunut tuotteen
ostamiseen. Tama altistaa kokeiluille, jonka aikana kuluttaja vasta muodostaa
kasityksensa brandista. Tassa tilanteessa tapahtuukin eniten bréndinvaihtoa,
brand switchingia. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi murot ja keksit, mutta
mya0s virvoitusjuomat. (Chauduri 2005, 60—61; Kotler & Armstrong 2010, 177.)

Mehutuotteiden, kuten muidenkin elintarvikkeiden ostamisessa voidaan nahda
eniten vaihtoehtoja etsivaa ja totuttua ostokayttaytymista. Tasta syystad néihin
ostokayttaytymisen muotoihin kiinnitetddn myaos tassa tydssa erityistd huomiota.
Eroja on ainoastaan siind, suhtautuuko kuluttaja tuotteeseen rationaalisesti eli
jarkiperusteisesti, vai emotionaalisesti eli tunneperusteisesti.
Tuoteinformaatiolla on suuri merkitys varsinkin rationaalisissa ostopaatoksissa,
jolloin markkinoijan pitéisi saada kyseinen tuote kuluttajan rutiinivalinnaksi.
Kylmamehuista rationaalisen ostopaatbksen tuotteisiin voidaan paatella
kuuluvan esimerkiksi maitohappobakteereita sisaltavat tuotteet. Myyntitydlla
taas on suuri merkitys ostoissa, jotka tehdaan pitkalti tunneperusteisesti. Naita
ostoja voidaan kutsua myos herateostoiksi. Tyypillisid herateostotuotteita ovat
esimerkiksi makeiset. Kylmamehutuotteista tallaisia tuotteita voivat olla
esimerkiksi annosmehut tai hieman keskimaaraista kallimmat tuotteet, joita ei

osteta sdanndllisesti. (Havumaki & Jaranka 2006, 152-153.)

4.3 Kauppaketjujen ja tavarantoimittajien suhde

Tavarantoimittajien ja kauppaketjujen yhteistydon merkitys ilmenee ostotapahtu-
man vaiheiden kautta. TNS Gallupin Retail & Shopper —tutkimuksesta vastaava
Lemon on kiteyttanyt ostotapahtuman viiteen vaiheeseen:

ostajan saaminen myymalaan

tuotekategorian valinta

tuotteen valinta

tuotteen ostaminen

brandilupauksen tarjoaminen ja lunastaminen (Heikkinen 2009).
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Siind, missa ostajan saaminen itse myymaldan on ensisijaisesti kaupan vastuul-
la, on brandilupauksen tarjoaminen ja lunastaminen tuotteen valmistajan tehta-
va. Loput kolme ostotapahtuman vaihetta pitdd kuitenkin hoitaa yhteistyona.
Yhteistyon yhtend osa-alueena taytyy huomioida my6és myymala-, eli shopper-
markkinointi, jolla tarkoitetaan tuotteen ostajiin eli shoppereihin kohdistuvaa
markkinointia. Yhteistyon tavoitteena on, ettd hyotya saavat paitsi seka valmis-
taja ettéa kauppa, niin myos kuluttaja, jonka ostaminen tehdaan mahdollisimman
helpoksi. Taméa lisda myos asiakkaan elaméanmittaista uskollisuutta ja antaa
samalla kaupalle tietoa siitd, miksi kotitalouteen ostetaan juuri tiettyja tuotteita.
(Heikkinen 2009; Nitzberg 2010, 153-154.)

Tuotteen kuluttaja ja shopper ovat usein eri henkiloitd: esimerkiksi perheen aiti
vastaa usein paivittaistavaroiden ostamisesta, vaikka kaikki perheenjasenet
kuluttaisivatkin niitd. Myymalamarkkinointi on ollut viime vuosina kovassa kas-
vussa ja sen osuus esimerkiksi Raision elintarvikeyksikon markkinointikuluista
oli vuonna 2009 jo noin 40 % (Vihma 2009).

Myos kauppa tekee rahaa myymalamarkkinoinnilla. Tavarantoimittajat maksa-
vat kaupalle toimenpiteistd, esimerkiksi tuotteen myynnista hyllynpaadyssa tai
tarjouskampanjassa (Maki 2011). S-ryhma on esimerkiksi poistanut kaupoistaan
panimoiden kylmakaapit ja siirtynyt taysin omiin kalusteisiinsa. Kauppa saa nain

koko tilan lattiasta kattoon myymalamarkkinoinnin kayttoon. (Vihma 2007.)

Suomessa kauppaketjujen ja tavarantoimittajien yhteisty® on ollut jo pitkdan
muutakin kuin perinteisia hintaneuvotteluja. K-ryhmé&n noin 2000 tavarantoimit-
tajasta 10 % tuo 90 % myynnistd. Seka K-ryhma etta myds S-ryhmé antavat
rajoitetusti asiakastietoa erityisesti tarkeimmille tavarantoimittajilleen. (Vihma
2007.) Vaikka kauppaketjut ostavat tuotteet nykyddn suurimmaksi osaksi keski-
tetysti, etenkin K-ryhman ruokakaupoissa myyntiedustajat toimivat usein edel-
leen ensimmaisend kontaktina tavarantoimittajan ja myymalan valilla. He huo-
lehtivat usein myo6s tuotteiden esillepanosta ja omalta osaltaan siis myés myy-

malamarkkinoinnista. (Vihma 2009.)
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Paivittaistavarakaupoissa erilaisten myymalamarkkinointimateriaalien, esimer-
kiksi julisteiden ja standien, rajoituksista paattada kauppa. Valmistajan kannalta
K-rynmassa onkin kauppiasvetoisuutensa takia paremmat mahdollisuudet to-
teuttaa tavarantoimittajan omia ideoita kuin tiukemmin ketjuohjatussa S-
ryhmassa. (Reen 2011, 36.)

Siind, missa S-ryhma tavoittelee keskivertokuluttajia K-ryhmaa tiukemmalla ket-
juvalikoimalla, K-ryhma tarjoaa aktiivisesti uusia ruokaratkaisuja ja vaihtuvia
tarjouksia. K-ryhman valikoimissa on paljon esimerkiksi paikallisia tuotteita, ja
Ruokakesko kannustaa kauppiaita liséamaan niiden osuutta valikoimissa edel-
leen. Ketjuvalikoiman osuus on K-kaupoissa korkeintaan 80 %, kun taas S-
ryhméan myymaldissa ketjuvalikoiman osuus on noin 90 %. Asiakastietoa hyo6-
dyntamalla kauppaketjut ovatkin alkaneet erilaistua. (Vihma 2007; Vihma 2009.)

Tavarantoimittajien nakékulmasta myds uutuustuotteiden saaminen valikoimiin
on hankalaa, koska kilpailu hyllytilasta on kovaa. Yli tuhannesta uutuustuottees-
ta on vuoden kuluttua lanseerauksesta jaljella enaa vain noin 100. (Vihma
2007.) Suuristakaan tuotelanseerauksista ei tule kovin usein pitkdkestoisia.
Tasta esimerkki on HK:n useilla TV-toistoilla vuonna 2007 lanseeraama Ehta —

tuoteperhe, joka havisi kaupoista nopeasti (Jauhiainen 2007).

Vahittaiskaupan paatdsvallan voi siis sanoa kasvaneen tarjonnan lisdénnyttya.
Esimerkkina tasta on tapaus, jossa Ruotsin suurin paivittaistavaratoimija ICA
paatti pudottaa 1,5 litran Coca-Cola, Sprite ja Fanta —pullot valikoimistaan juo-
mayhtid Coca-Colan kanssa syntyneiden hintaerimielisyyksien vuoksi. (Talous-
sanomat 2011.) Edes maailman tunnetuimmat bréndit eivat siis ole enaéa vahit-

taiskaupalle korvaamattomia.
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4.4 Myymalamarkkinointi osana integroitua markkinointiviestintaa

Myymalamarkkinointi luetaan usein osaksi markkinointiviestintad, joka voi vai-

kuttaa kuluttajaan kolmella vaikutustasolla, el

- kognitiivisella tietotasolla
- affektiivisella tunnetasolla

- konatiivisella toimintatasolla (Tellis 2004, 44).

Kuluttajat voidaan tavoittaa ja heidan vaikutustasoihinsa vaikuttaa viestimalla eri
medioissa eri tavoin. Viestinta voi olla kognitiivista, jos se pyrkii vaikuttamaan
vastaanottajansa ajatusten tasolla, parantaa tuotteen tunnettuutta tai muista-
mista. Affektiivisella viestinnalla pyritaan vaikuttamaan vastaanottajan mielipi-
teisiin tai asenteisiin. Konatiivinen viestinta taas pyrkii vaikuttamaan vastaanot-
tajan nopeaan ostopaatokseen. (Tellis 2004, 44.) Myymalamarkkinoinnin voi-
daankin ajatella olevan ensisijaisesti konatiivista, ostopaatokseen rohkaisevaa

markkinointiviestintaa.

Media on mika tahansa valine, jonka kautta brandi puhuu kuluttajalle (Kotler &
Armstrong 2010, 430). Vaikka myymala on ensisijaisesti asiakkaalle paikka,
josta tuote hankintaan, on se myds media, jolla on muiden medioiden tapaan
muotonsa, yleisonsa ja sisaltonsa (Lucas 2010, 18). Myymalamarkkinoinnin
voidaan ajatella olevan mediamarkkinointia, jota sekd kauppa etta tuotteen val-

mistaja tekevét, ja jota voidaan tehda eri tavoin. (Nitzberg 2010, 153-154.)

Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti henkilokohtaiseen myyntitybhén, mai-
nontaan, myynninedistamiseen ja suhdetoimintaan (Havuméki & Jaranka 2006,
152). Suuret mainostajat kayttavat usein myymalaa ensisijaisesti tukimediana.
Sen tavoitteena on saavuttaa ne potentiaaliset asiakkaat, joita ei muulla mark-
kinointiviestinnalla ole tavoitettu. Myymalamarkkinoinnilla voi olla kuitenkin
myds viestia vahvistava ja siitd muistuttava merkitys. (Belch & Belch 2001, 438-
439.) Paivittdistavarakaupassa myymalamarkkinointi on useimmiten mainontaa
tai myynninedistamista. Maistatuksissa ja tapahtumissa myymalamarkkinointi

voi olla osittain myds myyntityota. (Méki 2011). Myymalamarkkinointi voidaankin
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jakaa ensisijaisesti markkinointiviestinnan osa-alueiden mukaan myymala-

mainontaan ja myymalapromootioihin.

Kun kuluttaja saapuu ostopaikalle, hanella on tietty mieliala ja ostotavoite, jonka
vuoksi han on valinnut kyseisen ostopaikan. Hanelle on jo muodostunut kuva
erilaisista brandeistd esimerkiksi mainosten, kuulopuheiden ja omien henkil6-
kohtaisten kokemustensa mukaan. (Pincott 2010, 10.) Jos myymalamainonta
eroaa tuotteen muusta, kaupan ulkopuolisesta mainonnasta, on kuluttajan vas-
taanottama viesti tuotteesta ja sen tarjoamista eduista epaselva. Integroidun
markkinointiviestinnan perusajatus on yhtendinen ja koordinoitu markkinointi-
viestinta kaikilla markkinointiviestinnan osa-alueilla. (Belch & Belch 2001, 11-12;
Kotler & Armstrong 2010, 429.)

4.5 Myymalamarkkinoinnin muodot ja suunnittelu

Myymala tai muu ostospaikka on ainoa media, jossa markkinointiviestinnan
kohtaa myds muut markkinoinnin 4P-mallin kilpailukeinot: tuote, hinta ja saata-
vuus. Kaikki myymalassa tapahtuva viestintd on myymalaviestintdd ja markki-
nointiviestinnan lisdksi myés muut markkinointimixin osa-alueet voidaan laskea
myymalamarkkinoinnissa kaytettaviksi kilpailukeinoiksi. Myymalamarkkinoinnin
on hyva varsinkin markkinointiviestinnan nakoékulmasta osallistaa asiakkaita.
Vanhojen ideoiden toistamista taas kannattaa valttdd. (Pixmill Group 2012.)

Myymalamarkkinointikeinot voidaan jakaa 4P:n mallin mukaan seuraavasti:

Tuote (product): pakkaus, koko, muoto, vari, materiaali, pakkauksen viestit ja gra-
fiikka
Hinta (price): tarjoukset (alennukset tai nipputarjoukset), hintalaput, kupongit

Saatavuus (place): hyllynpaadyt, kaytavat, myyntitelineet, valaistus, erikoisesitte-

lyiden sijoittelu

Markkinointiviestintd (promotion): erikoisesittelyt, pakkauspromootiot, myymala-

promootiot, promootioviestintd, myymala-tv, lattiatarrat, ostoskarrymainonta.

Tuotepakkaus on yksi tarkeimmistd myymalamarkkinoinnin osista. Kuluttajan

nakdkulmasta tuote on ratkaisu hdnen ongelmaansa ja pakkaus tuotteen osana
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siten myds osa tata ratkaisua. (Kotler & Armstrong 2011, 77). Pakkauksen avul-
la tuote erottuu hyllysta ja se luo mielikuvia varsinaisesta tuotteesta. Jos uuden
tuotteen pakkaus on toimiva ja herattdd kuluttajan huomion, tdma pystyy arvi-
oimaan varsinaisen tuotteen vasta rauhassa kotona ostopaatoksen jalkeen.
(M&ki 2011). Pakkauksen voidaankin ajatella olevan erityisesti laatutietoiselle ja

kiireiselle kuluttajalle tarked myymalamarkkinoinnin keino.

Suomessa kylmastd myytavien mehutuotteiden pakkauksissa toistuvat usein
samat elementit: hedelmét, virtaava tai tippuva mehu ja kirkkaat varit. Suurin
osa pakkauksista on kartonkipakkauksia ja pakkausvalmistajat seka -mallit ovat
usein samoja. Tasta syysta pakkauksella erottautuminen hyllystd on hankalaa
ja se voikin varitykseltddn hukkua helposti massaan. Tropicana-, Pascual-, In-
nocenti- ja Bramhults-tuoteperheissa on valikoimissa pulloja, jotka erottautuvat
hyllyssé samanlaisista kartonkipakkauksista jo pelkalla muodollaan. Espanjassa

suurin osa mehutuotteista myydaan eri tavalla muotoiluissa pulloissa.

Tuotteen mukana kuluttajalle voi tarjota myods kylkidista eli kaupanpaallista. Tal-
I6in kyseessa on toinen tuote, joka jollain tavalla liittyy markkinoitavaan tuottee-
seen. (Maki 2011.) Tuotetta ei kuitenkaan saa markkinoida kaupanpaallisen
avulla, vaan markkinoinnin kohteena pitaa olla ensisijaisesti myytava tuote (Ku-
luttajavirasto 2012). Viime aikoina mehutuotteiden kylkidisia ovat olleet esimer-
kiksi kylmakassit, joilla helposti pilaantuvat kylmdmehut on mahdollista saada
kuljetettua kylméana kotiin asti. Kylkiaiset rohkaisevat mielenkiintoisen ja uuden
pakkauksen tavoin kuluttajaa kokeilemaan uutta tuotetta, ja usein madaltavat

hintatietoisempien kuluttajien kynnysta ostaa keskivertoa kalliimpi tuote.

Hinta on monelle kuluttajalle tarked ostopaatoskriteeri. Erilaisia hintakampanjoi-
ta voidaan toteuttaa myymalassa monin eri tavoin. Kampanjat voivat perustua
esimerkiksi maaréalennuksiin tai tarjouksiin tuotteissa, joissa tehdaan usein
suunnittelemattomia herateostoksia. (Havumaki & Jaranka 2006, 150). Esimer-
kiksi K-rynman ketjut mainostavat jatkuvasti Plussa-tarjoustuotteita. Kuluttaja
saa talloin K-Plussakortilla alennusta tuotteen normaalihinnasta (kuva 1). Val-
mistajalle tuotteen paddseminen Yhteisplussan kaltaiseen kampanjaan yleensa

maksaa, mutta samalla se lisdd seké tuotteen tunnettuutta ettd menekkia. Tar-
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jouksista kerrotaan erilaisten myyntipaikka-, eli POP-materiaalien (Point of Pur-
chase) avulla, joista nakyvimpid ovat esimerkiksi tarjouksista kertovat hintalaput

ja mainokset.

VALIO
] corvmaner . = TAYSMEHUT JA
- HEDELMATARHAMEHUT 1 L
| exrna | 1,49 €
tik
[ manxer H i s 1
b =y Buovive
] soepmancer -14-28 %

Etu K-Plussa-kortilla

Tarjous voimassa 02.08 - 5.9.2012
Kuva 1. Esimerkki kylmdmehun K-Plussatarjouksesta.

Tuotteen nakyvyyden kannalta tarkedd on myos tuotteella oleva hyllytila. Kyl-
mamehuissa tuotteet voivat kaupasta riippuen olla myynnissé joko rullakoissa,
ns. maitolaatikoissa tai hyllytettyina. Varsinkin rullakko- ja laatikkopaikat on piir-
retty yleensa hyllykarttoihin, jotka kertovat jokaisen tuotteen sijainnin ja luku-
maaran hyllyssa. Ns. volyymituotteet, jotka myyvat eniten, sijoitetaan usein
myyntiin rullakoina tai laatikoina helpon hyllytettavyytensa ja maaransa vuoksi.
Myds tarjoustuotteille pitda raivata aina normaalimyyntid enemman tilaa. Kun

tuotetta on myynnisséa enemman, saa se myods helpommin asiakkaan huomion.

Kylméahyllyissa hyllykarttojen merkitys on kuitenkin [ampimia mehuhyllyja pie-
nempi, koska kaytettavaa tilaa on niita vahemman, kilpailu tilasta brandien kes-
ken on kovempaa ja myyntiajat lyhyemmat. Myos tuotteiden vaihtuvuus kylma-
hyllyissa on lampimia mehuhyllyjd suurempia, ja kauppa joutuu usein tekemaan
kompromisseja esimerkiksi varastotilanteen mukaan. (Maki 2011.) Useat kyl-

mamehubrandit, kuten esimerkiksi Tropicana ja BrAmhults kayttavat kylméahyl-
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lyissa ns. hyllyvaraajia, muovisia kiskoja, joiden avulla yritetd&n estaa kilpailijan

tunkeutuminen omaan hyllytilaan.

Lampiméasta myytaville mehutuotteille on tarjolla kylmdmehuja enemman erilai-
sia myymalamarkkinointikeinoja. Niitd voidaan esimerkiksi sijoitella kylmamehu-
tuotteita vapaammin eri puolile myymalaa. Kylmahyllyn rullakkopaikkoja voi
verrata esimerkiksi kaytaville sijoitettuihin massoihin, lavapaikkoihin tai hyllyn-
paatyihin. Varsinkin uutuus- ja kampanjatuotteita sijoitetaan asiakasvirtojen var-
relle hyllypaatyihin ja valmistaja joutuu usein maksamaan niihin paasemisesta
erillista markkinointirahaa. Display eli myyntiteline on usein pahvinen, ja se on
vapaasti sijoitettavissa myymalatilaan. Myds display soveltuu hyvin uutuustuot-
teiden tehokkaaseen esillepanoon. Siina voidaan myyda useita, esimerkiksi
saman tuoteryhman tai brandin tuotteita ja samalla toteuttaa myymalamainon-
taa. Displayn teettaminen on yleensa suhteellisen Kkallista, joten sen tarkoitus ja
hyodyntamismahdollisuudet muissa kampanjoissa kannattaa miettia etukateen.

Kylméahyllyssd myods myyntitelineiden toteuttaminen on vaikeaa. (Maki 2011.)

Myymalamainontaa voidaan kasitella myo6s laajasti osana myymalamarkkinoin-
tia. Kyse on markkinointiviestinnasta, jonka tarkoituksena on ohjata asiakasta
kohti haluttua ostopaatosta ja tuoda esiin tuotteen imagoa myods myymalassa.
(Havumaki & Jaranka 2006, 164-165.) Myymalamainonnassa voidaan kayttaa
monia valineita, joista Havumaen ja Jarangan (2006, 164) listaamista voidaan
hyvin kayttdd kylmamehutuotteiden mainontaan

hyllypuhujia

- julisteita ja banderolleja
- viireja ja lippuja

- lattiatilateippauksia

- promootiopisteita

- aanimainontaa

- tv-ruutumainontaa

- ostoskarrymainontaa.

Hyllypuhujat voivat olla hintalistaan tulevia kyltteja, lippuja tai pahveja, jotka yrit-

tavat herattda kuluttajan huomion suoraan mehuhyllyn edessa. Hyllypuhuja on
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valmistuskustannuksiltaan yleensd edullinen, mutta sen merkitys yksittaisena
markkinointitoimena voi jadda pieneksi. Hyllypuhujia voidaan liséksi kayttaa ai-
noastaan niissa myymaloissa, joiden osastovastaava on antanut siihen luvan.
Esimerkiksi S-ryhmé suhtautuu erittain tiukasti hyllypuhujien kaytt6én myyma-
|6issaan. (Maki 2011.)

Lattiatilateippaukset eli lattiatarrat ovat kaupan lattiaan liimattavia mainoksia.
Naiden sijoittelu oikeisiin paikkoihin, joko myymalan kulkureittien varrelle tai
tuotteen valittomaan laheisyyteen on tarkeda. Lattiatarrojen teettdminen on kal-
lista, eiké niita pysty siirtamaan myymalasta toiseen. Kaytannossa lattiatarroista

sovitaan yleensa kauppiaan kanssa. (Maki 2011.)

Promootiopisteet voivat olla esimerkiksi maistatus-, kilpailu tai tuotejakopisteita.
Promootion luonteesta riippuen se voidaan lukea joko myyntityoksi, suhdetoi-
minnaksi, myynninedistamiseksi tai mainonnaksi, mutta promootiopisteen visu-

aalinen ilme on kuitenkin aina osa myymalamainontaa. (Maki 2011.)

Kaupoissa voidaan toteuttaa myos aani-, tv- tai ostoskarrymainontaa. Ne ovat
erikseen kaupan keskusliikkeen kanssa sovittavia myymalamarkkinoinnin muo-
toja. Toimivaa aani-, tv- tai ostoskarrymainontaa tehtaessa mainonnan tehokei-

nojen taytyy olla kuhunkin mainosvélineeseen sopivia. (Maki 2011.)

God Morgon Bifido, maitohappobakteeria sisaltdva uutuustuote, lanseerattiin
kauppoihin alkuvuodesta 2012. Kuvassa 2 on esitetty, miten kyseista tuotetta
markkinointiin K-Citymarketissa toukokuun 2012 alussa tarjoushinnalla ja hinta-

listassa olleen hyllypuhujan avulla.
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Kuva 2. Esimerkki God Morgon Bifido -hyllylistamainonnasta.

Tuotteen lanseerausvaiheen myymalamarkkinointi perustuu muiden markkinoin-
titoimenpiteiden tavoin markkinointisuunnitelmaan, joka suunnitellaan yrityksen
markkinointistrategian mukaan. Markkinointisuunnitelmassa olevien toimenpi-
teiden taytyy olla seké tavoitteellisia etta kaytannonlaheisia. Myymalamateriaa-
lin pitda olla kaytanndssa toimivaa, havainnollista ja brandin periaatteiden mu-
kaista, eika "lippujen ja lappujen sekamelskaa”. Materiaali on toimivaa, jos se
on kuluttajan nakokulmasta informatiivista, selke&déa ja ohjaavaa. (Sipila 2008,
40-41, 154-155.)

4.6 Myymalamarkkinoinnin tehon mittaaminen

Hyva markkinointiviestintd maksaa itsensa takaisin ja mahdollistaa asetettujen
tavoitteiden saavuttamisen. Jos tavoitteita ei saavuteta, viestintd on epéonnis-
tunut. Epaonnistumisen syitd voivat olla esimerkiksi viestin lahettdjasta, vas-
taanottajasta tai mediaymparistosta johtuvat halyt. (Vuokko 2003, 30, 32, 82.)
Myymalaymparistossa hélyja ovat esimerkiksi kiire, kilpailevat tuotteet, hinnat

seka muut asiakkaat.
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Mainonnan tehokkuutta mitattaessa taytyy ottaa huomioon mainosviestin luo-
misvaiheen kulut, kuluttajan vaikutusprosessi ja myyntivaikutus. Taulukossa 5
esitetyssd mainonnan tehokkuutta mittaavassa mallissa mittaristoa on mietitty

erityisesti myymalamarkkinoinnin kannalta.

Taulukko 5. Mainonnan tehokkuuden ja vaikutuksen mittaamisen malli myyma-

lamarkkinoinnin nakdkulmasta (Tellis 2004, 44).

Viestinnan vaihe Muuttuja Mittarit
Mainosviestin luominen Tehokkuus (intensity) | Mainonnan kustannukset, altistu-
miset, tavoittavuus, toistot, Gross
Rating Point
Media Maistatus, hyllynpaaty, ostoskarry,
display jne...
Mainonnan luova sisalté | Vaittamat, kuvat, viestit
Kuluttajan vaikutusprosessi Kognitiivinen Ajatukset, muistaminen, tunnista-
minen
Affektiivinen Mielipiteet, asenteet
Konatiivinen Vaikuttuminen, ostoaikomus
Myyntivaikutus Merkin valinta Kokeilu, uusintaosto, brand swit-
ching
Ostotottumukset Oston yleisyys, ostotiheys, osto-
maara
Laskenta Absoluuttinen myynti, markkina-

osuus, kate, voitto

Kuten taulukosta 5 huomataan, pelkastaan laskennalliset tulokset eivat mittaa
mainonnan tehoa vaan monenlaiset mittarit ovat tarpeellisia. Merkin valintaan ja
ostotottumuksiin vaikuttavia tekijoitd on hankala mitata, joten markkinoinnin tu-
loksia analysoitaessa taytyy muistaa myds muut kuin laskennalliset tekijat. Li-
saksi pitdd huomioida, ettd mainosviesti vaikuttaa kuluttajan ostoprosessiin mo-

nella eri tavoin.

Myymalamarkkinointiin kaytettavien panostusten maardd voidaan suunnitella
markkinoinnin tuottoasteen (MAT) mukaan, koska toimenpiteistd odotetaan
usein suoraa vaikutusta myyntiin. Markkinoinnin tuottoaste voidaan tulkita paa-

oman tuottoasteen (return of investment eli ROI) osaksi ja sen avulla voidaan
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suunnitella kaytettavia markkinointipanostuksia. (lltanen 2000, 134.) Markki-

noinnin tuottoaste voidaan laskea taulukon 6 mukaan.

Taulukko 6. Markkinoinnin tuottoasteen kehityksen arviointi (lltanen 2000, 135).

Myyntituotot 6 000 € (myyntihinta x myyntimaara)

- Muuttuvat kustannukset 4 000 € (esim. valmistuskustannukset)

Myyntikate 2000 €

- Markkinoinnin kustannukset 450 € (kaikki markkinoinnista aiheutuneet kulut)

Markkinoinnin kate 1550 € (myyntikate — markkinoinnin kustannukset

Markkinoinnin sitoma paaoma 3000 € (myyntisaamiset, valmisvarasto ym.)

Markkinoinnin tuottoaste (MAT) 0,52 (markkinoinnin kate / markkinoinnin sitoma
paa oma)

Vaikka myyntikate nousisi reilusti, markkinoinnin tuottoaste saattaa heiketa, mi-
kali markkinointi sitoo aiempaa enemman paaomaa. lltanen (2000, 135) nimit-
taéd asteittain heikkenevaa markkinoinnin tuottoastetta volyymitaudiksi, joka joh-

tuu myyntikatteeseen verrattuna ylisuuresti kasvaneesta paaomasta.

Markkinointikate voidaan mitata myos esimerkiksi myymalamarkkinoinnin osal-
ta, jolloin huomioidaan ainoastaan kaikki yhdesta myymalastd saadut myynti-
tuotot, muuttuvat kustannukset ja markkinointikustannukset. Myymalamarkki-
noinnin tuottoasteen laskeminen taas on vaikeampaa, silla sen sitoma paaoma
pitaisi arvioida yksikkdkohtaisesti. Myymalamarkkinoinnin katetta laskettaessa
taytyy kuitenkin muistaa, etta tuotteella on myyntia myos ilman myymalamarkki-
nointia ja myds muu markkinointi voi vaikuttaa tuotteen myyntiin. Esimerkiksi
hyllypuhuja saattaa olla kustannuksiltaan edullinen myymalamarkkinoinnin muo-

to, mutta joka ei valttamatta juuri vaikuta kokonaismyyntimaaraan.

Myymalamarkkinointi on myynnillisten ja markkinoinnillisten tavoitteiden lisaksi
myos tyokalu niin myyntijohdolle kuin tuotekehitykselle. Myymalamarkkinoinnin
antamaa informaatiota analysoimalla ja raportoimalla saadaan materiaalia esi-

merkiksi myyntikokouksiin, joissa tuloksia voidaan kéasitella helposti myés myyn-
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tiedustaja- ja kauppakohtaisesti. Tulokset auttavat myds kohdentamaan kam-
panjat maantieteellisesti tehokkaasti myos myymala- ja ketjukohtaisesti. Niiden
avulla pystytaan vertailemaan samojen myymalamarkkinointikeinojen tehok-
kuutta eri myymaloissa. Lisaksi saadaan tietoa myymalamarkkinoinnin kulura-
kenteesta. (Tessa Oy 2012.)

Erilaisten promootioiden, esimerkiksi maistatusten, toteuttajat eli konsulentit
tekevat tuote-esittelyista raportin, joka sisaltdd méaarallisen datan (esimerkiksi
tuote- tai maistatusmaarien) lisaksi tietoa myos yleisimmista tuotepalautteista,
esittelymyymalan henkilokunnan toiminnasta ja olosuhteista paivan aikana. Ra-
portteihin voi linkittdd kuvia promootiopisteistd, jotta voidaan tarkastaa myos
promootion myymaldkohtainen toteutus. Samalla eri tahot, esimerkiksi myynti ja
tuotekehitys, saavat kasityksen promootion visuaalisesta toteutuksesta. (Tessa
Oy 2012.)
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5 MAISTATUKSET KYLMAMEHUTUOTTEEN
MYYMALAMARKKINOINTIKEINONA

Maistatukset eli tasting-tilaisuudet ovat tuote-esittelyitd, joita jarjestetaan kau-
poissa vuorokauden parhaimpina kellonaikoina, tuotteelle sopivina vuodenai-
koina ja sopivina viikonpdaivind. Tuote-esittelijan eli konsulentin pitaa olla am-
mattitaitoinen, eli h&nen pitdd osata puhua tuotteen puolesta seka asiakkaan
ettd kaupan henkiléston kanssa. Myods konsulentin myyntitaito on tarkeaa. Esit-
telypisteen taytyy olla hyvassa paikassa ja esiteltavat tuotteet pitaa tilata hyvis-
sa ajoin. Maistatuksia voidaan verrata myos ilmaisnaytteiden jakoon. Erona
maistatuksissa ja ilmaisnaytteissa on se, ettd maistatukset voivat johtaa valitto-
maan ostopaatbokseen myymalassa, mutta ilmaisnaytteissa kuluttaja testaa tuo-

tetta ensin rauhassa kotona. (Maki 2011.)

5.1 Maistatustapahtumien suunnittelu ja vastuualueet

Maistatustapahtumia koordinoivat tuotteen markkinointi ja myyntiosastot. Yrityk-
sen myyntiosasto, esimerkiksi asiakasyhteisty6ta hoitava myyntipaallikké, on
yhteydessa kauppaketjuihin. Myyntiosaston tehtdavana on myos sopia maista-
tustapahtumista kauppaketjujen kanssa. Esittelyn toteuttaminen on kauppaket-
jujen ja tuotetta markkinoivan yrityksen yhteisty6ta, josta molemmat hyotyvat.
Kauppaketju pystyy antamaan asiakkaille elamyksellisemman ostokokemuksen,
kun taas tuotetta markkinoiva yritys saa valineita tuotemarkkinointiin. Yrityksen
markkinointiosasto taas huolehtii siitd, etta tieto halutuista tuoteominaisuuksista
valittyy kuluttajille. Maistatustapahtuman onnistuminen riippuu useasta eri teki-

jasta.

Kauppakohtaisesti vastuu maistatustapahtumista on myyntiedustajilla, joihin
myyntipaallikot pitavat yhteyttd. Myyntiedustajan on hyva olla tilaamassa tuot-
teet kauppaan yhdesséd kaupan osastovastaavan kanssa. H&n myos hyvittda

kaupalle maistatuksiin kuluneet tuotteet. Kaupan osastovastaavan pitaa myos
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paivittdd myymalan varastotilannetta poistamalla maistatetut tuotteet tapahtu-
man jalkeen varastosaldoista, jotta automaattiset uusintatilaukset lahtevat ja
tuotteen hyllysaatavuus on turvattu myods maistatustapahtuman jalkeen. (Maki
2012.)

Markkinointiosaston tehtavand on huolehtia maistatustapahtumista osana
markkinointisuunnitelmaa. Se vastaa my0s maistatustapahtuman visuaalisesta
iimeest&, huolehtii ja hankkii maistatuksiin tarvittavat materiaalit ajoissa seka
valitsee ja kouluttaa konsulentit. Konsulentit tytskentelevat asiakasrajapinnassa
ja edustavat valmistavaa yritysta ja brandia. He toteuttavat tuote-esittelyt sovi-
tusti, raportoivat oikein maistatettujen ja myytyjen tuotteiden maaran ja keraavat
palautetta kuluttajilta maistatustapahtumien ja tuotteen kehittdmiseksi. (Maki
2012.)

Myds logistiikan toimivuus on tarkeda. Maistatettavien ja myytévien tuotteiden ja
markkinointimateriaalien on saavuttava sovittuna ajankohtana ja toimituksen on
oltava sovitun suuruinen, jotta tuotetta riittdd koko tapahtuman ajaksi. Tasmalli-
syys on tarkeaa, silla kylmamehutuotetta ei voi tilata suuria maaria etukateen
kauppojen rajallisen séilytystilan ja lyhnyemman sailyvyysajan takia. (Maki 2012.)

5.2 Tutkimusongelmat ja kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa tutkitaan myymalamarkkinoinnin tehokkuutta maistatusta-
pahtumien ndkdkulmasta. Mittareina kaytetaan yksittaisten maistatustapahtumi-
en maistatus- ja myyntimaaria, jotka on saatu tapahtumakohtaisesti konsulentil-
ta. Nama maarat on saatu valmiina maistatuksia koordinoivalta toimeksiantajan
yhteistydkumppanilta. Maistatustapahtumia on tehty kahden brandin merkeissa:
tuote X ja tuote Y. Tuote X on vastapuristettu taysmehu, joka on ollut markki-
noilla jo usean vuoden ajan, mutta jonka myynti on kasvanut viime vuodet no-
peasti. Tuote Y taas on syksylla 2011 lanseerattu maitohappobakteereja sisal-
tava kylmamehu, jonka lanseerausta on tuettu maistatuksin. Maistatusannosten
koko on 0,5dI, jolloin yhdesta litran pakkauksesta maistatetaan 20 annosta. Ta-

pahtumia toteutetaan padasiassa K-Citymarket ja K-Supermarket -ketjuissa.
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Maistatus- ja myyntimaaria vertailemalla voidaan tutkia, onko viikonpaivalla,
konsulentilla, vuodenajalla tai samassa kaupassa tehdyilla toistoilla merkitysta

tuotteen maistatus- tai myyntimaariin.

Aluksi tutkitaan sitd, milloin maistatustapahtuma on myynnillisesti kannattava.
Jos maistatustapahtumia on tehty samassa myymalassa useita, saattavat ky-
seisen myymalan asiakkaat tuntea tuotteet entuudestaan jo ennen viimeisia
maistatustapahtumia. Tassa tapauksessa kyse ei ole enda tuote-esittelysta
vaan myynninedistamisesta (Maki 2011). Jos myyntia ei ole pystytty edista-
maan tarpeeksi, ei maistatustapahtuman kummankaan tavoitteen, tuotteen tu-

tuksi tekemisen tai myyntivoiton saamisen, voida katsoa tayttyneen.

Raportointia ja ilmoitettuja maistatus- ja myyntimaaria analysoitaessa huoma-
taan my0s konsulenttien maistatustapahtumista tekemien raportointitapojen
erilaisuus. Tasta syysta puutteellisesti raportoituja tapahtumia ei ole huomioitu
tutkimuksessa, vaan mukana on ainoastaan keskenaan vertailukelpoisia tapah-
tumia. Taman opinnaytetyon yksi lopputulos on myds ehdotus maistatustapah-
tumien uudeksi raportointipohjaksi, jonka avulla tapahtumien onnistumisen arvi-

ointi jatkossa on helpompaa.

5.3 Tutkimuksessa kaytetyt tunnusluvut

Konsulentti ilmoitti jokaisesta maistatustapahtumasta mukimenekin perusteella
tuotetta maistaneiden asiakkaiden maaran ja myytyjen pakkausten lukumaéran.
Tuotteesta X maistatettiin padasiassa kahta ja tuotteesta Y kolmea makua. Mo-
ni asiakas maistoi useampaa tai jokaista tarjolla ollutta makua, minka vuoksi
maistatusmaarat eivat kerro suoraan maistatuspisteella kayneiden asiakkaiden
maarda. Kaikki maistatetut pakkaukset olivat yhden litran pakkauksia, joten yh-
desta pakkauksesta riitti maistatettavaa 20 asiakkaalle. Taulukosta 7 ilmenevét
seka maistatustapahtumien yhteismaarat etta maistatettujen ja myytyjen pakka-
usten yhteismaarat. Myohemmin naité lukuja kuvataan muuttujilla a (maistatus-
tapahtumien lukuméaard), b (maistatettujen pakkausten yhteismaara) ja d (myy-
tyjen pakkausten maara).
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Taulukko 7. Yhteenveto maistatustapahtumista ja myytyjen ja maistatettujen

pakkausten yhteismaarasta.

Muuttuja | Tuote X Tuote Y
Vertailukelpoisten maistatustapahtumi-
en lukumaara|a 464 40
Myytyjen pakkausten yhteismaara|b 26542 3599
Tuotetta maistaneiden asiakkaiden
lukumaara 165800 | 18200
Maistatuksessa olleiden pakkausten
yhteismaara |d 7564 688

Maistatustapahtumia toteutettiin huomattavasti enemman tuotteelle X kuin tuot-
teelle Y. Tasta syysta tutkimustuloksia kasitellaan suurimmaksi osaksi ainoas-

taan tuotteen X maistatuksista saatujen tietojen perusteella.

Taulukon 7 avulla voidaan muodostaa edelleen erilaisten tapahtumien keski-
naista vertailua helpottavia lukuja, joiden laskentatapa on maaritelty tassa tut-
kimuksessa. Esimerkiksi maistatettujen ja myytyjen tuotteiden suhdeluku m ker-
too, kuinka monta pakkausta on myyty yhdella maistatetulla pakkauksella. Suh-
deluvun m voi laskea jakamalla myytyjen pakkausten yhteismaaran maistatettu-
jen pakkausten yhteismaaralla. Tarkeimpia lukuja keskindisten tapahtumien
vertailussa ovat kuitenkin keskimdaaraiset tapahtumakohtaiset myynti- (c) ja
maistatusmaarat (e). Nama luvut lasketaan jakamalla myynti- ja maistatusmaa-
rat vertailukelpoisten tapahtumien lukumaaralla. Kaytannossa lukujen laskemis-

ta voi hahmottaa seuraavien laskukaavojen avulla:

maistatettujenja myytyjen _ myytyjen pakkausten yhieism. . b
tuotteiden suhdeluku maistatuksessa olleiden pakkausten yht.m.. d
myytyjd pakkauksia myydyt pakkaukset yhteensd o b
keskimddrin / tapahtuma maistatustapahtumien lukumdicirc a
maistatettuja pakkauksia maistatuksissa olleer pakkaukser yhreensdi. d
= e — —

keskimdicirin / tapahtuma a

maistatustapahtumien lukumdicird

Toteutuneet tapahtumakohtaiset keskiarvot ilmenevét taulukosta 8.
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Taulukko 8. Myytyjen ja maistatuksessa olleiden pakkausten tapahtumakohtai-

set keskiarvot.

Muuttuja| Tuote X |Tuote Y
Myytyjen ja maistatettujen pakkausten
suhdeluku [m 3,51 5,23
Myytyja pakkauksia keskimaarin / tap.|c 57,2 89,98
Maistatuksissa olleita pakkauksia kes-
kimaarin / tap.|e 16,3 17,2

Taulukosta 8 ilmenee, etta tuotetta Y on myyty ja maistatettu keskimaarin ta-

pahtumakohtaisesti selvasti enemman kuin tuotetta X. Lisdksi tuotetta Y on pi-

tanyt maistattaa suhteessa X:aa vahemman yhta myytya pakkausta kohden.

Tahan on saattanut vaikuttaa tuotteen Y uutuus, silla maistatukset olivat tuot-

teelle osa lanseerausmarkkinointia. Tuote X on todennakoéisesti ollut kuluttajille

jo entuudestaan tuttu, eivatka asiakkaat ole valttamatta siksi maistaneet ko. tuo-

tetta. Lisaksi myymalat, joissa tuotteen Y maistatuksia on tehty, ovat sellaisia,

joissa on tunnetusti suuret asiakasvirrat ja jotka ovat aiemmin todettu hyviksi ja

toimiviksi paikoiksi maistatuspromootioille. Kaytannodssa tallaisia myymaloita

voivat olla joko suuret, ostovoimaisella alueella sijaitsevat tai erittéain positiivi-

sesti maistatuksiin suhtautuvat myymalat.

5.4 Maistatuspromootioiden kannattavuuden laskeminen
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5.5 Eri tekijoiden vaikutus maistatus- ja myyntimaariin
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5.6 Raportoinnin kehittdminen ja yleisimmat kompastuskivet

Tutkimustuloksissa on mahdollisten virhetulkintojen valttamiseksi huomioitu vain
ne maistatustapahtumat, jotka konsulentit ovat raportoineet selkeésti. Maista-
tusten raportoinnin tekivat tapahtuman konsultti ja konsulenttitapahtumia hoita-
nut Eckes-Granini Finland Oy Ab:n yhteistybkumppani, joka toimitti tiedot koos-
tettuna Eckes-Granini Finlandille. Varsinkin alkuvuodesta 2011 maistatus- ja
myyntimaaria raportoitiin joistakin maistatustapahtumista valilla epamaaraisesti.
Siten esimerkiksi ilmaisusta “kaikki tilatut tuotteet menivat” ei voinut paatella,
kuinka paljon tilattuja tuotteita todella oli ollut. Koska maistatus- ja myyntimaarat
jaivat tallaisten tapahtumien osalta arvailuiksi, ei niitd huomioitu lainkaan tutki-

mustuloksen analysoinnissa.
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Ei myoskaan tiedetd, milloin tuotetta on tilattu niin vahan, ettd se on loppunut
kesken tapahtumaa. Tuotteiden mahdollinen loppuminen pienentda luonnolli-
sesti myyntimaaria ja vaikuttaa sitéd kautta maistatus- ja myyntimaéariin. Rapor-
tointia kehitettiin vuoden 2011 kuluessa. Loppuvuonna 2011 se oli jo huomatta-
vasti selkedmpéaa ja tapahtumien tulokset olivat maistatus- ja myyntimaariltaan
lahes poikkeuksetta vertailukelpoisia. Toinen jatkuvasti toistunut ongelma tutki-
muksessa oli se, etta esimerkiksi perjantaisin ja lauantaisin samassa paikassa
toteutetussa maistatuksessa ei aina ollut eritelty perjantain ja lauantain maista-
tus- ja myyntimaaria, vaan ne oli ilmoitettu yhteislukuna. Tama hankaloitti esi-

merkiksi vilkkonpéaivan vaikutuksen selvittdmisté maistatus- ja myyntimaariin.

Tutkimustulosten perusteella kehitettiin liitteen 9 mukainen Excel-taulukko, jota
on mahdollista tayttda jokaisen maistatustapahtuman tuloksista raportoinnin

yhtalaisyyden varmistamiseksi. Taulukko sisaltaa seuraavat tiedot:

- maistatuskerran numero

- paivamaara

- kuukausi

- viikonpaiva (maanantai-sunnuntai)

- konsulentin nimi

- kaupparyhma

- kaupan nimi

- maistatetut tuotteet (jokainen pakkauskoko ja maku erikseen)
- myydyt tuotteet (jokainen pakkauskoko ja maku erikseen)
- tilatut tuotteet

- tieto, loppuivatko tuotteet kesken.

Taulukon tayttdmisessa on huomioitava, ettd esimerkiksi Microsoft Excel ei tun-
nista, jos samassa solussa on numeroita ja kirjaimia. Taulukon tayttamisessa
onkin oltava huolellinen. Parhaimmillaan tallaisen taulukon avulla nahdaan,
missa myymaldissa maistatustapahtumat ovat olleet kannattavia, onko tapah-
tuma saavuttanut asetetut tavoitteet ja kuinka paljon tuotetta pitaisi myymalaan

tilata maistatustapahtumaa varten.
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Tuotteen loppuminen kesken maistatustapahtuman voi olla sen onnistumisen
kannalta vaarallista, samoin kuin suuri havikki. Tuotteet tilataan usein kaupan
tilausjarjestelmien kautta, ja tuotteen tilauksesta vastaa usein kaupan edustaja,
jonka ensimmaisena prioriteettina ei ole se, etté juuri maistatettavaa tuotetta on
tarpeeksi vaan hénen tehtdvanaan on huolehtia omasta osastostaan yleisesti.
Tuote-edustajan onkin tarkeé olla kaupan henkilokunnan mukana tuotetta tilat-
taessa, jotta asetetut maistatus- ja myyntimaaratavoitteet voidaan saavuttaa.
Nain estetaan tuotteiden loppuminen kesken, ja jos tuote silti loppuu, maistatus-

tapahtuma on ollut joko maistatus- ja/tai myyntimaariltaan erittain onnistunut.

Tarkedd on myds, etta tuotteiden riittdvyys maistatustapahtuman jalkeen on
kunnossa, jotta tapahtumasta saatu hyoty ei karsi tuotteen huonosta saatavuu-
desta. Usein maistatustuotteet tilataan "ekstratuotteina”, vaikka tuote olisi auto-
maattisessa tilauspistejarjestelmassa. Tilauspistejarjestelma tarkoittaa sitd, etta
jarjestelma tilaa automaattisesti ennalta maaratyn suuruisen tilauksen, kun va-
rastosaldo alittaa tietyn rajan. Ongelmana maistatustapahtumissa on se, etta
maistatetut tuotteet eivat rekisterdidy ulos kassajarjestelman kautta, vaan ne
pitaisi poistaa varastosaldoista erikseen konsulentin ilmoittaman maistatusmaa-
ran perusteella. Varastosaldot saattavat siten nayttaa liikaa, kun tuotteita ei ole
ehditty tai muistettu poistaa erikseen varastosaldoista ja automaattinen tilaus-
pistejarjestelma ei siten myoskaan tilaa tuotetta automaattisesti lisdd. Taméa
nakyy tuotteen puutteellisena saatavuutena ja usein tyhjana hyllytilana. Myyn-
tiedustajan pitaisikin hoitaa virheelliset varastosaldot maistatustapahtuman jal-

keen viipymaétta kuntoon.
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6 POHDINTA

Paivittdistavarakaupan tulevaisuus ja ihmisten ostotottumukset vaikuttavat
myo6s kylmasta myytaviin mehutuotteisiin. Mehutuotteita ostetaan kotitalouksiin
lahes jokaisella ostokerralla ja suurin osa kylmistd mehutuotteista, noin 90 % on
sitrushedelmista valmistettuja. Kuluttajat arvostavat entista enemman mehutuot-
teiden luonnollisuutta ja eettisyytta, mika nakyy esimerkiksi luomu- ja reilun
kaupan tuotteiden osuuden lisaantymisena mehuhyllyssa. Mehuvalmistajat ovat
tuoneet markkinoille uusia tuoteryhmia, esimerkiksi maitohappobakteereilla va-
rustettuja vastatakseen muuttuneeseen markkinakysyntdan ja erottautuakseen
kilpailijoista. Samalla varsinkin perinteisissa ja halvemmissa, ns. bulkkimehuis-
sa, private label -tuotteet ovat vieneet hyllytilaa brandituotteilta. Kauppaketjut
yrittavét laajentaa PL-tuotevalikoimaa kuitenkin myds keskimaaraista kalliimpiin

tuoteryhmiin.

Suomen logistisesti hankala sijainti ja pienet markkinat saattavat hidastaa PL-
tuotteiden maaran kasvua kylmamehuhyllysséa. Suomalaisilla kauppaketjuilla ei
ole montaa vaihtoehtoa, kuka harvoista brandituotteiden valmistajista voisi val-
mistaa myos PL-tuotetta, vaikka kilpailu tiettyjen myyntimaaraltaan suurien PL-
tuotteiden valmistuksesta olisikin kovaa. Varsinkin kylmamehut ovat suhteelli-
sen helposti pilaantuvia ja painavia tuotteita, joten PL-tuotteen valmistaminen ja
kuljettaminen esimerkiksi Keski-Euroopasta ei valttamatta ole kovin helppoa tai
halpaa. Sen vuoksi suomalaisella tavarantoimittajalla voi olla esimerkiksi espan-

jalaiseen kylmamehutuottajaan verrattuna hieman helpompi kilpailutilanne.

Suomessa kylmamehumarkkinoilla on poikkeuksellisen vahan mehujuomia.
Mehujuomien maara kylmamehuhyllysséa on kuitenkin lisdantynyt, silla esimer-
kiksi maitohappobakteereita sisaltavat mehut ovat yleensd mehujuomia. Toinen
kasvava tuoteryhma on annosmehut, jotka ostetaan usein valitonta kayttoa var-
ten. Mehu nautitaan usein viilennettyna, joten myos kylmahyllyssa annosmehu-
jen ma&aran voi odottaa kasvavan esimerkiksi hiilihapollisten virvoitusjuomien

tavoin. Annosmehuja voidaan helposti jakaa myymalaesittelyssa, jos ilmaiseksi
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jaettavaa tuotetta ei pysty sekoittamaan myynnissa olevaan tuotteeseen. Myy-
maléaesittelyille kannattaa asettaa tavoitteet ja varautua sopivalla maaralla nay-
tetuotteita. Uusi tuoteperhe sisaltda lanseerausvaiheessa yleensa vain suppean
valikoiman, jota voidaan myohemmin kasvuvaiheessa kysynnan kasvaessa laa-

jentaa.

Kuluttajan ostokayttdytyminen on usein vaihtoehtoja etsivaa tai totuttua, kun
kyse on mehutuotteiden ja muidenkin paivittaistavaroiden ostamisesta. Kun ku-
luttaja ei ole kovin sitoutunut tuotteeseen, han ei valttdmatta arvioi tuotetta edes
kayttaessaan sita. Tallbin ostopaatds on yleensa nopea eikda sen muodostami-
seen kulu paljon aikaa. Mainonta jattdaa huomaamattomia muistijalkia kuluttajan
tiedon tasoille. Kun sitoutuminen tuotteeseen on matala, myés myymaléassa teh-
ty mainonta voi vaikuttaa huomaamattomasti kuluttajan ostopaatokseen ja sii-

hen, ettd kuluttaja vaihtaa brandia.

Paivittaistavarat lanseerataan markkinoille yleensa edullisilla hinnoilla. Lansee-
rausvaiheessa tuotteen tai tuoteryhman myynnin kasvu on hidasta ja tehtavana
on vakuuttaa kuluttajat ja saada heidat kokeilemaan uutta, viela tuntematonta
tuotetta. Lanseerattavan tuotteen saaminen kaupan valikoimiin voi olla vaikeaa.
Esimerkiksi maitohappobakteereja sisaltavan kylmamehun markkinoinnissa
kannattaa vedota rationaalisiin tuoteominaisuuksiin, esimerkiksi tieteellisiin tut-
kimuksiin maitohappobakteerien toimivuudesta. Rationaalisia tuoteominaisuuk-
sia voidaan tuoda myymalassa esiin pakkauksen lisdksi myymalamainonnalla,
esimerkiksi hyllypuhujien, julisteiden tai lattiatarrojen avulla. Myo6s informatiivi-
sissa tuote-esittelyissa kuten maistatustapahtumissa konsulentti voi kertoa tuo-
teominaisuuksista. Kun tuotteen rationaaliset ominaisuudet ovat tulleet myyma-
lan asiakkaille tutuiksi, saman tuotteen tuote-esittelyjen jatkamisesta kyseisessa

myymalassa tulee hyddytonta.

Tuotteet, joita ostetaan tunnepohjalta ja suunnittelematta vaativat erottuvampaa
myymalamarkkinointia ja maistatuspromootioissa tehokkaampaa myyntity6ta.
Myos tuotesijoittelu tai hintapromootiot vaikuttavat paljon emotionaalisten osto-
jen aikaansaamiseen. Kun kuluttajat suhtautuvat tuotteeseen emotionaalisesti,

kuten tuotteeseen X, voidaan sille toteuttaa myds enemman kannattavia mais-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sami Nurmi



64

tatustapahtumia samoissa myymaldissa kuin tuotteelle, johon kuluttajat suhtau-
tuvat rationaalisesti. Liian useita maistatustapahtumia ei kuitenkaan kannata
toteuttaa, silla niiden hyoty vahenee toteutettaessa useampia maistatuksia sa-
massa myymalassa. Emotionaalisen suhtautumisen ollessa kyseessa konsulen-
tin myyntitaidon merkitys on tarkeampi, koska hanen pitaa vakuuttaa ja vedota
ennen kaikkea kuluttajan tunteisiin eika jarkeen.

Kasvuvaiheessa tuotteen tai tuoteryhman tunnettuus on yleensa lanseerausvai-
hetta parempi, mutta myos tuotteiden valinen kilpailu saattaa olla voimakkaam-
paa ja vaihtoehtoja tarjolla entistda enemmaéan. Myymalamarkkinoinnilla tuote voi-
daan pitaa kuluttajan mielessa ja helpottaa ostopaatdsta. Esimerkiksi vanhaan
tuoteperheeseen lisatty uusi maku antaa uusia mahdollisuuksia myds myyma-
lamarkkinointiin. N&in estetddn myos kuluttajien tottuminen ja kyllastyminen pit-
kdan samanlaisena jatkuneeseen markkinointiin. Esimerkiksi tuotteen X maista-
tuksissa olisi voitu maistattaa uusia makuja, jotta kuluttajien kiinnostus olisi sai-

lynyt korkeampana myds samoissa kaupoissa useasti tehdyissé maistatuksissa.

Myymalamarkkinoinnin muotoja mietittdessa kaupan ja tuotteen kohdalla kan-
nattaa huomioida erilaisten kuluttajatyyppien ostokayttaytyminen. Varsinkin laa-
tu- ja hintatietoiset ja kiireettomat kontaktihakuiset kuluttajat hakevat ostoksilta
palvelua ja sosiaalisia ulottuvuuksia, joten maistatus voi toimia heille muita ku-
luttajaryhmia paremmin. Hintatietoisille kannattaa yrittd tarjota tarjouksia var-
sinkin heidan suosimissaan hypermarketeissa, kun taas laatutietoiset ja muka-
vuudenhaluiset kaipaavat helposti saatavilla olevia laatutuotteita keskusta-
alueilla tai suurissa supermarketeissa. Esimerkiksi konsulentti saattaa myynti-
henkisyydellaan ja iloisuudellaan saada sosiaalisia ulottuvuuksia hakevat kulut-
tajat ostamaan. K-ryhma antaa S-ryhmé&a useammin tavarantoimittajille mahdol-
lisuuden tehdd luovempaa myymalamarkkinointia. Molemmat ketjut hoitavat

kuitenkin itse omien PL-tuotesarjojensa myymalamarkkinoinnin.

Varsinkin mehutuotteen maistatuksessa tuotteen ominaisuudet, esimerkiksi
maku, vaikuttavat suoraan asiakkaan ostopdatokseen. Maistatustapahtumia
raportoitaessa taytyy kuitenkin olla yhteiset saannot, jotta maistatusten tarjoama

informaatio pystytaan valittamaan eteenpain myods markkinoivan yrityksen sisal-
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l&. Maistatustapahtumille kannattaa asettaa myods selkeét tavoitteet, jotta tapah-
tumien onnistumista pystytdédn seuraamaan. Maistatustapahtumat pitéd& suunni-
tella valmiiksi ja on huolehdittava, etta prosessin asianmukaista toteutumista

seurataan jatkuvasti.

Pitkan opinnaytetydprosessin aikana mieleeni kumpuili myés muita tutkimus-
ideoita. Tehdyn tutkimuksen voisi toistaa ja seurata esimerkiksi, onko maista-
tuksille asetetut tavoitteet saavutettu. Tutkimuksen voisi tehda myds esimerkiksi
PL-tuotteiden, lahiruoan ja luomutuotteiden myymalamarkkinoinnista yleisesti.
Liséksi tavarantoimittajien ja kauppaketjujen valisesta suhteesta olisi mahdollis-
ta tutkia esimerkiksi markkinointirahan kasitettd ja merkitysta myymalamarkki-
nointitoimenpiteissa niin tuotteen valmistajan, kaupan kuin yhteiskunnankin

kannalta.

Kappaleet 5.4, 5.5 seka liitteet 3-7 on maaritelty toimeksiantajan esityksesta
luottamuksellisiksi. Liséksi taulukoissa 7 ja 8 esiintyvia tietoja on muutettu todel-

lisuudesta poikkeaviksi.
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Myymalatyyppien maarittely

Liite 1

Myymalatyypit jaetaan seuraavan taulukon mukaan (Pitk&nen ym. 2007, 77,

Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 31-32):

(Pitkanen ym. 2007, 77; Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 31-32)

Suomen
Maaritelma S-ryhma K-ryhma lahikauppa Muut
Valintamyymala | Koko alle 400m2 Sale K-extra, K- Siwa Tarmo
market
Pieni supermarket | Koko 400-1000m2 | Pienet S- K-market Valintatalo
marketit
Suuri supermarket | Koko 1000-2500m2 | Suuret S- [ K-
marketit supermarket
Hypermarket Koko yli 2500m?2 Prisma Citymarket
Tavaratalo Monen alan tava- | Wiklund Stockmann,

roita, myyntipinta-
ala yli 2500m2.
Mikaan tuoteryh-
ma ei ylita yli 50%
myyntipinta-alasta

Tarjoustalo*

Convenience store | Liikenne- Huolto-
(liikennemyymalat | myymalodissa pe- asemat
ja kioskit) rustuu polttoaine- (ABC, Neste

kappaan. Kioskit Oil, Teboil),
alle 100m2, tuote- R-kioskit
valikoima kios-
kiasetuksella rajat-
tu.

(Hard) Discounter | Toiminta perustuu Lidl

erittdin tehokka-
seen kiertoon ja
toimintamalleihin.
Vastaa supermar-
kettien kokoa.

* ei mainittu Pitkdsen ym. (2007) tutkimuksessa

lisdksi ei huomiotu paivittdistavarakaupan erikoismyymaloitad (esim. Ruohonjuuri), koska tarkempi maari-
telma puuttuu
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Kuluttajatyyppien ensisijainen paivittaistavaroiden
ostopaikka arkisin ja viikonloppuisin

Pitkdahon ym. (2007, 33) tutkimuksen mukaan:
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Liite 2



Liite 3

Parhaat kaupat maistatustapahtumien myyntimaaran
mukaan
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Liite 4

Parhaat kaupat maistatustapahtumien maistatus- ja
myyntimaaran mukaan
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Liite 5

Parhaat kaupat maistatustapahtumien maistatusmaaran
mukaan
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Liite 6

Maistatettujen ja myytyjen tuotteiden keskiarvot
kauppaketju- ja vilkonpaivakohtaisesti
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Liite 7

Konsulentin vaikutus maistatus- ja myyntimaariin
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Liite 8

Pt-ostomenojen viikoittainen trendi
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Lahde: Paivittaistavarakauppa ry. 2012, 5.
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Liite 9

Tilatut tuotteet

Maistatetut
tuotteet

Myydyt tuotteet

Loppuiko kesken
(Kyll&/Ei)

Ehdotus maistatusten raportointipohjaksi

Kuukausi (1 Viikonpaiva Kauppa-

mais- =tammikuu, (1= Konsu-  ryhma Tuote X, |Tuote X, TuoteX, |TuoteX, TuoteX, |TuoteX, TuoteX,
tatus- 2 =helmikuu maanantai, lentin  (1=K-5M, Kaupan Tuote ¥, MakuY, |MakuX, MakuY, |MakuX, Makuy, |MakuX, Makuy,
kerta PVYM jne.) 2=tiistai  nimi 2=CM,  nimi Maku X 11 1l 1l 1 1 1l 1l 1l

1 23.1.2012 1 1 Pasi 1 KSM Herkku 150 100 25 23 83 68| Ei Ei

2 2312012 1 3 Pasi 1 K5M Soppa 100 100 23 11 23 19|Ei Ei

3 122012 2 3 Markku 1 KSM Maija 50 50 15 15 33 31| Kylla Ei

4 12.10.2012 10 5 Markku 2 M Abo 200 200 4 32 121 133|Ei Ei
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