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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kehittaa yrityksen myyntikampanjasuunnittelua ja
luoda toimintamalli kampanjasuunnitteluun. Tarkoituksena oli luoda yhtenainen toimintamal-
li, jossa maariteltiin kampanjaan liittyvien sidosryhmien roolit, vastuut ja aikataulut seka
luoda check-lista, joka toimii kaytannén tyokaluna ja kampanjasuunnittelun muistilistana.
Tarke&a on saada suunnitelmallisuutta markkinoinnin ja myynnin toimintaprosessiin seké pa-
rantaa organisaation yhteistyota. Yhtenaisen myyntikampanjasuunnittelun toimintamallin
luomisesta ja kayttoonotosta on hyotya erityisesti tuotepaallikén tehtévassa tukemaan myyn-
tikampanjan suunnittelua ja sen hallintaa. Tavoitteena on sitouttaa kaikki kampanjahallinnan
vaiheisiin liittyvat sidosryhmat organisaation toimintaan siten, etta jokainen tietaa, miten
toimia.

Teoreettinen viitekehys muodostui markkinointiviestinnasta B-to-B, kampanjasuunnittelun
vaiheista ja kampanjasuunnitteluprosessista. Teoreettisen viitekehyksen lahdemateriaaleina
kaytettiin aihealueen tietokirjallisuutta markkinoinnista ja myynnista.

Toimintakeskeisen hankkeen pohjana kaytettiin tutkimuksena kvalitatiivista menetelmaa.
Teemahaastattelu kohdennettiin yrityksen markkinointi-, myynti- ja ostohenkiléille. Haastat-
telu suoritettiin sahkopostitse lahetetylld kyselylomakkeella. Tutkimuksen tarkoituksena oli
teoriaosuuden pohjalta muotoiltujen avoimien kysymysten avulla selvittda néakokulmia siita,
mita kampanjasuunnittelumallin tulee pitaa sisallaan, liséksi tutkimuksessa haluttiin selvittaa,
millainen on hyva ja toimiva kampanja katsottuna eri sidosryhmien nékékulmasta ja asiakas-
nakdkulma huomioon ottaen ja miten varmistetaan, etta kaikki tarvittavat asiat myyntikam-
panjan toteuttamiseksi on tehty.

Tutkimuksen pohjalta tehty toimintamalli seka vastuiden ja roolien maarittely tuovat kam-
panjasuunnitteluun projektimaisen tydskentelytavan, jonka tarkoituksena on tehostaa kam-
panjanhallintaa organisaatiossa ja edistaa tydéryhmatyoskentelyd. Samalla se parantaa eri si-
dosryhmien valisté dialogia ja tiedonkulkua sitouttaen kaikki organisaation toimintaan yhteis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelmallisuuden ja toimintamallin avulla kampanjan
virheetdn lapimeno varmistuu ja tehostuu.

Asiasanat markkinointiviestinta, myyntikampanja, menekinedistaminen
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The objective of this thesis project was to improve the planning of a company’s sales cam-
paign activities and to create an operational model for the planning of future of sales cam-
paigns. The purpose of the research was to develop an on-going model for campaign planning
which defines roles, responsibilities, and timetables, and provides a checklist that can be
used as a practical tool for campaign planning projects. The most important purpose of the
operational model is to add more orderliness to the marketing, selling and purchasing opera-
tional processes and to improve cooperation inside the organization. The new model is de-
signed to support the product manager in particular when creating and monitoring sales cam-
paign planning projects. The purpose of this model is to commit all the company’s stakehold-
ers to the organization’s campaign planning projects.

The theoretical framework is based on the concepts of Business-to-Business marketing, cam-
paign planning periods and the campaign planning process. The literature of marketing and
sales was used as a reference in the thesis.

The project was executed through action research using a qualitative research method, which
involved an interview with company personnel. The interview was implemented using a ques-
tionnaire by email and a theme interview. The interview was targeted at the company’s mar-
keting, sales and purchase representatives.

The objective of the research was to identify the opinions of the staff through open questions
in the theme interview. The purpose was to examine the content of the campaign project
model and to identify the components of a proactive and functional campaign from the
stakeholder and customer relationship point of view. In addition, it was important to provide
a means of ensuring that all necessary actions have been carried out during a completed sales
campaign.

The operational model will make campaign management more effective in the organization
and promote team work. At the same time it improves dialogue and communication between
stakeholders and enhances commitment to the organization’s objectives. The operational
model helps to keep the campaign project correctly focused and effective.

Keywords marketing communication, sales campaign, sales promotion
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1 Johdanto

Kohdennetulla asiakasmarkkinoinnilla ja myyntikampanjoinnilla on suuri merkitys asiakassuh-
teen ja yhteistyon kehittamisessa seka asiakkaan mielenkiinnon yllapitajana. Kampanjansuun-
nitteluun tulee panostaa, suunnitella kampanja huolella ja arvioinnilla varmistaa, etta tavoi-
teltu hydty saavutetaan. Tarkeda on kampanjan tehokkuuden seuranta. Menestyékseen tuot-
teet vaativat pitkajanteista suunnittelua ja uusia toimintamalleja. Myyntikampanjan toteu-
tuksen suunnittelu vaatii myds tuotejohtamista, joka tarkoittaa asioiden tekemisté oikea-
aikaisesti, oikein ja tehokkaasti. Ajankayton tehostamiseksi vaaditaan suunnitelmallisuutta ja
tyokaluja tehda oikeita asioita, uudella tavalla ja oikeassa jarjestyksessa. Toimenpiteet joilla
tuotteita markkinoidaan maaritellylle kohderyhmalle, tulee suunnitella huolella ja ottaa
huomioon kannattavuus nakdkulma yha kovenevassa kilpailussa. Resursseja tulee vapauttaa
nykyistd enemman intensiiviseen prosessien parantamiseen ja tata kautta innovatiiviseen
asiakaslahtoiseen arvontuottamiseen. Tarkedd on ymmartaa, etta tana paivana tavarantoimit-

tajat ja asiakkaat ovat yhteistybkumppaneita arvoa luovassa verkostossa.

1.1  Opinnaytetydn tausta

Opinnadytetyon aihe liittyy Yritys X:n laatuohjelmaan, 1SO-9001 sertifiointiin ja laatujohtami-
seen seka tata kautta toimeksiantajaliiketoimintayksikdn myyntikampanjaprojektien l&api-
viemiseen. Prosessien kehittdminen on tarked osa jatkuvaa laadun, tuottavuuden ja kannatta-
vuuden parantamista tyotehtévissa. Kohdeyrityksen avainvahvuus verrattuna kilpailijoihin on
palvelualttius eli henkildstdn koetaan olevan palvelualtista ja ammattitaitoista. Suoritetun
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksena asiakkaat kaipaavat kuitenkin enemman innovatiivisia

asiakaskohtaisia ratkaisumalleja. (Yritys X 2012).

Tarve kampanjasuunnittelun toimintamallin luomiselle oli suuri, sillda markkinointia ja myyntia
tulee tehostaa entistd paremmin reagoimalla asiakkaiden vaatimusten kasvuun kilpailun kiris-
tyessa. Lahtdkohtana oli se, ettd kampanjansuunnittelua ei ole toteutettu johdonmukaisesti
markkinointi- ja myyntihenkiloston keskuudessa. Yhdenmukainen toimintamalli puuttui asia-

kaslahtoisten kampanjoiden lapiviemiseen.

Liiketoimintayksikdn paaprosessin osaprosessina on myyntiprosessi. Myyntiprosessin ris-
kianalysoinnissa maariteltiin riskien todennakdisyys seka riskeista aiheutuvat negatiiviset seu-
raukset eri tydvaiheissa. Myyntikampanjan toteuttamisessa, tilauksen sydttamisessa ja hin-
noittelussa todennakoisyydeltaan ja merkitykseltaan nousivat riskialttiimmiksi seuraavat

asiat:



1. Kampanjaa ei valmistella huolellisesti ja kaikki sidosryhmét eivat ole mukana projek-
tissa. Seurauksena on se, ettd kampanja ei toteudu suunnitellusti ja tuotetta ei saada
valikoimaan/kampanjaan.

2. Kampanjatuotteiden saatavuus ei ole kunnossa, kun tilaus menee asiakkaalle. Seura-
uksena on, etta asiakkaan tilaamaa méaaraa ei voida toimittaa, josta seuraa myynnin
menetys.

3. Tuote hinnoitellaan vaarin kilpailijoihin ndhden, josta seurauksena, etta tuote ei paa-

se valikoimaan, josta seuraa myynnin menetys.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnadytetydn tarkoituksena on lisata suunnitelmallisuutta myyntikampanjoiden toteutuksen
suunnitteluun ja sen hallintaan. Téarkeassa roolissa on kampanjan toteutuksen etenemisen
seuraaminen ja varmistaminen, ettd myynti kdynnistyy suunnitellusti. Tavoitteena on maari-

tella selkeéat vastuut, roolit ja aikataulut (kuka?, mita?, koska? ja miten?).

Tyo6n tarkoituksena on kehittad myyntiprosessia ja tehostaa luodulla toimintamallilla liiketoi-
mintayksikén myyntikampanjoiden lapimenoa korostaen asiakaslahtoisyytta ja kump-
panuusajattelua paivittaistavarakaupan jakelukanavassa. Toimintamallin tavoitteena on pa-
rantaa kannattavuutta ja luoda myyntikentélle valmis kampanjatytkalupakki kampanjoiden
Jalkauttamiseksi myymalatasolle valitun segmentin ja asiakaskohderyhméan mukaisesti. Toi-

mintamalli tullaan ottamaan osaksi tuotepéallikén, markkinoinnin ja myynnin tyétehtavia.

1.3  Opinnaytetydn muoto ja rakenne

Opinndytetyd on muodoltaan toimintakeskeinen, koska paras tapa toteuttaa taman tyylinen
opinnaytetyd oli toiminnallinen malli, jossa oli mahdollista yhdistaa hyvin kokemukset ja kay-
tannon osaaminen teoriatietoon. Toimintapohjaisen opinndytetyon tutkimusongelma on toi-
mintamallin luominen kampanjasuunnitteluun. Projektin tarkoituksena oli kehittda yhtenai-
nen toimintamalli kampanjaléahtdjen lapiviemiseen. Projektin myota kartoitettiin nykytila se-
ka kuvattiin tavoitetila. Projektin tiimoilta haastateltiin markkinointi-, osto- ja myyntihenki-
I6stoa paivittaistavarakaupan jakelukanavan vastuualueelta. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivi-
sena teemahaastatteluna. Tutkimuskysymyksen alakysymyksina esitettiin seuraavat kolme

kysymysta:

1. Mita kampanjasuunnittelman tulee sisaltaa?
2. Millainen on hyva ja toimiva myyntikampanja eri sidosryhmien nékékulmasta katsot-

tuna?



3. Miten varmistan, etta kaikki tarvittavat asiat myyntikampanjan toteuttamiseksi on
tehty?

Aihe on rajattu kasittelemaan Yrityksen X liiketoimintayksikén kampanjasuunnittelua markki-
noinnin ja myynnin seka asiakaslahtdisyyden nakokulmasta paivittaistavarakaupan jakelu-
kanavassa. Toimintamallin tehtévana on tehostaa kampanjasuunnittelua ja samalla myynnin-
ja markkinoinnin vélista yhteistyota. Tehtavana on saada aikaan kampanjasuunnitelumamalli
eli toimenpideohje, joka ilmaisee, mita tehdaan, milloin ja kuka tekee. Kampanjasuunnitte-
lun toimintamallin tulee toimia kéytannon tydkaluna ja sen tulee olla sisalloltédan yksinkertai-
nen, toteuttamiskelpoinen kaikki markkinointitekijat huomioiva. Luomalla check-lista pyri-
taan varmistamaan, etté kaikki tarvittavat asiat myyntikampanjan toteuttamiseksi ja sen hal-

lintaan on tehty.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kaytetty lahdemateriaalina alan aihetta késittelevaa kirjal-
lisuutta markkinoinnista ja myynnista. Opinnaytetyd pitaa siséalladn kuusi paalukua. Ensimmai-
sessa luvussa kasitelldan opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite seka rajattu tyén aihe. Toisessa
luvussa esitellaan kohdeorganisaatio, joka kattaa lyhyen kuvauksen Yrityksen X toimialasta,
lilketoiminta-ajatuksesta, visiosta ja missiosta seka laatujohtamisesta. Kolmannessa luvussa
esitellaan tyon teoreettinen viitekehys, johon siséltyvat markkinointiviestintd, kampanja-
suunnittelun vaiheet, kampanjansuunnitteluprosessi ja tilaus-toimitusketjun hallinnan teoria.
Neljannessa luvussa esitellaan case-malli ja viidennessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen joh-
topaatokset. Viimeinen eli kuudes luku sisaltéa tutkimuksen yhteenvedon, pohdinnan ja jat-
kotutkimushaasteet. Opinndytetyd rajataan sisdisen organisaation liiketoimintayksikkokohtai-

sesti ja paivittaistavarakaupan nakokulmasta tehtavaan myyntikampanjointiin.

2  Case Yritys X

Yritys X:n liiketoimintayksikkd myy ja markkinoi terveydenhuollon kuluttajatuotteita aptee-
keille ja paivittaistavarakaupoille. Tuotevalikoimaan kuuluvat muun muassa ravintolisat, elin-
tarvikkeet, kosmetiikka, ihonhoitotuotteet, urheilujuomat ja haavanhoitotuotteet. Tuotevali-
koima siséltda Suomen johtavia terveys- ja hyvinvointituotteiden brandeja. Opinndytety®n on
rajattu kasittelemaan paivittaistavarakaupan jakelukanavan kampanjasuunnittelua. Liiketoi-
minnan paivittéistavarakaupan myyntiprosessi on ulkoistettu kuluvan vuoden alussa yritykselle
ja koko Suomen kattavaa alueellista kenttdmyyntia hoitaa kuusi myyntiedustajaa, joilla on
vankka kokemus paivittaistavarakaupasta. Kuuden viikon véalein pidettavissa myyntikokouksis-
sa esitellaan myyntikentélle uutuustuotteet, kampanjalahdét tavoitteineen, mediat ja kay-
daan lavitse ja puretaan edellinen myyntijakso tuloksineen. Myyntiedustajat sopivat kdynnit

asiakkaan luo ja tarkistavat asiakaskaynnilla myymalakokonaisuuden ja tuotevalikoiman esille
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laiton. Myyntineuvottelun yhteydesséa asiakkaalle esitelladn uudet kampanjat ja lopuksi myyn-

tiedustaja vastaanottaa asiakkaan tilauksen.

2.1  Yrityksen toimiala

Yritys X on suomalainen ladkkeiden ja terveysvaikutteisten tuotteiden tukkuliike ja jakelija,
joka toimii kanavana laakevalmistajille ja terveydenhuollon kuluttajatuotteiden markkinoija-
na kuluttajille. Yrityksen toimintajérjestelméssa korostuu entistd vahvempi asiakkaiden ja

paamiesten vaatimusten tayttaminen.

Ladketukkukaupan tehtaviin kuuluu ladkkeiden maahantuonti, hankinta kotimaasta, varastoin-
ti, tilausten vastaanotto, toimitus ja laskutus. Ladkkeet vaativat muista tukkukaupan aloista
erityiskasittelya ja tietotaitoa. Ladketukkukaupan toiminta on erittéin tarkan lakisaatelyn
alainen asetuksin ja viranomaismaarayksin. Ladketukkukauppa asettaa erityisvaatimuksia
henkilokuntaan esimerkiksi henkilékunnan koulutuksen osalta ja se painottaakin koulutettuun
henkilokuntaan, tuotteiden laatuun ja turvallisuuteen. Ladkejakelun osalta huomion tulee
keskittya oikeaan varastointiin, ladkkeiden saatavuusvarmuuteen seka tasmallisiin ja nopeisiin
toimituksiin. Lagkkeiden turvallisuus on ladketukkukaupan varmistettava ladkelain, ladkease-
tuksen sekad viranomaismaaraysten pohjalta sek& ammatillisen koulutuksen saaneen henkil6-

kuntansa ja asianmukaisten toimitilojensa sekd dokumentoinnin avulla. (Aty 2012.)

Edelld on kuvattu yrityksen toimialaa, mutta tdmé opinnaytety® on rajattu kasittelemaan Yri-
tyksen X liiketoimintayksikk6d, joka myy ja markkinoi terveydenhuollon kuluttajatuotteita

apteekeille ja paivittaistavarakaupoille.

2.2 Liiketoiminta-ajatus - missio

Organisaation missio kuvaa organisaation identiteettid ja olemassaolon syité: kenelle, miksi,
mita tarpeita se tayttad, mika on perimmainen tavoite ja miké on sen keskeinen toimita seka
keita ovat tarkeimmat sidosryhmat. Lisakysymyksia ovat mihin toimintoihin palkataan henki-
I6kuntaa, minkalaisia tuotteita ja palveluja tarjoamme sekad miten asiakkaat maaritellaan.
Mihin panostetaan ja mika on se ainutlaatuinen arvo, jota asiakkaalle tuotetaan. Missio méaa-
rittdd organisaation luonteen ja se on ajaton. Missio on organisaation niin sanottu geneettinen
koodi, joka pyrkii auttamaan henkilostéa ymmartaméaan organisaation tavoitteet, lissdmaan
sitoutumista ja selittdmaan milla tavoin organisaatio eroaa muista. Rampersadin mukaan te-
hokas ja vahvasti ilmaistu missio luo ja vahvistaa yksimielisyytta henkildston keskuudessa pa-

rantaen viestintailmapiiria. (Rampersad 2004, 76.)
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Seuraavassa on kerrottu Yrityksen X missiosta, joka on ”The Channel for Health”. Mission
tehtavana on kertoa, miksi yritys on olemassa. Missio, visio ja strategia varmistavat yhteisen
suunnan toiminnassa. Paivittainen tyoskentely vaikuttaa ratkaisevasti ihmisten hyvinvointiin.
Tehtavana on terveyden edistdminen. Edistaa ihmisten hyvinvointia varmistamalla, etta laak-
keet ja terveydenhuollon kuluttajatuotteet toimitetaan turvallisesti ja asiakasystavallisesti.
Organisaatiolla on térked asema ladkeyhtididen ja kuluttajien vélisessa toimitusketjussa. Yri-
tys haluaa olla seka kuluttajille etta paamiehille haluttu kanava seka suositelluin ja paras
kumppani asiakkuuksille. (Yritys X 2012.) Missiolle on olennaista, etta kolmen tekijaa toimin-

ta-ajatus, visio ja arvot ovat yhteen sointuvia ja vuorovaikutuksessa keskenaan.

2.3 \Visio

Visio kuvaa muutosta ja se voidaan lukea tavoitteeksi, jota ohjaavat organisaation toiminta-
ajatus (missio) ja arvot. Toiminta-ajatuksen ja arvojen pyrkiessa sailyttdamaan ja luomaan va-
kautta organisaation toimintaan on vision tehtévana sita vastoin muuttaa. Vision tehtavana on
kuvata sita, milté organisaatio haluaa nayttaa sidosryhmiensa silmissa lahivuosina (Kauhanen
2010, 14). Liiketoimintayksikon visiona on olla apteekkien ja paivittaistavarakaupan halutuin

kumppani.

2.4  Laatujohtaminen

Liiketoimintayksikkd liitettiin osaksi Yrityksen X toimintajarjestelmaa ja se sai 1SO 9001 -
laatusertifioinnin kesdkuussa 2012. Prosessien kehittamisen ja prosessijohtamisen myota kil-
pailukyky paranee, toiminta tehostuu ja toimitusvarmuus paranee. Yrityksen laatuperiaatteet

seuraavassa:

Motivoitunut henkilésto tietaa tavoitteet ja hoitaa oman roolinsa mukaiset tehtavat
laadukkaasti

Pidamme kiinni lupauksistamme tayttaen jopa ylittden asiakkaiden odotukset
Kehitamme jatkuvasti palveluitamme ja toimintaamme ollen edellédkavija alallamme
Uskomme kumppanuuteen joka mahdollistaa molempia osapuolia hyddyttévan ja su-
juvan yhteistyon

Toimintamme yhten& kulmakivend on hyvéa tuloksentekokyky, joka mahdollistaa kan-
nattavan kasvun investointeineen.

Olemme tietoisia viranomaisten meille asettamista velvoitteista ja tadytdmme niiden

asettamat vaatimukset kaikissa toimissamme. (Yritys X 2012.)
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3  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys opinndytetydlle muodostuu markkinointiviestinnastéd, kampanjasuun-
nittelun vaiheista, kampanjasuunnitteluprosessista, tilaus-toimitusketjun hallinnasta. Aineis-

tona tullaan kayttdmaan aihetta kasittelevaa kirjallisuutta markkinoinnista ja myynnista.

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tulee olla kokonaisvaltaista ja tavoitellun mielikuvan peruselementtien
tulee nékya kaikessa viestinnassa. Hyva markkinointiviestinté on pitkajanteista, ei ainoastaan
sarja erillisia mainoksia tai kampanjoita. Erottautuakseen markkinointiviestinnan ja mainon-
nan tulee olla omaleimaista ja samanlinjaista, joka tarkoittaa sitd, etté eri lahteisté tulevat
viestit yhdistyvat ostajan mielessa ja vahvistavat viestien tehoa. Mainonnan linjan tulee olla
yksinkertainen seka selked. Sanottava tulee pelkistaa olennaiseen eli, se mita haluamme asi-
akkaan uskovan. Mainonnan jatkuvuus ja linjakkuus ovat erityisen térkeita siiné tilanteessa,
kun ero kilpaileviin tuotteisiin on vahaista. Tuote erilaistetaan ostajan silmissé kilpailijoista ja
mainonnan avulla tuotteelle luodaan persoonallisuus. Mainonnassa samanlinjaisuudella tarkoi-

tetaan visuaalista, verbaalista tai aanellista linjakkuutta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 400.)

Brandin ollessa lupaus hyddysta yksittainen asiakas arvioi myyjayrityksen bréandia kokemansa
asiointikokemuksen, hyddyn, ja asiakassuhteen sisallén kautta. Rubanovitsch & Valorinta to-
teavat yleismarkkinoinnin merkityksen olevan talldin yksittaiselle asiakkaalle marginaalinen.
Bréandimainonta ja yksittaiseen asiakkaaseen investoitava markkinointiraha eivéat ole toisiaan
poissulkevia, vaan markkinointipanosten jakoperusteen tulee lahted myynnin ohjaamisen tar-
peista. Yleismarkkinoinnin roolia tulee jatkossa véahentaa ja kohdentaa siita saastyvat panok-
set asiakaskohtaisiin hoitomalleissa madriteltyihin toimenpiteisiin, tukien yksittaisten asiak-
kuuksien kehittamisté. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 117.)

Sisdisen markkinoinnin tavoite on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla jokaisen
asiakkaan kohdalla. Sisaisen markkinoinnin yhteys kampanjan operatiiviseen toteutukseen
tulee olla saumaton ja se on valttamaténta menestyksekkaalle toiminnalle. Siséinen markki-
nointi ei ole ainoastaan sita, ettd kampanjoista kerrotaan etukateen henkilostolle, jotta niistéa
tiedetéan ja niihin osataan varautua ennalta. Sisainen markkinointi on liikeidean sisallén ja
toteutuksen selvittdmisenad henkilostolle, jotta jokainen tietaa liikeidean sisallén, oman yksi-
kon roolin liikeideassa, oman roolin omassa yksikésséa ja kunkin henkildn yksikélle ja tehtéviin
suunnitellut toimintatavat, joiden mukaisena toteutuksena liikeidea toteutuu (Rope 2005,
606.) Liisa Sounio (2010) on todennut kirjassaan ”Brandikas”, ettad tuotteella ei ole arvoa, jos

myyjé ei "osta” ideaa. "Varmista aina, ettd tuotekoulutuksen jalkeen myyjan silmét kiiluvat



13

eli tee tuotekoulutuksesta yllattava ja elamyksellinen. Ala jata myyjaa yksin vaan varmista,

ettd myynti sitoutuu ideaan lanseerauksen takana™.

3.2  Markkinointiviestinnan suunnittelun tasot

Yrityksen menestyminen on riippuvainen siitd, kuinka hyvin se osaa vastata muuttuvan toimin-
taympariston asettamiin haasteisiin. Yrityksen pyrkimyksena on suunnitella ja valmistautua
tulevaisuuteen systemaattisesti, jotta se voi sdilyttaa ja vahvistaa markkina-asemiaan. Suun-
nittelun avulla yrityksen pyrkimyksena on paasta kohti asettamiaan paamaaria ja tavoitteita.
Suunnittelulla pyritdan varmistamaan, ettd tehdédan oikeita asioita oikein ja oikealla hetkella.
Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinndn suunnittelu l&dhtee aina yrityksen strategisesta suun-
nittelusta paatyen yksittéisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Suunnittelun eri tasot on

kuvattuna seuraavassa kuviossa 1.

Yrityksen strateginen
suunnittelu

|

Markkinoinnin
suunnittelu

Sisdisen viestinndn «—— s Markkinointiviestinnan <— Yritysviestinnin

suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 1: Markkinointisuunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92.)

Isohookanan mukaan markkinointiviestinta ei ole maara irrallisia toimenpiteité tai kampanjoi-
ta, vaan kaiken viestinnan tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestin-
nan suunnittelun tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua, joka on yksi osa
markkinoinnin kilpailukeinoista. Mikali kyseinen yhteys puuttuu viestivat tuote ja palvelu, hin-
ta ja jakelukanava eritavoin kuin esimerkiksi myynti- tai asiakaspalveluhenkilésté tai mainon-
ta. Markkinointiviestinnan suunnittelun ja suunnittelijoiden tulee toimia yhteistydssa sisaisen

viestinnan, yritysviestinnan ja tiedotuksen kanssa, jotta sailytetaan sisaisen ja ulkoisen vies-
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tinnan yhdenmukaisuus. Vasta taman jalkeen voidaan edeté markkinointiviestinnan eri osa-
alueiden suunnitteluun kuten myynnin, myynninedistamisen, asiakaspalvelun, mediamainon-
nan, tuote- ja palvelutiedottamisen, verkkoviestinnén ja mobiiliviestinnén roolien ja paino-
tusten méarittamiseen. Edella mainittujen valintojen jalkeen alkaa yksittéisten markkinointi-
viestinnan keinojen kuten verkkomainonnan, ulkomainonnan, sponsoroinnin, asiakaslehden,
tiedotustilaisuuden tai myyntikampanjan suunnittelun johon myds tassa opinndytetydssa kes-
kitytdan. Keinovaihtoehtojen runsaudesta johtuen markkinointiviestinté tulee suunnitella
erittain huolellisesti, silla suunnittelemattomuus johtaa helposti perustelemattomiin valintoi-
hin seké& johtaa resurssien tuhlaukseen ja tulee yritykselle kalliiksi. Jokaisen operaation ja
viestintavalineen tulee lunastaa paikkansa, seka niiden tulee tukea yrityksen kaikkea markki-
nointia ja asetettuja tavoitteita. (Isohookana 2007, 92-93.)

3.3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnén suunnittelu on prosessi, joka on jatkuvaa toimintaympéristdn seuran-
taa ja analyysia sekd omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ympariston muutoksiin.
Markkinointiviestinnan suunnittelukeh& muodostuu eri vaiheista, jotka kuvataan seuraavassa

kuviossa 2.

1.
Tilanneanalyysi

4. Seuranta

Kuvio 2: Markkinoinnin suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94.)

Suunnittelukehén ensimmainen vaihe muodostuu nykytilanteen kuvauksesta ja analyysisté.

Vaihe yksi edellyttaé jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysié seka tiedon muokkaamista paatok-
sentekoa tukevaksi. Kun on saavutettu yhteinen nakemys siitd missa nykyhetkell& ollaan, voi-
daan tehda paatos siitd minne halutaan menna. Vaiheessa kaksi eli suunnitteluvaiheessa ase-

tetaan tavoitteet ja valitaan strategia eli se miten tavoitteeseen pyritéan. Vaihe kolme on



15

toteutusvaihe, jossa laaditaan konkreettiset toteutussuunnitelmat aikatauluineen, budjettei-
neen ja vastuuhenkildineen. Neljas eli viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu, jossa teh-
daan paatos mitka ovat seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Kun
suunnitelma on toteutettu kaytanndssa, otetaan seurannasta saatavat tiedot huomioon taas

seuraavan kierroksen tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 94.)

Alla esitetyssa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin kuviossa 3 nahtavéat nuolet havain-
nollistavat prosessin eri vaiheiden tarkennukset, joka tarkoittaa sitd, etta asioita ei paateta
kaavamaisesti vaan eri vaiheisiin palataan uudestaan prosessin eri vaiheissa, jos tahan tode-

taan olevan tarvetta.

Tilanneanalyysi
Ulkoinen analyysi Sisdinen ympéristo

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat
Markkinoint&estintéstrategia

Bu%tti

Markkinointiviestiié keinojen suunnittelu

=

Henkil6- Media- Suoramainonta Myynninedistdminen Tiedottaminen Verkko- Mobiili-
kohtainen mainonta viestintd  viestinti
myynti ja
asiakaspalvelu Integrointi ja koordinointi

Toteytus

Tulosten mittaaminen

Tulosten arvioinlti ja hyédyntaminen

Kuvio 3: Markkinointiviestinnén suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)

Kampanjalle asetetun kohderyhmén maaritys on tarkeda ja se on tunnettava mahdollisimman
hyvin. Kohderyhmiéa ovat kaikki ne jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja osto-
paatokseen. Markkinointiviestintastrategiassa tai markkinointiviestintamixissa paatetaan milla
keinoin tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Markkinointiviestinnén tulee olla kokonaisvaltaista
ja tavoitellun mielikuvan peruselementtien tulee nékya kaikessa viestinnassa. Hyva markki-

nointiviestintd on pitkdjanteistd, ei ainoastaan sarja erillisid mainoksia tai kampanjoita. Erot-
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tautuakseen markkinointiviestinndn ja mainonnan tulee olla omaleimaista ja samanlinjaista,
joka tarkoittaa sitd, etta eri lahteista tulevat viestit yhdistyvat ostajan mielessa ja vahvista-
vat viestien tehoa. Mainonnan linjan tulee olla yksinkertainen seka selke&. Mainonnan jatku-
vuus ja linjakkuus ovat erityisen tarkeita siiné tilanteessa, kun ero kilpaileviin tuotteisiin on
vahaista. (Isohookana 2007, 95.)

Budjetin maarittdminen, kampanjan koordinointi ja integrointi ovat olennaisena osana mark-
kinointisuunnitelmaa seka toimitusketjun hallinta my&s osana myyntikampanjan suunnittelua
jJa siksi keskeinen osa tatéa opinndytetyota. Seuraavissa alaluvuissa analysoidaan edelle mainit-

tuja myyntikampanjan suunnitteluun liittyvia toimenpiteita.

3.4 Kampanjasuunnitteluprosessi

Prosesseja toteutetaan yleensa projekteina, jotka ovat prosessien ainutkertaisia toteutuksia.
Projekti on tapa hallita monimutkaisiakin prosesseja. Prosessien kehittdminen tapahtuu toi-
minnan kehitysprojektien avulla. Sisdisten prosessin toimivuudella koko toimitusketjussa tulisi

saavuttaa seuraavat edut:

Hukkakayton ja ylijddmien vahentaminen, esimerkiksi paallekkaisten prosessien pois-
taminen ja pyrkimys véhentéaa niita.

Jarjestelmien ja prosessien harmonisoiminen niin, etta viallisten, hylattyjen, palau-
tettujen ja uudelleen tydstettyjen tuotteiden maara saadaan véhenemaan, seka va-
rastotasojen madaltaminen.

Huomioitava on tilauksen saamisesta tilauksen toimittamiseen kuluvan ajan seka ra-
han sitoutumisajan lyhentdminen kaikissa toimitusketjun osissa.

Joustava reagointi, jolla tarkoitetaan kykyéa vastata asiakkaan tuotevalikoimaan, tuot-
teiden maarad, pakkausta, kuljetusjarjestelyja ja toimittamista koskeviin ainutlaatui-
siin vaatimuksiin.

Yksilollisyyteen ja joustavuuteen liittyvien yksikkdkustannusten pienentaminen, joka
tarkoittaa toimittajien pyrkimysta lisdarvottomien yksikkdkustannusten vahentami-
seen eliminoiden varastojen paallekkaisyydet, tuotteen moninkertaisen kasittelyn,
vahvistamattomat toimitukset ja huonosti jarjestetyt kampanjat ja sopimukset.
Innovaatiot, jolla tarkoitetaan molemminpuolista aktiivista seurantaa teknologian ke-
hityksesta, kilpailutilanteesta, asiakkaiden mieltymyksista, jotta ne voivat yhdessa
suunnitella ja kehittd& uusia tuotteita ja palveluja, jotka saavuttavat jatkuvan asiak-
kaiden uskollisuuden. (Kaplan & Norton 2007, 263.)

Projekti voi olla esimerkiksi myynti, toimittaminen, kampanja, toiminnan kehittaminen. Pro-

jektin avulla voidaan osaamista, asiantuntemusta ja muita resursseja kohdentaa suoraviivai-
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sesti asetettujen kertaluonteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Projektin edut ja tehokkuus
juontuvat selkedsta suhteellisen lyhytjénteisesta ja rajoitetusta tavoitteen asettelusta. Orga-
nisaation kannalta voi haasteena olla useiden projektien valinen yhteisty6 ja projektissa syn-
tyneen osaamisen ja kokemusten siirto muun organisaation kaytettévaksi pidemman aikajan-

teen tuloksellisuuden turvaamiseksi. (Laamanen & Tinnila 2009, 24.)

Projekteja hallitaan projektisuunnitelmilla ja aikatauluilla ja niissé on erotettavissa tyypilli-
sesti eri vaiheita seuraavasti: Projektin asettaminen, suunnittelu, toteutus ja raportointi seka
paattaminen. Projekteja hallitaan aikatavoitteiden (milestone, tarkastelun kohteena aika ja
kustannukset) ja porttien (gate, tarkastelun kohteena aikaansaannosten laatu) avulla. Edella
mainitut ovat paatoksenteko- ja tarkistuspisteitd, joissa paatetaan projektin etenemisesta.
Portista kaytetaan usein myods nimitysta katselmus. Projektijohtaminen tarkoittaa erilaisten
resurssien johtamista ja organisointia siten, etta projekti voidaan toteuttaa halutussa muo-

dossa seké suunnitellussa aikataulussa ja budjetissa. (Laamanen & Tinnila 2009, 25.)

Projektin vaiheistuksesta voidaan todeta, ettd projekti on osa erilaisia vaiheita, jotka seuraa-
vat toisiaan tai ne voivat olla osittain paallekkaisia. Yleensa projekti etenee suoraviivaisesti
vaiheesta toiseen, mutta mahdollista on myds se, ettd projektin aikana palataan edeltavaan
projektin vaiheeseen kehitystyon tai tulosten sitd vaatiessa. Seuraavassa kuviossa 4 esitetaan

yleisimmin esiintyvan projektin kulkumallin vaiheet.

P3atospiste etenemisesta

Tarpeen
tunnistaminen

Projektin

Madrittely Suunnittelu Toteutus e
paattaminen

Palautus Palautus

Kuvio 4: Projektin yleinen kulkumalli (Kettunen 2003, 41.)

Kuvion 4 projektimalli l1ahtee liikkeelle tunnistetusta tarpeesta tai ideasta. Maarittelyvaiheen

kautta arvioidaan onko se riittdvan hyva ja kannattava toteutettavaksi. Tuloksien ollessa riit-
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tavan hyvia ja rohkaisevia toiminnan ja talouden kannalta, tulee siirtya varsinaiseen suunnit-
teluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheessa tarkennetaan maarittelyvaiheen tuloksia ja viedaan ta-
voitteet konkreettisiksi suunnitelmiksi, joista tydstetédan projektisuunnitelma. Projektisuunni-
telmaan tulee kirjata miten tavoite toteutetaan annetuilla resursseilla, aikataululla ja budje-
tilla. Projektisuunnitelma pitaa sisallaan aikataulun, budjetin, riskianalyysin, resurssianalyy-
sin, projektiorganisaation, tydsuunnitelman seka viestinta- ja dokumentointisuunnitelman.
Edetaan toteutukseen, joka etenee tehdyn suunnitelman perusteella, tosin projekti elaa aina
ja tuolloin projektisuunnitelmaa tulee muuttaa tai taydentaa. Viimeinen vaihe on projektin
paattaminen, jonka tulee siséltaa projektin loppuraportoinnin, projektiorganisaation purkami-
sen seka tavoitellun tuloksen myoté uudet jatkoideat, jotka tulee ottaa tydstéon. (Kettunen
2004, 41.)

3.5 Kampanjasuunnittelun vaiheet

Kampanjasuunnittelun vaiheisiin vaikuttavat tuotteen tilanne ja mainostettava tuote. Kun
tuote on uusi tai sitd aletaan markkinoida uudelle kohderyhmaélle, on kampanjansuunnitteluun
kaytettava enemman aikaa ja tuotteen lahtokohdista on tehtéava perusteellinen analyysi.
Mainonnan ja kampanjoinnin lahtékohtana on markkinointisuunnitelma, jossa on maaritelty
mainonnan linja ja joihin jokainen erillinen kampanjan tulee kytked. Markkinointisuunnitel-
man nimetyt kohderyhmat sekd myynti- ja kannattavuustavoitteet ohjaavat kampanjan toteu-
tusta eri kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 401.)

Hall antaa kirjassaan Brilliant marketing neuvona kymmenen keinoa loistavalle kampanjahal-

linnalle seuraavasti:

1. Tulee olla nékyvilld ja uskoa suunnittelijana itse kampanjaan ja seisoa suunnitelman
takana
2. Kampanjatoteutuksen edistymista tulee seurata.
jJarjesta myynnin kanssa tiimipalaveri ja varmista, etta tuotteet ovat oikeassa
paikassa oikeaan aikaan. Erityisesti kampanjan tehoa on seurattava ensimmaisina
toteutuspaivind tarkasti ja uteliaasti, kuten toimituksia, tuloksia ja mittareita.
3. Erilaisten mielipiteiden huomioiminen
tarkeda on saada rakentavaa palautetta ja ottaa mielipiteet huomioon, jotta
kampanjaa ehditaan muuttaa jo aikaisessa vaiheessa, jos kampanjan jokin osa-
alue ei nayta toimivan.
4. Kampanjaan kulkua tulee seurata ja pitéa kirjaa kampanjan kulusta
Myymalatasolle jalkautuminen on térkedd, jotta ndhdaan ketka tuotteita ostavat, kat-

selevat ja ketka eivat osta. Markkinointikampanjat ovat kalliita ja niilla on tarkoitus
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saada vauhtia myyntiin. Tasta syysta kentéalle jalkautuminen ei ole koskaan menetet-
tya aikaa vaan se tulee ottaa kokemuksena.
6. Muuta asioita, jos ne eivat toimi
7. Odota saavasi palautetta markkinoilta, medialta, sisaista
tehtévand on seurata tarkasti missa mennédn muutokset markkinassa huomi-
oon ottaen —tietamattomyydelld ei paasta tavoitteeseen.
8. Olkaa yksi tiimi, tarkeda on jatkuva yhteistyd ja vuorovaikutus
Kampanja luodaan yhdessa
9. Juhlikaa yhdessa onnistumista, epaonnistumisista huolimatta
Juhlimisen motivaatio vaikutusta ei tule aliarvioida
Moittimisen kulttuuria ei tule viljelld vaan tutkia ja selvittda yhdessa miksi
epaonnistuttiin ja oppia virheista
10. Tiimin tukeminen
Avainasia on, ettd johto ja tiiminjasenet tukevat ja arvostavat toisiaan seka
huolehtivat taitojensa kehittamisestéd ja menestymisestéd yhdessa.
Hall korostaa, etta koskaan ei kannata vaheksya kampanjanhallintaan tarvittavan ajan merki-
tysta. (Hall 2009, 232.)

Kampanjan suunnittelussa (campaign planning) on tarkeaa, ettéa puhutellaan valittua kohde-
ryhmaa; jalleenmyyjid, ostajia tai tuotteen kayttajia ja erotutaan muista mainostajista ja

uusiudutaan linjan jatkuvuus sailyttéden. Kuviossa 5 on kuvattu kampanjasuunnittelun vaiheet.

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmat, suunnitelmat

l l i l

Kampanjan
Kampanjansuunni toteutus ja
Tilanteen Mainonnan ttelu seuranta
analysointi raamien maarittely ¢ sanoma o jalkitestit,
¢ markkinat ¢ tavoitteet ¢ mediamix mittaukset
 kilpailijat *  kohderyhmit * aikataulu e tulokset
* resurssit * mainosbudjetti * mainokset
¢ testaukset

T T | l

Jatkotoimenpiteet

Kuvio 5: Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrém & Leppanen 2009, 400.)
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Markkinointisuunnitelman tulee toimia mainonnan ja kampanjoinnin lahtékohtana. Kuvion 5
mukaisesti suunnitelmassa maaritellaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat, joi-
hin mainonnan linja ja jokainen kampanja tulee kytkeytya. Markkinointisuunnitelmassa maari-
tellyt kohderyhmat seka kannattavuus- ja myyntitavoitteet ohjaavat mainonnan toteutuksia
nimetyille kohderyhmille. Tilanneanalyysissa selvitetaan tietoja mainostettavien tuotteiden
myynnista, ostajista ja kilpailijoista. Tilanne analyysin tukena voidaan esittda seuraavat ky-

symykset:

ketka ostavat ja ketka eivat

mista ostavat ja miten

markkinapotentiaali, markkinointimahdollisuudet

kilpailu ja kilpailijoiden mainonta

myyntimaara, myynnin kehitys, myynnin kausivaihtelut

nykyiset markkinaosuudet

mit& aiotaan mainostaa ja minka tyyppinen mainostettava tuote on. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 401.)

Seuraavana tulee méaaritella mainonnan raamit eli mité kohderyhmia tavoitellaan, mihin kam-
panjalla pyritaan ja mika on kaytettavissa oleva budjetti. Tuloksien seuraamisen helpottami-
seksi mainonnan ja kampanjan tavoite tulee maaritella mahdollisimman tarkasti euroina,
kappaleina, prosentteina tai jollakin muulla kaytettavalla mittarilla. Mainonnan vaikutuksia
on haasteellista mitata, jos tavoitteet on méaaritelty ja asetettu epamaaraisesti. Kampanjan
tavoitteet tulee ilmaista mahdollisimman realistisesti ja tasmallisesti eli niin, etta ne ovat

saavutettavissa.

Seuraavissa alaluvuissa kuvataan tarkemmin kampanjasuunnitteluprosessin erivaiheita.

3.5.1 Kampanjan tavoitteet

Tavoitteen asettamisen merkitys on suuri, silla toiminnassa yksilélle, tiimille tai osastolle tu-
lee asettaa selkeita tavoitteita, joita voidaan mitata. Tarke&a on tarkastella myos aikavalia,
jolle tavoitteita asetetaan. Saman organisaation eri toiminnoissa saattavat aikavalit olla hy-

vinkin erilaisia. Kauhasen mukaan tavoiteasetannasta ja mittaamisesta puhuttaessa tulisi ta-
voitteiden tayttaa seuraavat viisi kriteerid, joiden ominaisuuksista muodostuu akronyymi

SMART, joka avattuna seuraavasti:

spesifinen, yksildity, riittavan tarkka

mitattava
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ajallisesti maaritelty
realistinen, toteutettavissa oleva

tunnustettu, hyvaksyttavissa oleva. (Kauhanen 2010, 61.)

Tavoitteiden tulee olla kunnianhimoisia ja haasteellisia, mutta ei utopistisia. Jos tavoite ase-
tetaan liian korkealle kay helposti niin, etta ei pyrité sinne painkaan, koska motivaatiota ei
ole riittavasti. (Kauhanen 2010, 61).

Myymalapromootioiden tulee tukea ja vahvistaa henkilékohtaista myyntiprosessia ja tarkoi-
tuksena on kasvattaa myyntia lyhyessa ajassa ja kiinnittaa seka tehostaa asiakassuhdetta pit-
kalla aikavalilla. (Kotler & Amstrong 2012, 506-507.)

Tavoiteasetannassa on tiedettava miksi viestimme ja mita tavoitteita markkinointiviestinnalle
asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa jotta voidaan mitata onko asetetut tavoit-
teet saavutettu seka seurata ja arvioida panostettuja resursseja. Isohookanan mukaan varsi-
naisen markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun nelja peruskysymysta liittyvéat tavoit-
teisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Tavoitteita ovat muun muassa tietoisuuden,
mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Tavoitteet tulee asettaa mahdollisim-
man konkreettisiksi, jotta toteutuminen on mitattavissa ja sita voidaan arvioida. Kampanjan
tavoitteita voivat olla myynnin lisdédminen, uusien ostajien saaminen, mielikuvan parantami-
nen tuotteesta, nykyisten asiakkaiden ostouskollisuuden lisdédminen, tuotteen saaminen kol-
men eniten ostetun tuotteen joukkoon, saada oman henkilokunta ja jalleenmyyjéat motivoitua
myymaan paremmin. (Isohookana 2007, 96.; Bergsstréom & Leppanen 2009, 402.)

Mullinin & Cumminsin mukaan tyypillisimmat myyntikampanjalle asetettavat tavoitteet ovat

seuraavat kaksitoista tavoitetta:

Volyymin kasvattaminen
Kokeilijoiden lisdéaminen
Uusintaostojen lisddminen
Ostouskollisuuden kasvattaminen
Kayton laajentaminen
Mielenkiinnon luominen
Tietoisuuden luominen

Huomion kd&ntaminen pois hinnasta

© 00 N o 0o A W DN P

Tuen ja edun saaminen yhteistyosta

10. Erottautuminen kayttajien keskuudessa

11. Brandin maineen palauttaminen

12. Brandilupauksen sailyttaminen. (Mullin & Cummins 2008, 48.)
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Mullinin ja Cumminsin mukaan usein otaksutaan, etta tietoisuuden luominen on me-
diamainonnan tehtavéa ja myynninedistaminen toimii kdytanndssa vain volyymin kasvattajana
ja kokeilijoiden lisddjana, mutta tosiasiassa on lukuisia myynninedistamisen keinoja, jotka
ovat hyvin tehokkaita ja saavat ihmiset tietoisiksi tuotteista. Esimerkiksi yhdistamalla kam-
panjaan jokin toinen tuote tai palvelu, joka on jo ennestaan hyvin tunnettu markkinassa, yh-
teistyd hyvantekevaisyys- ja vapaaehtoisryhmien kanssa, joilla on asiaankuuluva imago ja
opetusmateriaalin luominen oppilaitoksiin ja suurelle yleisolle. Myynninedistamistoimenpitei-
den kautta kuluttajien huomio saadaan valittomasti. Osalla asiakkaista on niin sanottu hinta
pakkomielle, joka on vaarallista. Hintaan liittyva pakkomielle voi johtaa helposti hintasotaan,

jolla on haitallinen vaikutus yrityksen kannattavuuteen. (Mullin & Cummins 2008, 54.)

Pyrkimys mainonnalla loistavaan kaupankayntiin on hintanakékohdan korvaaminen, keskitty-
malla ominaisuuksiin, kuten laatu, brandi identiteetti eli mielleyhtyma joka on lupaus yrityk-
selta asiakkaalle ja sen tulisi auttaa asiakkaan ja brandin suhteen vahvistamisessa. Brandi
identiteetti voi koostua esimerkiksi innovatiivisuudesta, hyvasta hintalaatusuhteesta tai kor-
keasta palvelutasosta. Muita tarkeita ominaisuuksia hinnan sijaan ovat suorituskyky ja luotet-
tavuus. Nailla keinoilla molemmat yritykset voivat kilvoitella tehokkaasti ja saavuttaa tavoi-
tellut marginaalit. Molemmat seké hinta etta arvon promootiot ovat yritysten keinoja saavut-
taa voittotavoitteet. Avainasia on tarjota hyotyja, jotka osoittavat korkeamman hinnan ja
kustannustehokkuuden perustan, kuin vastaava hintadumppaus. Mullin & Cummins antavat
kirjassaan esimerkkind samankaltaisten tuotteiden nékyvén hintaeron, jossa differointi ei ol-
lut olennainen perusta. Kilpailija ei toteuttanut hinnan alennusta vaan saavutti samanarvoi-
suuden, tarjoamalla lisdedun verrattuna kilpailijan hintaan, jossa liséedun kustannus oli hin-
ta-alennusta pienempi, mutta toteutus oli kuitenkin tehokkaammalta verrattuna hintaetuun.
Hyvin laaja joukko myyntikampanjan tarjouksista voidaan saada aikaan nailla tavoitteilla,
jJoista tarkeimmat keinot ovat seuraavassa: muunnelmat hinnan dumppauksessa, rahat takai-

sin seuraavan ostoksen yhteydesséa ja osta 3 saat 1 ilmaiseksi. (Mullin & Cummins 2008, 55.)

3.5.2 Kohderyhma ja asiakaslahtdisyys

Kohderyhman maaritys on tarkeaa ja se on tunnettava mahdollisimman hyvin. Ensiarvoisen
tarkeaa on tietamys siitd millainen vastaanottaja ja hdnen maailmansa on ja millaisia tarpeita
hanella on. Kohderyhmia ovat kaikki ne jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja
ostopaatokseen. Markkinointiviestintastrategiassa tai markkinointiviestintdmixissa paatetaan
milla keinoin tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Tassa vaiheessa tulee tehda perusratkaisut
mihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin ja keinoihin panostetaan ja mitka ovat toimenpi-
teiden keskindiset painotukset. (Isohookana 2007, 97.)
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Yrityksen keskeisia ulkoisia ympéaristotekijoita ovat asiakkaat ja kilpailijat. Organisaatioiden
tulee oivaltaa, mité asiakkaat haluavat, on kysymyksessa tuote tai palvelu. Mission mukaan
jokainen organisaatio on olemassa siksi, etta se tyydyttaa maarittelemansa asiakaskunnan tai
jasenkunnan tarpeita. Kilpailun kiristyminen on johtanut siihen, etté organisaatioiden on ol-
tava entistd enemman tietoisia asiakkaidensa ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista, toi-
veista ja mieltymyksista. Taméan kaiken seurauksena asiakkaat pystyvat toimimaan asiakkai-
den odottamalla ja arvostamalla tavalla. Nykyisin pelkka asiakaskastyytyvaisyyden mittaami-
nen kyselyilla ei riitd, koska niiden perusteella ei 16ydy ratkaisua siihen, mité todella tulisi
tehd&. Toinen huomioitava asia on se, etta ihmisten mielipiteilla ja heidan kayttaytymisellaan
on entista harvemmin yhtalaisyytté. Kyselyihin vastataan tavalla, jonka he olettavat olevan
”suotavaa”, mutta kayttaytyvat todellisuudessa painvastoin. Tasta esimerkkind on suhtautu-
misen luomutuotteisiin tai kestavaan kehitykseen. Suurin osa ihmisista pitaa luomutuotteiden
tuottamista ja tarjontaa positiivisena asiana, mutta tuotteet jaavat helposti hyllylle, koska
ovat pienid, rumannakdisia ja maksavat enemman. Tilanne on hyvin samanlainen esimerkiksi
ekologisilla vaihtoehdoilla kuten hybridiautoilla, joita kannatetaan, mutta ne maksavat
enemman kuin tavanomaiset autot. Ristiriita mielipiteiden ja todellisen kayttaytymisen valilla
nayttaisi vain kasvavan, siksi mahdollisimman suora kontakti asiakkaaseen ja loppukayttajaan
on entista tarkedmpada. Suurin osa uusista tuoteideoista tulee asiakkailta ja loppukéayttajilta.
Liittyen kilpailijoihin on Kauhasen mukaan oleellinen kysymys organisaation johdolle se, etta
onko kasitys oikea siita, kenen kanssa todellisuudessa kilpaillaan. Usein onkin parasta kysya
asiakkailta, ketka heidédn mielestéan ovat kilpailijoita. Talléin saadaan selville, mitka ovat

asiakkaat tosiasialliset vaihtoehdot, kun hén tekee valintaansa. (Kauhanen 2010, 34, 42-43.)

Rubanovitch & Aalto (2008) ovat tulkinneet menestyvien asiakaslahtdisten yritysten tunnus-

omaisiksi piirteiksi seuraavat asiat:

Dynaaminen tasapaino kasvun saavuttamisen ja kasvun johtamisen valilla

Ymmarrys brandin ja kasvun keskindisesta yhteydesta lyhyella ja pitkalla tahtaimella
Sisaisten valmentajien hyddyntéaminen, koska yrityksen palveluksessa on vahvoja in-

novaattoreita, mentoreita ja karismaattisia johtajia

Harkitut myyjien yksilollisen kehityksen huomioon ottavat palkitsemis- ja kannustin-
jarjestelmat

Tekninen osaaminen

Ammattimaisuus

Kaupallinen myyntiosaaminen

Tyontekijoiden lojaalisuus ja sitoutuneisuus

Ajattelussa ja toiminnassa korostuu yrittajahenkisyys

Panostaminen uuden oppimiseen ja valmennukseen

Vahva eettisyys
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Asiakasuskollisuus. (Rubanovitch & Aalto 2008, 164.)

3.5.3 Asiakkaan ostotoiminnan tunteminen ja konseptiuskollisuus

Yritysten paatoksentekoyksikot ovat jatkuvan muutoksen tilassa ja niin sanottujen perinteis-
ten "hyva veli” verkostojen painoarvo on romahtanut kehityskulun seurauksena. Taman myota
yha harvemmassa yrityksessa hankintapaatosté sanelee enaa yksi henkild ja useimmin hankin-
tapaatoksista huolehtii laajempi osto-organisaatio ja hankintaryhma. Pelkastaan tieto siita,
kuka asiakasorganisaatiossa vastaa hankinta-alueen budjetista, ei riitd onnistuneen myynti-
tyon takaamiseksi. Paatdksenteko ja ostoprosessit ovat usein eri prosessinomistajien, ohjaus-
ryhmien vaikutukseen nivoutuneita ja niilla saattaa olla keskeinen vaikutus joko hankintapaa-
tokseen, toimittajavalintaan tai molempiin. Asiakasyrityksen hankintapaattajien innostus ava-
ta paatoksentekoyksikdn rakennetta ja ohentaa omaa erityisosaamistaan kertomalla muista
ratkaisuun osallistujista on usein matala. Yleensa suuri osa hankintoihin ja asiakassuhteisiin
liittyvasta vallasta on niin sanotusti piilossa ja ldhes kaikissa tilanteissa vahvoilla on se myy-
jayritys, joka pystyy vaikuttamaan tasapainoisesti kaikkiin tai ainakin useampiin keskeisiin

paattajiin seuraavin keinoin:

1. Lisaamalla tietoa hankinnan hytdyista ja perustelujen antaminen tuotteen tuomista
eduista, jossa nakdkulmana on koko asiakasyritys seka yksittdinen paattaja.

2. Kommunikoimalla myyjayrityksen vahvuuksista ja nostamalla asiakkaan edustajien
kiinnostusta neuvottelemiseen ja saavuttaa talla suosituimmuusasema.

3. Vastaamalla paattéjien yksilollisiin tiedontarpeisiin ja vakuuttamalla heidat siitd, etta
ratkaisu ja myyjayritys tuovat lisdarvoa jokaisen asiakasorganisaation hankintaan liit-
tyvan funktion kannalta. (Mattila & Rautiainen 2010, 104-105.)

Markkinoilla on aina asiakkaita, jotka tahtovat tehda yhteistyota yrityksen valitsemalla linjal-
la. Myyjén ei kuitenkaan tule lahted muuttamaan toimintaperiaatteitaan asiakkaiden takia,
jotka eivat jaa yrityksen arvoja, odotuksia ja toimintatapoja. Monet yritykset pelkaavat sitou-
tua tiettyyn konseptiin silla verukkeella, etta asiakkaita on rajoitettu maara. Pienikin yritys
voi valita toimintatapansa ja asiakkaansa. Ongelmista suurimmat odottavat niité, jotka yritta-
vat mukautua liiaksi asiakkaiden erilaisiin tapoihin. Tiettyja asiakkaita on parempi kiittaa yh-
teistyosté ja katsoa eteenpain, kun luopua yhteisesté sovitusta linjasta. Konseptiuskollisuus
palkitsee esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas painottaa vain halpaa hintaa yritys ei voi toi-
mia asiakkaan ehdoilla, kun yritys panostaa ensisijaisena asiana laatuun. Mita merkittavampi
yrityksen asema tai arvostus on markkinoilla, sitd paremmin yritys pystyy vaikuttamaan asia-
kasvalintaansa. Kannattavimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat ovat yleensa uskollisia ja
valmiita maksamaan laadusta. Yrityksella ja sen myyntijohdolla tulee olla uskallusta sanoa

myds “ei” tietyille asiakkaille. Myyntitiimin tehokkuus karsii ja se menettaa tehokkuutensa,
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jos se myontyy ja kumartaa jokaiselle pyynnélle joita asiakas esittdad ja muuttaa tuotetta tai
palvelua jokaisen muutosvaatimuksen mukaan. Asiakkaita tulee kuunnella dynaamisuus ja
jJoustavuus sailyttaen, mutta lankojen ja paatosten tulee olla yrityksen kéasissa. Myyjé ei saa
olla asiakkaan armoilla vaan yhteistyon tulee perustua molemminpuoliseen hydtyyn ja luot-
tamukseen. Hinnoittelu on tarkea osakonsepti, se ei voi muuttua asiakkaan mukaan vaan hin-
noittelun tulee olla yhtenaista ja tulee luoda yhtendiset rajat hinnoittelulle, jotta hinnat voi-
daan esittaa jamakasti ja kiertelematta. Aika on muuttunut ja myés myyminen, erityisesti
taantuman aikana paéasia ei ole alennusten antaminen ja hinnan alentaminen vaan jatkuva
lisdarvon tuottaminen ja riskien madaltaminen ostajille. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 105;
Barnes ym 2009,144).

Rubanovitschin & Valorinnan mukaan ”Aktiivisin myyjé saa kaupan —toimimalla hoitomallin
mukaisesti”. Tama tarkoittaa sita, ettd myyntijohdolla on keino tuntea asiakkaansa ja se voi
ohjata myyntia niin, ettd myynnin johtaminen ja kaytannén myyntityd palvelevat yrityksen
strategiaa. Tata kautta varmistetaan, etté kaikki asiakkaat hoidetaan niiden tarkeyden ja
kaupallisen merkityksen mukaisesti, tarkoittaen, etta jokainen asiakas saa tasmalleen oikean-
laista palvelua ja hoitoa. Henkildstdn tulee sisdistad yhtendinen toimintatapa, joka pitéa hen-
kilokunnan motivoituneena, kun organisaation ohjeistukset, tavoitteet ja periaatteet ovat
yhtendisid. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 46-47.)

3.5.4 Kampanjabudjetin maarittely

Kampanjabudjetin méarittelyssa kaytetdan yleisesti samoja menetelmia kuin markkinointi-
viestinnan budjetoinnissa. Budjetin hahmottamiseen kdytetddn apuna tietoja ja kokemuksia
aikaisemmista kampanjoista ja erilaisten mainospanoksien vaikutuksesta. Kaytettavan raha-
maaran tulee olla jarkeva suhteessa arvioituun myyntimaaraan ja saatuun katteeseen, joka
tarkoittaa, ettd kampanjoinnin on tuotettava panos takaisin ajan kuluessa. Bergstrom & Lep-
pasen mukaan optimaalisen panoksen madrittelyyn ei ole yksinkertaista laskukaavaa. Viestin-

taan tarvittavaan rahamaaraan vaikuttavat esimerkiksi seuraavat asiat:

Mité aiotaan myydéa ja mihin pyritaan

Onko kyseessa uusi vai jo asemansa vakiinnuttanut yritys tai tuote

Mik& on tuotteen elinkaaren vaihe

Mitd viestinnalla ja kampanjoinnilla tavoitellaan

Mika on kilpailutilanne. Mitka ovat tuotteen ominaisuudet verrattuna kilpaileviin tuot-
teisiin. Miten kilpailijat viestivat.

Millaiset markkinat ovat. Onko kysyntéa ja ostovoimaa. Ketka tuotetta ostavat. Kenel-
le viestintaa kohdistetaan. Millainen viestinta ja milla medioilla mahdolliset ostajat

tavoitetaan.
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Markkinointiviestinnan budjetoinnissa kaytettéavia yleisimpia tapoja on nelja:

Budjetoidaan, mihin on varaa
Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta

Budjetoidaan saman verran kuin Kilpailijat

A W N P

Budjetoidaan tavoitteen ja tehtédvan mukaan

Jarkiperaisesti menetelldéan yleensé niin, etta viestintd mitoitetaan suhteessa kaytettavissa
oleviin varoihin. Kyseinen tapa ei kirjoittajan mukaan auta kilpailutilanteessa tai uutta yritys-
ta perustettaessa. Markkinointiviestinta koetaan edella mainitussa tilanteessa kustannuksena
eika investointina toisin sanonen kun on varaa, voidaan mainostaa enemman, ja kun ei ole
rahaa ei viestita lainkaan. Kaytantd on osoittanut toisin eli pitaisi toimia painvastoin eli kun
menee huonosti, on viestittdavd myynnin ja tulojen lisédmiseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
334.)

Kotlerin (2005) mukaan taantuman aika vaikuttaa yrityksen markkinointikustannuksiin usein

niin, ettd ne kiirehtivat kulujen leikkausta. Talléin tulisi muistaa seuraavat kaksi asiaa:

1. Asiakkaille tehtya arvovaittamaa ei tule vaarentaéa ja kokemuksesta ei kannata tehda
totuttua huonompaa, koska asiakkaat tekevét ostot tietyin odotuksin tuotteen laadus-
ta ja palvelusta.

2. Kuluja markkinoinnista ei kannata siirtaa vahittaismyyjille. Jos loukkaa kumppaneille
tehtyd arvomaailmaa kay helposti niin, etta sopimukset siirretaan kilpailijoille.

Taantuman aikana kulujen leikkaamisen sijaan pitavat viisaat yritykset budjetin ennallaan tai
kasvattavat sitd markkinaosuuden leikkaamiseksi kilpailijoilta, silla jos yrityksell& on resursse-

ja voi se nahda taantuman kasvun myés mahdollisuutena. (Kotler 2005, 70.)

3.6 Kampanjan koordinointi ja integrointi

B-to-B myynnissa toimii varsinaisten myyjien lisdksi myynninedistdjid, jotka myos tekevat
asiakaskaynteja ja esittelevat tuotteita. Myynninedistaja voi myds jarjestaa erilaisia tilaisuuk-
sia ja tapahtumia asiakassuhteiden yllapitamiseksi. Myynnintukitoimintoja voi olla hyvin eri-
laisia riippuen yrityksen toimialasta. Myyntitukea antavat esimerkiksi avustajat ja assistentit,
jotka tekevat materiaaleja, esityksia ja muuta myynnin materiaalia. Tiedonhankkijat, jotka
analysoivat asiakasrekistereita ja muita tietokantoja. Tiedonhankkijat voivat suorittaa mark-
kina-, media-, ja kilpailijaseurantaa ja erilaisia analyyseja myynnin suunnitteluun. Kontaktoi-
jat, jotka pitavat myyjan puolesta yhteytta asiakkaisiin varaten esimerkiksi asiakaskaynnit.

Asiantuntijat ja koordinaattorit, kuten tuotepaallikét voivat osallistua myyntikdynteihin myy-
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Jan tukena ja voivat viedd myyjien ja asiakkaiden palautetta eteenpdin organisaatiossa. Tek-
ninen tuki, joka avustaa myyjia tekniikan, laitteiden, jarjestelmien kaytdssa. Tekninen tuki
voi auttaa asiakkaita my®s suoraan esimerkiksi tilausjarjestelman kayton neuvonnassa ja
muissa teknisissa ongelmissa. B-to-B myynti on tiimity6ta, jossa tarvitaan monenlaisia osaajia
ja osaamista. Suurasiakkaita varten voidaan muodostaa omia asiakkuustiimeja, jotka huoleh-
tivat yhdessa tietyn nimetyn asiakkuuden yllapidosta. Bergstém & Leppasen mukaan erityisen
tarkeda on tehda yhteisty6ta yrityksen markkinointi- ja viestintdosaston kanssa, siten etta
myynti ja muu markkinointiviestinta tukevat toisiaan ja ovat samanlinjaisia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 414.)

Myynninedistamisen (SP), josta myos kaytetddn nimed menekinedistdminen, tulee vahvistaa
markkinointiviestintdd. Myynninedistaminen voi olla joko kampanjaluonteista eli kestoltaan
lyhytaikaista tai pitkdaikaista kuten esimerkiksi sponsorointisopimukset. Kampanjaluonteinen
SP-toimenpide on kestoltaan usein sama kuin tuotteen keskimaardinen ostovali. Esimerkiksi
pesuaineella noin kolmen viikon valein eli SP-kampanjan pituudeksi kannattaa maaritella 3-4
viikkoa. Myynninedistdminen on integroitava yrityksen mainontaan ja muuhun viestintaan ja
SP-toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. Markkinointisuunnitelmassa tulee maaritella
mik& on yrityksen tai tuotteen myynnin edistdmisen tavoite, jonka jalkeen suunnitellaan toi-

menpiteet, toteutettava ne ja seurattava tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448.)

3.6.1 Toimitusketjun hallinta ja tuoteryhmien ohjaus

Toimitusketjun hallinta tulee ymmartaa eri toimintojen ja eri organisaatioiden vélisena toi-
mintana. Toimintojen valinen toiminta on sité, etta tuotteiden tehokas valmistus ja toimitus
edellyttaa markkinointi-, tuotanto-, hankinta-, myynti- ja logistiikkaosastojen tehokasta yh-
teisty6ta. Organisaatioiden valinen toiminta on sitd, etta kaikkien toimitusketjun osapuolten
jarjestelmien ja prosessien taytyy olla integroituja ja koordinoituja koko ketjun toimivuuden
takaamiseksi. Balanced Scorecard -mittariston avulla voidaan saavuttaa mittavia etuja toimi-
tusketjun hallinnassa. (Kaplan & Norton 2007, 254.)

Kaplanin ja Nortonin mukaan ISO laatumittarin lisdksi on kehitetty kulutustavara-alalla jonkin
verran kehittyneempia toimitusketjun mittaristoja kuten CPFR-mittaristoa, joka tarkoittaa
yhteistoiminnallista suunnittelua, ennustamista ja taydentamista. Esimerkki yrityksing, jotka
kayttavat CPFR-mallia ovat isot monikansalliset yritykset kuten Procter & Gamble (P&G) ja
Kellogg; Ne tytskentelevat yhteistydssa suurten vahittadismyyntiketjujen, kuten Wal-Mart ja
Tesco kanssa tavoitteena toimitusketjun tehostaminen valmistajalta kuluttajalle. Mallin paa-
maarana on liittda yhteen tuoteryhméajohtamisen parhaat myynti- ja markkinointikaytannot
toimitusketjun suunnitteluun ja toteutukseen. Tavoitteena kasvattaa tuotteiden saatavuutta

ja pienentda samalla varastointi-, kuljetus- ja logistiikkakustannuksia. Procter & Gamblen
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CPFR-tavoite on tuotteiden sataprosenttinen saatavuus vahittaismyymalodiden hyllyssa ja sa-
manaikaisesti vahentaa varastojen tarvesuunnittelua vahittaismyymaloissa, jakelukeskuksissa,
P&G:n tehtaissa. Tuotteitaan P&G valmistaa ja toimittaa vahittaismyymalan kassapaatteelta
saatavien asiakkaiden kysyntésignaalien mukaisesti. Edella mainitut CPFR- sekd ECR- (effi-
cient consumer response) toimitusketjumittaristot mittaavat toimittajan kykya lanseerata
uusia tuotteita nopeasti ja yhteistyota vahittaismyyjien kanssa esimerkiksi yhteisten kampan-
joiden avulla. (Kaplan & Norton 2007, 260.)

Edella mainitut mittaristot sisaltavat myos oppimisen ja kasvun nakdékulman, jossa maaritel-
tyind ovat tyontekijoiden tarkat vastuualueet ja kyvykkyys yhteisissa projektiryhmissa tyos-
kentelyyn. Mittaristossa painotetaan lisaksi tilauksiin, laskutuksiin ja yhtididen valisiin maksu-
suorituksiin liittyvien jarjestelmien yhdenmukaisuutta seké loppukéayttajatietoja. Toimitusket-
jun toimivuutta parantavista mittaristojen kehittdmisesta on erinomaisena esimerkkina elin-
tarviketeollisuuden ja kulutustavara-ala. Tavarantoimittajalla tulee olla kyky tukea vahit-
taismyyjan kampanjoita, lanseerata uusia tuotteita kuluttajatutkimusten perusteella seka

ymmartda vahittaismyyjan tuotteiden kohdekuluttajaa. (Kaplan & Norton 2007, 261.)

Tutkimukset kohdeasiakasryhmistd, tuoteryhman roolien ja strategioiden maarittaminen seka
valikoiman- ja tilanhallinta tahtéavat kaikki samaan padmaéaraan, asiakkaiden tarpeiden ja
odotusten pdivittaiseen tayttdmiseen. Toimitusten hallinta on keskeisessa roolissa ja silla
varmistetaan tuotteiden saatavuus. Kaikki aikaisemmin tehdyt suunnitelmat valuvat hukkaan,
jos tilaukset myohéastyvat, toimitetaan vaaraa tavaraa tai valmistus seisahtuu. Kysynnan hal-
linnan prosessissa tehdyt paattkset konkretisoituvat operatiivisen tuotetaydennysten eli toi-
mitusten hallinnan kautta. Olennaista on ymmartamys operatiivisen toiminnan ja pitkan aika-
vélin esimerkiksi kampanjasuunnitelmien kytkeytymisesta toisiinsa. Kysynnan hallinnassa tu-
lee asettaa resurssit huomioiden realistiset tavoitteet, jotka ovat saavutettavissa operatiivi-
sen toiminnan kautta. (Finne & Kokkonen 2005, 262.)

Finne & Kokkosen mukaan kysynnan hallinta on laaja kokonaisuus, joka sisaltaa seka konsepti-
suunnittelua etté valikoimahallintaa ja uusien tuotteiden kehittdmiseen liittyvia elementteja.
Tuoteryhmajohtaminen on merkittava osa tata kokonaisprosessia. Yksittaisten tuoteryhmien
tarkastelemisesta ollaan enenevissa maarin siirtymassa laajempien kokonaisuuksien, tuote-
ryhmien valisten vuorovaikutussuhteiden ja koko myymalélajitelman tarkastelemiseen. Ta-
voitteena on ymmartaad kohdeasiakkaan nédkdkulmaa ja saada kokonaisuudesta mahdollisim-
man houkutteleva esimerkiksi minkélaiset lajitelmat eri ketjutyyppeihin ja -konsepteihin pi-
taisi muodostaa ja miten valikoimat rakennetaan kuhunkin tuoteryhméan sopivaksi. (Finne &
Kokkonen 2005, 263.)
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Tuotteen sek& markkinointi- tai jakelukanavan omistaminen ei takaa nykyisin ansaintaa. Tuot-
teistus, hinnoittelu, jakelu ja mainonta eli markkinoinnin perinteiset toiminnot ovat osa hoi-
tomalleja ja niiden tulee kuulua kiintedna osana myyntiin nykyaikaisessa organisaatiossa. Yh-
dessa maariteltyjen hoitomallien tule kertoa selkeasti, mita palveluja ja tuotteita ja milla
hinnalla ja missa kanavassa millekin asiakassegmentille tarjotaan ja miten myyntid tuetaan
mainonnalla. (Rubanovitch & Valorinta 2009, 114.)

Finne & Kokkosen mukaan asiakaslahtdisen kysynnan hallinnan keskeisia kysymyksia ovat eri

tasoihin liittyvéat asiat seuraavasti:

Ketjun kohdeasiakasryhmat
Miten asiakkaita segmentoidaan?
Mitk& ovat ketjun kohdeasiakasryhmét ja mitka ovat heidan tarpeensa?
Konseptisuunnittelu ja tuoteryhméaportfolion johtaminen
Mita arvoa se luo eri asiakassegmenteille?
Mita tavararyhmia ja palveluita kauppa tarvitsee kuluttajien tarpeiden tayttamiseksi?
Mitk& ovat tavararyhmien roolit eri asiakassegmenteille?
Tuoteryhmajohtaminen
Miten tuoteryhma on kehittynyt?
Miten tuoteryhman liiketoiminnalliset tavoitteet voidaan saavuttaa?
Miten tuoteryhmassa muodostetaan optimaaliset valikoimat ja minne tuotekehitys-
panokset suunnataan?
Myymalatason toteutus
Miten suunnitellut muutokset vieddan mahdollisimman tehokkaasti kdytantdon?
Miten kysynnan hallinnan muutokset huomioidaan tilaustoiminnassa?

Miten tehokkaat paikalliset valikoimat rakennetaan? (Finne & Kokkonen 2005, 264.)

Tuoteryhmien ohjauksessa ollaan siirtyméssa yha enemman kokonaisten hyllylaivojen ohjauk-
seen ja tuotemaailmoihin, tdma mahdollistaa entistd suuremman joustavuuden tuoteryhmien
tilanjaossa. Valikoimasuunnittelun fokus siirtyy perusvalikoimasta entistd enemman impuls-
siostoihin ja elamyksellisiin elementteihin. Yksikin liséeuro ostoskoriin muuttaa kaupan tila-
tuottoja merkittavasti, ja aktiivisilla muutoksilla valikoimassa ja erilaisilla teemoilla saadaan
ostoskaynteihin tarvittavaa vaihtelua. Tama tarkoittaa myymalan merkityksen kasvua media-
na ja taito profiloitua eri keinoin tulee myods korostumaan. Kilpailutekijoista nopeus tulee
olemaan keskeinen tekija, joka jakaantuu seuraaviin kahteen elementtiin: reagointiaikaan, se
aika jolloin muutostarve tunnistetaan, seka toteutukseen tarvittavaan aikaan. Reagointiaika
tulee pienenemaan jatkuvasti, koska tietojarjestelméat mahdollistavat sen, ettd muutokset
kuluttajakayttéaytymisessa ja kilpailijoiden toiminnassa voidaan tunnistaa nopeasti. Onnistu-

minen mitataan lopulta toteutuksena kaupan hyllylla, mika nékyy lapiviennin tehokkuutena.
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Haasteena nahdaén se, ettd tuotanto joudutaan suunnittelemaan hyvisséa ajoin ennen myynti-
jaksoa ja tuotantosuunnitelmissa joudutaan tukeutumaan silla hetkella parhaisiin mahdollisiin
estimaatteihin, jotka ovat harvoin oikeassa ja tehdyt virhearvioinnit kostautuvat heikkona
saatavuutena eli puutekustannuksina tai vastaavasti tuotteiden ylivarastoimisena ja vanhen-
tumisena. (Finne & Kokkonen 2005, 265, 276.)

3.6.2 Kampanjan toteutus

Kampanjoilla on suuri merkitys asiakkaan mielenkiinnon yllapitajana ja samalla ostoskorin
keskikoon kasvattajana. Kampanjat voivat olla luonteeltaan hyvin erilaisia myynti- tai markki-
nointiaktiviteetteja lahtien yksittaisen tuotteen lyhytaikaisesta hinnanalennuksesta, esille-
panosta tai esimerkiksi laaja, kaikkia tuotealueita koskeva tapahtuma. Kampanjan tyypista
riippumatta ne tyollistavat kampanjan toteuttajayritysta sekd myymalahenkilokuntaa huo-
mattavasti ja edellyttavat toimenpiteitd ennen kampanjan alkua, sen aikana seké kampanjan
loputtua. Kampanjat tulee suunnitella huolella ja varmistaa, etta tavoiteltava hydty on kus-
tannusten ja panosten arvoiset. Kampanjan lahttkohta tulee olla se, ettd kampanjoitavat
tuotteet tuodaan selvasti esille muusta valikoimasta normaalitilanteeseen verrattuna. Tuot-
teiden tuplasijoitus on usein kaytannollista, silla silloin ei tarvitse muuttaa jarjestysta pe-
rushyllyssa. Toteutettaessa massa-alueita ja hyllynpaatyja on niiden muuttaminen kampanja-
lahtdiseksi yleensa helppoa, koska niihin voidaan sijoittaa kokonaisia lavoja ja esimerkiksi
pahvisia banderolleja ja muuta markkinointimateriaalia huomion ja ostohalun herattajéksi.
(Finne & Kokkonen 2005, 256-257.)

Tarkan aikataulutuksen laatiminen markkinointitoimenpiteille on kampanja- ja toimenpideta-
solla tarkeaa ja tassa vaiheessa tulee tasmentdd myos vastuuhenkilét kampanjan toteuttami-
seksi. Kampanjatasolla markkinoinnin suunnittelun aikajanne on yleensa muutamia kuukausia.
(Hollanti & Koski 2008, 28.)

Erilaiset myymalapromootiot (point-of-sale promotions) ovat kasvattaneet suosiotaan SP-
keinona. Kirjoittajan mukaan ACNielsenin tutkimuksen mukaan noin neljannes suklaapatukoi-
den, virvoitusjuomien ja snacksien myynnin arvosta syntyy promootioiden avulla. Tuote-
esittelyt, kilpailut, erikoisesittelyt, standit, tapahtumat ja hyvéat erikoistarjoukset myymal&s-
sé& tai sen ulkopuolella voivat olla SP-kampanjan kohteena. Useimmat SP-keinoista ovatkin
tapoja antaa alennusta tuotteesta. Useat tuotteen markkinoijat pyrkivat lisadmaan oman
tuotteensa kayttoa ja merkkiuskollisuutta tarjoamalla palkinnon tai rahapalautusta, kun asia-
kas lahettaa yritykselle tietyn maaran tuotepakkauksista leikattuja koodeja tai merkkeja. Ku-
luttajille suunnatussa myynninedistamisessa kaytetdan usein myds tuoteyhdistelmia esimer-

kiksi kaksi yhden hinnalla. Tarjoukset eivat aina houkuttele uusia kuluttajia kokeilemaan uut-



31

ta ja myynti saattaa jopa laskea kampanjan jalkeen, koska vakiostajat ovat ostaneet tuotetta

runsaasti varastoon. (Bergstrom & Leppénen 2009, 450.)

Useat asiat vaikuttavat myymalapromootioiden kiivaaseen kasvuun erityisesti kuluttajamark-
kinoilla Kotler & Amstrongin (2012) mukaan lisdantymiseen vaikutta tekija on se, etta yrityk-
sissa tuotepaallikoilla on kova paine myynnin kasvattamiseen ja promootion keinoin saadaan
tarvittavan nopea vaikutus. Myynninedistdminen néhdaan tehokkaana keinona saavuttaa lyhy-
en aikavalin myynninkasvu. Toisaalta vastassa on paljon kilpailua ja kilpailevia bréndeja, jois-
ta erilaistaminen on vaikeaa. Lisdantyvassa maarin kilpailijat kdyttavat myds promootioita
erottuakseen tarjonnasta. Mainonnan tehokkuus on laskenut nousevien mediakustannusten
takia ja nain panokset suunnataan enemman myynninedistamiseen. Liséksi kuluttajat ovat
hintatietoisia ja vaativat entista parempia esillepanoja. Myynninedistamisessa kaytetaan
usein erilaisia kaytava telineité, kyltteja, hyllypuhujia, ja maistatuksia. Valitettavasti monet
jalleenmyyjat eivat pida siita, etté joutuvat yhtdaikaisesti kasittelemaan satoja POS-
materiaaleja kuten telineita, hyllypuhujia joita eri tavarantoimittajat heille lahettavat. Tava-
rantoimittajien vastuulla on vastata tarjontaan entistd paremmin ja luoda kayttokelpoisem-
paa myymalamateriaalia, johon yhdistyy my6s tarjous ja mediamix. (Kotler & Amstron 2012,
506.)

Tapahtumamarkkinointi B-to-B puolella on tarked myynninedistdmisen muoto. Tapahtumat
ovat térkeitd B-to-B markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapidossa. Yritystilaisuudet on
suunniteltava huolella, silla kustannukset nousevat osallistujaa kohden yleensa isoksi. Hyvalla
tilaisuudella on tarkoitukseen sopiva teema, ajoitus ja sisaltd, jotka suunnitellaan kohderyh-
man nakokulmasta. Tapahtuman tavoitteena on, ettd markkinoija ja asiakas voivat tutustua
tapahtumissa toisiinsa paremmin, rakentaa luottamusta ja keskustella vapaasti. (Bergstrém &
Leppanen 2009, 456.)

3.6.3 Kampanjan seuranta ja tulosten hyédyntédminen

Kampanjan tehokkuuden seuranta seka arviointi ovat olennaiset asiat, joita tulee pohtia seka
analysoida mitka olivat kampanjan taloudelliset hyodyt, ja mitd opittavaa on seuraavaa kam-
panjan suunnittelua sekéa toteutusta silmallapitaen. Tavarantoimittajan rooli kauppatason
toteutuksessa riippuu paljon ketjukonseptista ja kampanjan luonteesta. Esimerkiksi tiukasti
ohjatussa kaupan ketjussa tavarantoimittajan mahdollisuus osallistua myymalatason kampan-
joiden toteuttamiseen on hyvin pienta ja jopa mahdotonta. Poikkeuksena edella mainitusta
ovat tuote-esittelyt, joissa toimittajan tai kolmannen osapuolen konsulentit voivat tydsken-
nellda myymaldissa jolloin myymalan vakinaisen henkildston aika ei sitoudu kampanjan toteut-
tamiseen. (Finne & Kokkonen 2005, 258.)
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Seurannalla ja jalkihoidolla on merkittéavan suuri vaikutus asiakkaan sitouttamisessa. Asiak-
kaan ostohalukkuus kasvaa, kun asiakkaaseen pidetéan saannoéllisesti yhteytta. Rubanovitsch
& Aalto (2008, 91) ovat todenneet ilmeisen harvojen aikamme yritysjohtajista ymmartaneen
luottamuksen rakentamisen ja uskollisuuden periaatteet seké viela harvemman osaavan hyo-
dyntaa periaatteita kdytannossa. Asiakashallintajarjestelman hankinta ei tee myyjista lojaa-
leita, asiakkaista uskollisia ja yhteistydkumppaneista sitoutuneita. Myyjien tehtéva on hoitaa
Jja ymmartaa asiakassuhteita. Jarjestelma ei néita hoida eikd ymmarra. Uskollisuus on ansait-
tava, se ei ole ostettavissa. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 91.)

Vertaamalla kehittymista menneeseen tilanteeseen on luonnollisesti hyvéa tarkastelutaso saa-
vutetuille tuloksille. Ropen mukaan ongelma on ainoastaan siind ettd, jos aiemmat tulokset
ovat kovin vaatimattomia, niin onko heikosta tasosta tapahtuva merkittéava nousu, parempi
tulos kuin mika olisi absoluuttisesti parempi tulos, jos siind olisi laskua edeltavasta erinomai-
sella tasolla olevasta tuloksesta. Huolimatta siitéd, ettd on luonnollista pyrkia kaikilla tulosmit-
tareilla aina vaan parempaan ja parempaan tasoon. Joskus on hyvaksyttava tosiasiana se, etta
mikali yrityksessa ollaan jossain asiassa aivan huippulukemissa, sen parantamiseen ei vain ole
mahdollisuutta. Kyseisessa tilanteessa huipputason yllapitdminenkin on jo erinomainen tulos
ja paremmaksi tulkittava kuin merkittava parannus tilanteesta, jossa on oltu heikolla tasolla,
ja sen suurelta nayttavaan parantamiseen ei ole vaadittu kovin erinomaisia suorituksia. Ropen
mukaan puhdas edellisiin saavutuksiin vertaaminen ei aina anna oikeaa tarkastelukulmaa tu-
lostasoa hyvyydelle. Tulosten hyvyystaso suhteessa tavoitteisiin on luonnollisin tulosten toimi-
vuusmittari ja erinomaisuus pohjautuu siihen, etta tavoitepohjaista tulosten maéritystapaa
voi kayttda myos oppimisen valineend. Seuraavassa kuviossa 6 on kuvattuna tulosten maari-
tystapa.
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Kuvio 6: Mittaaminen oppimisen perustana (Rope & Rope 2010, 80.)

Kuviossa on keskeisintd toteutuksen tulos ja tavoitteen vélisten suhteiden mittaaminen. Esi-
merkiksi myynnin ollessa 150 000 euroa ja tavoite 200 000 euroa, niin tulos ei ole ollut edes
tyydyttava. Vastaavasti 150 000 euron tulos 100 000 euron tavoitteella on mennyt selvasti yli
ja asetetun tavoitteen. Tama liittyy mittaamisen kytkeytyvaan poikkeama-analyysiin, jossa
katsotaan, kuinka paljon tulos eroaa tavoitteesta. Tavoitteen tulee olla realistinen, mutta
pyrkia asettamaan se silti haasteelliseksi eli tavoitetta ei tule asettaa liian ylos eika liian
alaskaan. Ropen mukaan syyt siihen miksi myynti meni yli tavoitteen saattaa olla seuraavat

tai jotkin seuraavista:

Kilpailija epaonnistui samanaikaisesti omissa toimenpiteissaan.

Jokin kilpailija luopui bisneksesta, mika tuotti itselle odottamattoman hyvan markki-
nan ja paremman mahdollisuuden myynnille kuin mille tavoiteasetannan laskelmat oli
pohjattu.

Markkinat kasvoivat ennakoitua nopeammin.

Yrityksen omat markkinointitoimenpiteet purivat paremmin kuin odotettiin, mika lisa-

si myyntia huomattavasti suuremmaksi mita ennakoitiin.

Edelliseen verrattuna vastaavasti myynnin jaadessa alle tavoitteen, saattavat syyt olla hieman

samanlaiset, mutta kaanteiset seuraavasti:
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Kilpailija teki menestyksekkaitd toimenpiteitd ja onnistui selkedsti paremmin ja on-

nistui tata kautta kasvattamaan myds markkinaosuutta.

Markkinoille tuli uusi kilpailija, joka vei myyntia ja markkinoiden todellinen potenti-
aali oli toinen kuin kampanjan toteutumisvaiheessa.

Markkinat romahtivat esimerkiksi taloudellisen taantuman takia, jonka vuoksi myynti
laski alan kaikilla toimijoilla merkittévasti.

Markkinointitoimenpiteet epdonnistuivat, jonka seurauksena tulokset eivat olleet

lainkaan sita, mité oli odotettu. (Rope & Rope 2010, 81.)

Edella olevan tavoiteasetannan alittamisen tai ylittdmisen syy-seuraussuhteiden jalkeen voi-
daan todeta, ettd kampanjan toteutumista tulee seurata johdonmukaisesti ja analysoida seka
tehda tarvittavat johtopaatokset poikkeamien syista. Rope korostaa, ettéd seuraavaan tavoi-
teasetantaan ja markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun kannattaa hakea kehitysta oppi-
misprosessin kautta, jolloin yrityksen markkinointi tulee pitkassa juoksussa asettumaan pa-
remmalle tasolle. Keskeistéa on saada yrityksen markkinointiin kattava kokonaismittaristo,
jonka kautta markkinointia seurataan kaikilla niilla toimintalohkoilla, jotka ovat markkinoin-
nin tuloksellisuuteen keskeisesti vaikuttavat tekijat. Pelkk& suoraan tavoitteeseen suhteutet-
tava tulostarkastelu ei ole toimiva, vaan se vaatii aina toimivan analyysin pohjalle, jotta voi-
daan maarittaa, oliko tulos lopulta hyva vai ei. (Rope & Rope 2010, 81.)

3.6.4 Panos-tuotos -ajattelu

Kun puhutaan panos-tuotos-suhteesta, on olennaista se, etta toisessa vaakakupissa on sana
tuotos. Keskeista ymmartaa, ettd sana ei ole sama kuin tulos, silla silloin puhuttaisiin panos-
tulos-suhteesta. Talléin sana tulos mielletdan helposti rahaan ja se rajautuu yksinomaan ra-
hamaaraiseen tulokseen, joka ei ole kaikissa kohdin oikea tulosmittari. Tuloksia voivat olla
esimerkiksi uudet asiakkaat, tunnettuuden lisdys-%, asiakastyytyvdisyyden paraneminen, mie-
likuvan kehittyminen, jotka ovat vélineita kauppaamisen tekemiseen ja sita kautta liiketoi-
minnan tuloksen paranemiseen markkinoinnin keinoin. Tassa nakdkulmassa tuotos-sana on
toimiva kéasite markkinoinnin tuloksellisuuden tuottopuolen kattokasitteend, silla se sisaltaa

usein sekd rahamaaraiset ettd ei-monetaariset tulokset. (Rope & Rope 2010, 77.)

Markkinoinnin panos-tuotos-suhteeseen liittyy aina Albin Warnerydin kuvaama niin sanottu
epalineaarinen S-kayra, jonka mukaan markkinoinnin tuotos kasvaa panostuksen lisdantyessa.

Kuviossa 7 kuvataan panosvaikutusta S-kayralla.
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Kuvio 7: Markkinoinnin panosvaikutusten S-kayra (Rope & Rope 2010, 62.)

S-kéyran toimivuuden taustalla on olettamus, ettd markkinointisisaltd ja markkinointitoteutus
mahdollistavat kyseisessa tilanteessa tuloksellisen markkinoinnin. Lahtokohtana on, etta pa-
nos- ja tuotos-akselin eurotasot ovat yhtélaiset, joka tarkoittaa, etta kustannuspanos vaaka-
tasolla vastaa yhtéa suurta euromaaraa tuotoksissa. Markkinoinnin vaikutustaso alkaa nousta ja
se edellyttda huomioarvokynnyksen ylitysta eli sitd maarallista tasoa markkinointipanostuk-
sessa, joka mahdollistaa markkinointipanostuksen erottumisen ja nakymisen kaiken kilpaile-
van viestinnan joukossa. Kovin pienella satsauksella tata huomioarvokynnysté ei pystyta
yleensa ylittdmaan. Panos-tuotos-suhteen kayraa tarkasteltaessa on huomattava, etta tietyn

kyllastymispisteen jalkeen lisépanostus ei endd juuri tuota. (Rope & Rope 2010, 62.)

4 Empiirinen tutkimus

Taman tutkimuksen toteuttamiseen valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd. Tyon tavoit-
teena oli saada palautetta ja nakékulmaa, joilla haluttiin selvittdd kampanjasuunnitteluun
toimintamallin luomiseen tarvittavia tietoja markkinoinnin, myynnin ja oston nakdkulmasta
tarkasteltuna. Tasté syysta laadullinen ja vaihtoehtoja etsia kvalitatiivinen tutkimustapa nah-
tiin sopivaksi tdman tutkimuksen ja toimintakeskeisen tyon kannalta. Lisaksi tutkimusmene-

telman valintaan vaikuttivat tutkimusongelma, tavoitteet, ja tutkimuksen taustalla ollut teo-
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ria, jossa tutkittiin muun muassa kampanjasuunnittelun vaiheita myynti- ja ostoprosessin na-
kokulmasta, markkinointiviestintaa ja sisaista markkinointia. Tutkimus toteutettiin kayttamal-

1a kyselymenetelmaa teemahaastattelun muodossa.

4.1 Tutkimuskohde

Tutkimuksen kohdejoukko valittiin tarkoituksenmukaisesti ja tutkimus kohdistettiin organisaa-
tion markkinointi-, ja myynti- ja ostohenkilostlle. Haastateltavat toimivat organisaatiossa
edelld mainittujen funktioiden eri rooleissa ja heilla oli kokemusta ja tietoa tutkittavasta asi-

asta.

Kysymysten laajuudesta ja aikataulusta johtuen kyselylomake lahetettiin sahkopostitse. Lisak-
si saatujen kysymysten vastauksia purettiin henkilokohtaisella haastattelulla. Tutkimushaas-

tattelu suoritettiin anonyymisti, jotta yksittaisen henkilon vastauksia ei tunnisteta.

Kysymyslomakkeen kysymykset muodostuivat tutkimusongelman pohjalta. Kysymykset perus-
tuivat avoimiin kysymyksiin, joilla haluttiin selvittdd kampanjasuunnitteluun toimintamallin
luomiseen tarvittavia tietoja myynnin, markkinoinnin ja oston nakdkulmasta tarkasteltuna.

Kysymyslomake sisélsi 20 avointa kysymysta (Liite 5).

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella kyselyyn valittujen henkildiden kautta. Heidat
valittiin, koska he ovat kampanjasuunnitun avainrooleissa ja he vastasivat kyselyyn oman na-
koékulmansa ja kokemuksen mukaan. Tutkimuslomakkeeseen vastattiin anonyymisti, jolla py-
rittiin myds varmistamaan tutkimuksen reliabiliteetti, luotettavuus. Toistettaessa tutkimus
resurssit ja olosuhteet olisivat hyvin pitkalti samat ja koen, ettd tutkimuksen toistettavuus ei

ole tarpeellista, koska tutkimuksen kohde on jo kehittamisen kohde.

4.2  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen reliaabelius eli mittaustulosten toistettavuus tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mittaustulosten toistettavuus voidaan varmistaa huolellisella
tutkimustyolla, jolloin tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa toistettavina. (Hirsjarvi, Remes &
Saajavaara 2010, 231.)

Taman tutkimuksen luottavuus on pyritty varmistamaan selkeélla tutkimusongelman méaritte-
Iylla ja huolellisella aineiston keruulla seka analyysin oikeellisuudella eli analysoimalla saadut

tulokset huolella ja liittamalla ne opinndytetydssa kaytettyihin teorioihin.
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Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli mittarin tai tutkimusmene-

telman kykya mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2010, 231).

Arvioitaessa kysymyslomakkeen kykya mitata juuri sita, mita oli tarkoituskin mitata, voidaan
todeta, ettd lomake taytti tehtavansa. Avoimet kysymykset olivat vastaajista selkeita ja ne on
kasitetty samoin kuin tutkija on ajatellut. Vastaukset olivat erittdin hyvia ja vastasivat kysy-
myksiin tarkoituksenmukaisesti. Kysymysten vastauksia voitiin hyddyntaa hyvin toimintamallin
luomisessa ja kampanjasuunnitelmaa tehtéessa. Tutkimuksen validius perustui tutkimuson-
gelman maarittelyn ja sita tarkentavien kysymysten muodossa, jotka ovat olleet tyon teoria-
ja tutkimusosiossa taustatekijéind. Tutkimuslomakkeen kysymykset muotoiltiin tutkimuson-
gelman pohjalta, milla pyrittiin my6s varmistamaan tutkimuksen validius ja tutkimus- seka
teoriaosuuden vastaavuus toisiinsa. Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantajalta saadun
kehittamistarpeen pohjalta ja kaikki edella mainitut seikat huomioon ottaen, voidaan tyon

todeta olevan validi. Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen tuloksia.

5  Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen myynti-, markkinointi- ja ostohenkilostolle teemahaas-
tattelulla saatuja tutkimustuloksia. Luvun alussa kerrataan tutkimusongelma ja tutkimuksen
toteutukseen valittu menetelma seké tutkimuksen kulku ja vastausprosentti. Tutkimustuloksia
analysoidaan alaotsikoittain keskeisimpien tulosten perusteella. Tutkimusaineisto analysoitiin

litteroinnin avulla ryhmittelemalld haastattelut vastausten ja roolien kautta.

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda kampanjasuunnitteluun yhtendinen toimintamalli ja

ja yhdessa teoreettisen viitekehyksen kanssa muodostaa kasitys mallin toimivuudesta kaytan-
nossa. Teoreettista viitekehysta varten kerattiin mahdollisimman monipuolinen ja kattava
aineisto, jota hyddynnettiin seké teoria- etta tutkimusosioissa. Tutkimuksen toteuttamiseen
kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja kyselylomakkeena kaytettiin tekstinkasitte-

lyohjelmalla laadittua lomaketta.

Kysely lahetettiin 7 henkildlle 5.12.2012 ja vastausaikaa oli 14.12.2012 ja lisdaikaa annettiin
17.12.2012 saakka. Kyselyyn vastasi 6 henkil6&, joten vaustausprosentiksi saatiin 85,7 %, mika
osoittautui hyvéksi. Vastausprosenttiin ei olisi mahdollisesti vaikuttanut vastausajan pidenta-
minen. Voidaan todeta, ettd vastaajajoukko edustaa enemmistda kohdejoukosta. Vastaajien
taustatietoja ei kysytty, koska perusjoukosta valittujen vastaajien roolit olivat jo selvilla. Ky-
symyslomakkeessa oli avoimia kysymyksia kaksikymmentd. Vastaajat olivat antaneet kysymyk-
siin erittain selkeité ja laadukkaita vastauksia. Asioita oli tarkoin pohdittu ja tuotu hyvin esil-
le.
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5.1 Kampanjasuunnittelu myynti- ja ostoprosessin ndkékulmasta

Ensimmaiseen kysymyksen perusteella selvisi, ettd kampanjasuunnittelussa tarkeimpana huo-
mioon otettavista seikoista nostettiin esille aikataulutuksen térkeys. Erityisesti paivittaistava-
rapuolen kampanjat tulevat usein liian lyhyelld tydstdajalla. Tarkka kampanja-aikataulu riit-
tavalla tydstodajalla on oltava tiedossa, jotta kampanjaan voidaan linkittdd mahdollinen mai-
nonta, materiaalit ja varmistaa tavaran riittavyys antamalla ostolle ajoissa tarvittava tieto,
koska huomioon tulee ottaa eri tuotteiden vaihtelevat hankinta-ajat ja tavarantoimittajan
kanssa ennalta sovitut ostoedut eli mahdolliset alennukset/kampanjahyvitykset. Tulee muis-
taa huomioida myds toimittajien mahdolliset hinnankorotukset kampanjaa suunniteltaessa,
jotta katerakenne pysyy kannattavana. Aikataulutuksen tarkeytta korostaan myos Hollanti &
Koski (2008), joiden mukaan tarkan aikataulutuksen laatiminen markkinointitoimenpiteille on
kampanja- ja toimenpidetasolla tarkeda. Tassa vaiheessa tulee tdsmentda myos vastuuhenki-
16t kampanjan toteuttamiseksi. Kampanjatasolla markkinoinnin suunnittelun aikajanne on
yleensd muutamia kuukausia. (Hollanti & Koski 2008, 28.) Myés Hall 2009, 232) korostaa, etta

koskaan ei kannata vaheksya kampanjanhallintaan tarvittavan ajan merkitysta.

Tarke&da on menekkiarvion saaminen, ennakointi ostojen suhteen, yhteisty6 ostajan kanssa ja
suunnitelmallisuus siité kuinka kampanja tullaan ensin myymaéan organisaation sisalla myynnil-
le ja taman jalkeen B-to-B asiakkaalle. Myynnille tarvitaan selkeasti rakennettu esittelymate-
riaali. Tarvittavien myyntimateriaalien ja myymalédmateriaalien suunnitteluun ja luontiin tu-
lee varata riittavasti aikaa. Yhteistydssa suunnitellun kampanjan todettiin olevan aina tehok-

kaampi kuin yksin myynnin tai tuotepaallikon kehittama.

Kysymykseen 2 miten kampanjasuunnittelusta ja sen toteuttamisesta pystytaan tekemaéan dy-
naamisesti eteneva projekti, vahvistui tarve kampanjasuunnittelutoimintamallin luomisen
tarkeydesta. Kaytannossa koko kampanjasuunnitteluprosessi tulisi tutkimuksen mukaan kon-
septoida yhtenaiseksi mahdollisimman helppokayttdiseksi toimintamalliksi, jota voidaan mo-
nistaa samojen perustoimenpiteiden kautta kampanjan laajuuden ja suuruuden mukaisesti.
Mietitdan aikataulu ja tyonjako ja vastuut miten kampanjan lapivienti hoidetaan. Téhan saa-
tiin vastauksena seikat joita odotettiinkin tuotavan esille eli tarkeaé on olla selkeéat roolit ja
vastuut siitd kuka informoi ketékin ja kuka tekee mitékin. Ottamalla kéytannoksi yhdessa
suunnittelemisen, jolloin mukana on myynnin ja markkinoinnin lisdksi osto. Nykyiselldan orga-
nisaation yhteisella séhkoisella tydasemalla (O-asema) sijaitsevien yhteisten tiedostojen ja
muistilistojen ei kuitenkaan koeta varmistavan tiedonkulkua ja sita, etta tyot tulee tehtya ja
tavara on kampanjakunnossa. Selkedt numeeriset tavoitteet ja ostomaarat helpottavat onnis-
tumista kampanjoiden toteuttamisessa, pelkka asiakkaalta saatu valikoimaluokituskoodi ei
kerro tarvittavia asioita. Lisaksi luokituksen yhteydessa tulisi purkaa aina luokituskoodin lisak-

si myymaldiden lukumaara.



39

5.2  Kampanjasuunnittelun aikataulutuksen haasteet

Haasteina kampanjasuunnittelussa nahdaan toiminnan monimuotoisuus ja asiakkaiden erilai-
suus. Esimerkiksi televisiokampanjapanostuksen tueksi ja nakyvyyden parantamiseksi toteu-
tettavat myymalapromootiot on haasteellista toteuttaa paivittéistavarapuolella, koska mate-
riaaleja ei oteta mielelladn myymaldihin. Paivittaistavarapuolella koetaan kuitenkin sitoutu-
minen riittaviin ostomaariin hyvana, mutta puutteena se, ettd kampanja ei saa riittavasti na-
kyvyytta myymaldssa ja ndin ollen tavaran kierto jaa hitaaksi ja tasté syysta uutta kampanjaa
on vaikea saada myytya seuraavan kerran siséan. Haasteena koetaan myos asiakaskohtaisten
kampanjoiden maara esimerkiksi apteekkiketjut ja osa niin kutsutuista villeista paivittaistava-
rakaupan asiakkuuksista, joiden valiin on hankala istuttaa isoja valtakunnallisia kampanjoita.
Asiakaskohtaiset kampanjat tulee toteuttaa suunnitellummin ja valttaa yllattavia ennalta
suunnittelemattomia kampanjalahtoja. Jotta kampanjoista saadaan maksimaalinen tuotos,
tulee kampanjat keskittaa tulevaisuudessa paremmin niin, ettd sama tuote samaan aikaan ja

samalla viestilla.

Asiakkaiden aikataulut luovat myds oman haasteensa. Joskus aikatauluista on ollut hankala
saada asiakkuuksilta tietoa ja kontaktointi on vaikeaa, koska esimerkiksi henkildiden vastuu-
alueet ovat yllattéen vaihtuneet. Asiakkaiden kanssa toivotaan dialogin kehittymistéa parem-
maksi tulevaisuudessa ja tahan voidaan vaikuttaa erityisesti omalla aktiivisuudella, joka tar-
koittaa yhteydenottojen lisaamista asiakaspintaan, niin kauan, ettéa tarvittavat tiedot toimin-
nan ja asiakkuuden kehittamiseksi saadaan selville. Myds Rubanovitsch ja Aalto (2008, 91)
korostavat, etté seurannalla ja jalkihoidolla on merkittéavan suuri vaikutus asiakkaan sitout-
tamisessa. Asiakkaan ostohalukkuus kasvaa, kun asiakkaaseen pidetaan saannéllisesti yhteyt-

ta.

Oston nékokulmasta haasteena néhdaan se, ettd kampanjasta ei ole muistettu kertoa, joka

aiheuttaa yllatyspiikin menekisséa tai vastaavasti se, ettd kampanja ei pure lainkaan eli silla ei
ole ollut tavoiteltua vaikutusta, jolloin varastonkierto ei pysy mukana kampanjaan tilatun vo-
lyymin kanssa. Aktiivista dialogia myynnin, markkinoinnin ja oston vélilla tulee lisata tarvitta-

vista tuotemaarista ja aikatauluista.

5.3 Resurssit ja sidosryhmien vélinen yhteisty®

Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin resurssien riittavyyttd kampanjoiden suunnitteluun ja
tyostdon ja sen perusteella selvisi, ettéd kampanjoiden suunnitteluun ja tydstoon toivotaan
hyvin selkeasti niin sanottua tydstérauhaa. Liséa dialogia toivotaan myynnin kanssa riittavan

ajoissa ennen toivottua toteutusta ja dialogin lisddmisen koetaan parantavan kampanjoiden
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suunnitelmallista lapivientid. Resurssien koetaan olevan riittavat, kun kampanjan ideointi
tyostetdan yhteistydssa myynnin ja markkinoinnin kanssa ja mainosmateriaalit tydstéaa mai-
nostoimisto. Seuraavan vuoden padkampanjat tulisi pystya tarjoamaan kaikille asiakkuuksille
mahdollisuuksien mukaan samanaikaisesti ja samoilla tuotteilla jo hyvissa ajoin, toki téssa
tulee ottaa huomioon valikoimien erilaisuus eri jakelukanavissa. Resurssit ovat olleet yleisesti
riittavat kampanjoiden suunnitteluun. Yhteistyon tarkeyteen kiinnittdd huomiota myos Hall
(2009, 232), joka antaa neuvona tiimipalaverin jarjestamisen myynnin kanssa jolla varmistu-
taan siita, etta tuotteet ovat oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Han mainitsee myos, etta on
tarkeada toimia yhtena tiimina, jossa tarkeda on jatkuva yhteistyo ja vuorovaikutus. Erityisesti
kampanjan tehoa on seurattava ensimmaisina toteutuspdivina tarkasti ja uteliaasti, kuten
toimituksia, tuloksia ja mittareita. Erilaisten mielipiteiden huomioiminen on térkeaa, jotta,
jotta kampanjaa ehditdan muuttaa jo aikaisessa vaiheessa, jos kampanjan jokin osa-alue ei
nayta toimivan. Hall korostaa myds, ettéd onnistumista tulee muistaa juhlia ja juhlimisen mo-
tivaatio vaikutusta ei tule aliarvioida. Moittimisen kulttuuria ei tule viljella vaan tutkia ja sel-

vittaa yhdessa miksi epdonnistuttiin ja oppia virheista. (Hall 2009, 232.)

Kysymyksessa 5 tiedusteltiin budjetin merkityksesta kampanjoiden suunnitteluun ja toteutuk-
seen. Budjetilla ndhd&an olevan kampanjasuunnittelussa todella suuri merkitys. Markkinointi-
rahaa on oltava, jos halutaan tehda todellinen kokonaisvaltainen integroitu kampanja eika
vain tarjouskampanjaa. Kampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen budjettivastuu on koko-
naisvaltaisesti markkinoinnilla, koska myyntihenkiléstélla ei ole omia budjetteja markkinoin-
tiin. Budjetin merkitys korostuu esimerkiksi private label tuoteryhmissa, joissa hyvin rajalli-
nen budjetti on myynnille haasteellista. Usein budjettiin on varattu rahaa vain pakkaussuun-
nittelulle, eiké ollenkaan esimerkiksi POS-materiaalille, menekinedistamiselle tai esimerkiksi
kuvasto- ja listausmaksuille. Private label merkkien ja pienten tuoteryhmien mahdollisuus
saada nakyvyytta tapahtuukin usein yhteistydssa isompien brandien kanssa. Teemaesille-
panojen suunnittelun pitaisi kuitenkin olla systemaattisempaa ja jatkuvaa, jolloin se olisi ai-

dosti hyva kanava pienen budjetin tuotteille.

Kampanjasuunnittelussa tulee ottaa huomioon myds varaston arvon ja varaston kierron tavoit-
teet. Varastotasoa tulee pyrkia optimoimaan niin, etta suuretkaan kampanjat eivat romuttaisi
budjettitavoitteita. Talla tarkoitetaan aikataulullisesti sitd, etta tavarat tulee saada siséan
varastoon ja varastosta ulos mahdollisimman nopeasti eli mieluiten saman kuukauden aikana

tai nopeammalla syklilla riippuen kampanjan luonteesta.

Kysymykseen 6 vaikutusmahdollisuuksista kampanjoiden aikatauluttamiseen saatiin hyvin yh-
tenevdisia vastauksia. Vaikutusmahdollisuudet kampanjoiden aikatauluttamiseen nédhdaan
markkinoinnin nédkokulmasta vahaisina ja ne vaihtelevat asiakkuuksittain, toisin kuin taas me-

dialahtdihin voidaan vaikuttaa ja niissa vaikutusmahdollisuus ovat suuret. Asiakkailla on omat
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aikaikkunat, joita kunnioittaen suunnitella kampanjat, silla asiakkaiden aikatauluja ei pysty
muuttamaan. Omaan aikatauluttamiseen kampanjalahtojen lapiviemisessa pystytaan vaikut-
tamaan. Asiakkaan suuntaan pitaa olla aktiivinen eli muistaa kysya ja muistuttaa missa men-
naan. Kampanjoiden aikataulut on pitkalti linkitetty tuotteen myyntisesonkiin, jolloin mah-
dollinen kampanja voidaan halutessa suunnitella hyvissa ajoin yhteistydssa ketjun kanssa.
Tutkimuksessa selvisi ettéd aina ei ole tarkkaa tietoa siita toteutetaanko kaikki kampanjat kes-
kusliikekohtaisesti vai voidaanko ne toteuttaa myds suoraan myymaléakohtaisesti. Oston vai-
kutusmahdollisuudet kampanjoiden aikatauluttamiseen tulevat esille siiné vaiheessa, jos tava-
raa ei saadakaan tarpeeksi kampanjaan, tavarantoimittajalta saadun ilmoituksen mukaan.
Tuotepaallikdn tulee muistaa informoida myds tavarantoimittajaa eli paamiesté suunnitellus-

ta kampanjasta.

5.4 Kampanjatuotteen hinnoittelu ja hintapositiointi

Tutkimuksen mukaan kampanjatuotteen hinnoitteluun ja hintapositiointiin pystytaan vaikut-
tamaan riittévasti. Tuotteen hinta pystytaan hyvin maaritteleméan yhteistydssa myynnin
kanssa. Osa tuotteista on mahdollista hinnoitella hyvin kilpailukykyisesti, mutta silti kampan-
ja-alennukset huomioiden kannattavasti. Tuotteen hintapositiointiin ndhdaan vaikutusmahdol-
lisuuksien olevan myds hyvét, vaikka suositushinnan ohjeistaminen on yleensa haasteellista.
Yleensa kannattaa aina antaa asiakkaalle ndkemys ulosmyyntihinnasta, silla asiakas haluaa
kuitenkin useimmiten kuulla markkinahinnan ja markkinatilanteen, vaikka lopullinen paatos
ulosmyyntihinnasta on aina asiakkaalla. Haasteellisena nahdaan katetuoton laskennan vaikeus
kampanjan tarjousvaiheessa, koska arvioita ostomaaristé ei ole useinkaan tiedossa ennen

kampanjahinnan antamista.

Kampanjavolyymeihin tarvitaan tarkempaa tietoa asiakkaalta tai analyysia myynnilta ennen
kampanjatarjouksen tekemista asiakkaalle. Jos tuote ostetaan kampanjahinnalla, ostaja huo-
lehtii ettd tavara saadaan sovitulla hinnalla tiettyna aikana. Oston vaikutusmahdollisuudet
hintaan ovat véhaiset, mutta osto voi antaa impulssin huonosti kiertavien tuotteiden hinta-
kampanjointiin. Talldin varaston kiertoa saadaan nopeammaksi ja téalla keinolla pystytaan vai-

kuttamaan tuotteen menekkiin.

5.5  Sisdinen markkinointi ja tiedonkulku

Kysymyksessa 9 tiedusteltiin sisédiseen markkinointiin panostamisesta seka tiedonkulun riitta-
vyydesta ja mité toivottiin lisda. Vastauksena saatiin, ettd tiedonkulkuun voi ei koskaan pa-
nostaa liikaa ja riittévasti. Tietoa tulee saa jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Uutuus-
tuotteista saadaan tuotetiedot hienosti ja sisdistd markkinointia on jo tehostettu pitamalla

tuotekoulutustilaisuuksia esimerkiksi telemarkkinoinnille. Tuotekoulutuksissa esitellaan tuot-
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teet ja annetaan tuotendytteet testattavaksi. Myynti tulee briiffata tuotteista hyvissa ajoin,
mahdollisesti jo suunnitteluvaiheessa. Palaveri myyntihenkiloston kanssa on toivottavaa pitaa
esimerkiksi uusien tuotteiden kick off”. Tuotepaallikon tulee myyda tuote ensin sisaisesti,
jotta riittéva ja oikea viesti varmistetaan myos asiakkaalle ja asiakkaan kautta kuluttajalle.
Kovin usein unohdetaan ettéd oma henkilékunta on myés asiakkaita, samoin heidan perheensa
Ja ystavansa. Tutkimuksesta saatiin selville uusi mahdollisuus siséiseen markkinointiin, jossa
yrityksen henkilokunnalle pidettaisiin esimerkiksi minimessujen kaltaisia tapahtumia, joissa

henkilokunta voisi halutessaan tutustua tuotteisiin.

Sisaisen markkinoinnin tarkeyteen kiinnittdd huomiota my®s Rope, joka korostaa, etta tavoite
sisaiselle markkinoinnille on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla jokaisen asiak-
kaan kohdalla. Sisaisen markkinoinnin yhteys kampanjan operatiiviseen toteutukseen tulee
olla saumaton ja se on valttamatonta menestyksekkaalle toiminnalle. Sisdinen markkinointi ei
ole ainoastaan sitd, ettd kampanjoista kerrotaan etukateen henkildstélle, jotta niista tiede-
taan ja niihin osataan varautua ennalta. Sisdinen markkinointi on liikeidean sisallon ja toteu-
tuksen selvittamisena henkilostolle, jotta jokainen tietaa liikeidean sisallon, oman yksikén
roolin liikeideassa, oman roolin omassa yksikdssa ja kunkin henkilon yksikélle ja tehtaviin
suunnitellut toimintatavat, joiden mukaisena toteutuksena liikeidea toteutuu. (Rope 2005,
606.) Myds Sounio (2010) on todennut etta tuotteella ei ole arvoa, jos myyja ei “osta” ideaa.
”Varmista aina, etta tuotekoulutuksen jalkeen myyjan silméat kiiluvat eli tee tuotekoulutuk-
sesta yllattava ja elamyksellinen. Al4 jata myyjaa yksin vaan varmista, ettd myynti sitoutuu

ideaan lanseerauksen takana”.

Tutkimuksen mukaan tiedonkulussa eri rooleissa ja vastuualueessa ndhdaan kehittamiskohtei-
ta seuraavasti: Kampanjan myynteja seurataan markkinoinnin toimesta, mutta niisté toivo-
taan myynniltéd hiukan paremmin tietoa ja yksityiskohtaisempaa analyysia esimerkiksi kam-
panjan onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Yleensd tieto kampanjan menestyksesta tulee
kommenttina hyvin meni” tai ”ei mennyt kovin hyvin”. Enemman tietoa tarvitaan kampanjan
mahdollisista ongelmakohdista esimerkiksi hinnassa, tuotteessa, ajankohdassa, kuluttajavies-
tiss4. Tama antaisi lisda tydkaluja seuraavien kampanjoiden parantamiseen ja ndin valtyttai-
siin virheiden toistamiselta. Rope & Rope (2010) mukaan kampanjan toteutumista tulee seu-
rata johdonmukaisesti ja analysoida seké tehda tarvittavat johtopaatokset poikkeamien syis-
ta. Rope korostaa, ettd seuraavaan tavoiteasetantaan ja markkinointitoimenpiteiden suunnit-
teluun kannattaa hakea kehitysta oppimisprosessin kautta, jolloin yrityksen markkinointi tulee
pitkassa juoksussa asettumaan paremmalle tasolle. Keskeistéd on saada yrityksen markkinoin-
tiin kattava kokonaismittaristo, jonka kautta markkinointia seurataan kaikilla niilla toiminta-
lohkoilla, jotka ovat markkinoinnin tuloksellisuuteen keskeisesti vaikuttavat tekijat. Pelkka

suoraan tavoitteeseen suhteutettava tulostarkastelu ei ole toimiva, vaan se vaatii aina toimi-
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van analyysin pohjalle, jotta voidaan maarittaa, oliko tulos lopulta hyva vai ei. (Rope & Rope
2010, 81.)

Myynnin nakdkulmasta tulee oman roolin olla proaktiivinen, tarkoittaen sité, etta tulee tarjo-
ta ja olla kyseleméssé koko ajan. Asiakkaalta tulee jotain ehdotelmia, mutta niihin ei voi tuu-
dittautua ja kampanjakalenterin ja aikataulun saamista asiakkaalta pidetaan tarkeana tyoka-
luna asiakkaan suunnasta. Haasteena nahdaan esimerkiksi asiakkaan heikko tavoitettavuus,

joka nakyy siten, etta tarjottua kampanjaa ei valttamatta aina vahvisteta asiakkaan suunnas-
ta. Tasta aiheutuu se, ettd asiakas on aikonut tila ja pitda asiaa selvénda ilman vahvistusta,

josta seuraa kampanjatuotteen saatavuusongelma jo heti kampanja lahtovaiheessa. Tutki-

muksen mukaan markkinointi tarvitsee tietoa siitd, jos asiakkaiden tai myymalahenkildkunnan
mielesta jokin asia on tehty erityisen hyvin. Taman tieto tulisi voida jakaa kokemuksena myos
koko markkinoinnille. Oston nakdkulmasta katsottuna he eivat saa aina riittavéasti tietoa tule-

vista kampanjoista.

5.6 Kampanjasuunnittelu ja markkinointiviestinnan integrointi

Kysymyksessa 10 tiedusteltiin kampanjasuunnittelun mahdollisuutta kytkeytya osaksi markki-
nointisuunnitelmaa. Tutkimuksesta voidaan todeta, etté yleensa paivittaistavarakaupan kam-
panjat tulevat melko lyhyella varoitusajalla, eika niité ole ollut tiedossa markkinointisuunni-
telmaa tehdessa. Toki yleiselld tasolla on voitu suunnitella etta tuotteesta tehdaan kampanja,

mutta ajankohta, asiakas ja muut tarkemmat tiedot paatetaan vasta lahelld ajankohtaa.

Kampanjasuunnittelun kytkeytyminen osaksi markkinointisuunnitelmaa nahdaén tutkimuksen
mukaan olevan tarke& osa omaa toimintaa ja olla ehdottamassa ja tekemassa kampanjoita
toimintasuunnitelman mukaisesti. Mahdollisuuksien mukaan, riippuen budjetista ja aikataulu-
tuksesta, otetaan mediat mukaan tukemaan kampanjoita. Suurimpien kampanjoiden toteutus
mahdollisimman samanaikaisesti, jotta brandille saadaan nakyvyytta runsaasti. Markkinointi-
suunnitelman tulee pitaa sisallaan esimerkiksi POS-materiaalien tilaukset kampanjatuotteisiin

liittyen.

Liittyen tietoon strategisista linjauksista olivat vastaukset paasaantoisesti yhtenevdiset. Suu-

rimmalle osalle oman tuoteryhman tavoiteltavat paamaarat olivat selkeat ja esimerkiksi pai-

vittaistavarakaupan selkeédna asiakkuusstrategiana nahdaan keskusliikeyhteistydn parantami-

nen laajennettuna aina kauppiasyhteistyotasolle saakka. Tavoitteena talla on asiakastyytyvai-
syyden parantaminen ja myynnin kasvu. Tuoteryhmaan liittyva yhteisen hyvaksytyn strategi-

an puuttuminen nahdaan haasteena, mika tekee tuotepaallikdn tydsta hankalaa, kun jokai-

seen paattkseen pitadd hakea hyvaksyntd, riippumatta kuinka pienia asioita paatokset koske-
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vat. Linjaukset on tehty karkealla tasolla action planissa, joka tehd&an vuosittain marras-

joulukuussa.

Kysymykseen 12 integroidun markkinointiviestinnén toteutumisesta kampanjasuunnittelussa

saatiin tutkimuksen tuloksena hyvin yhtenevédinen nakemys siité, etta integroitu markkinointi-
viestintd voisi toteutua kampanjasuunnittelussa nykyista tehokkaammin ja paremmin. Talldin
kampanjasuunnittelun kytkeytyessa markkinointisuunnitelmaan myymal&promot yritetaan to-

teuttaa aina suurten medialahtdjen yhteyteen.

Bergstrom & Leppésen (2009) mukaan erityisen tarkeda on tehda yhteistyota yrityksen mark-
kinointi- ja viestintdosaston kanssa, siten ettd myynti ja muu markkinointiviestinté tukevat
toisiaan ja ovat samanlinjaisia. Myynninedistaminen on integroitava yrityksen mainontaan ja
muuhun viestintaan ja SP-toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. Markkinointisuunnitel-
massa tulee maaritella mika on yrityksen tai tuotteen myynnin edistamisen tavoite, jonka
jélkeen suunnitellaan toimenpiteet, toteutettava ne ja seurattava tuloksia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 414, 448.)

Vastaajien mukaan myymalaesillepanoja on vield vahainen méaara, koska ei ole maarallisesti
montaa tuoteryhméa joille tehdaan isoja markkinointilaht6ja ja joissa olisi mietitty koko put-
ki myymalaan asti. Tarkeaa on yrittda hyodyntaa esimerkiksi kaupan infotelevisiota. Tutki-
muksesta voidaan todeta budjetin pienuuden olevan rajoite markkinointiviestinnalle ja sita ei

kovin usein pystytd raataldimaan yksittaisiin kampanjoihin.

Kysymyksessa 13 mitka ovat mahdollisuudet kampanjaa tukevaan asiakaskohtaiseen markki-
nointiin kattomainonnan ohella. N&htiin vaikutusmahdollisuudet myymaldmarkkinointiin pai-
vittaistavarakaupan kanavassa yleensa pieniksi ja jopa hankalaksi verrattuna apteekkikana-
vaan. Budjetista johtuen kuluttajamarkkinointiin ei aina pysty panostamaan. Rajoittava tekija
on myos eri ketjujen ohjeistukset sallituista mainosmateriaaleista, jolloin esimerkiksi apteek-

kipuolelle tehdyt ratkaisut eivat sovellu paivittéistavarapuolella.

5.7 Kampanjan ostomaarien optimointi

Kysymykseen 14 miten ostomaarat pystytdan optimoimaan asiakkaan sisédnosto- ja kampan-
jJaostomaariin saatiin tutkimuksessa selkedasti yhtendinen vastaus. On pyydettava ja saatava
mahdollisimman tarkat arviot sisédnostomaaristé ja informoitava ne markkinointiin ja tata

kautta saatettava ne oston tietoon.

Ostajan ja tuotepaallikdn keskindinen yhteistyd kampanjasuunnittelussa on avainasemassa.

Samanaikaisesti myds myynti vaikuttaa kampanjan onnistumiseen tekemalla tiivista yhteistyo-
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ta asiakkaan kanssa. Asiakkaalla on usein kokemusta saman tuoteryhman kilpailevien tuottei-
den osalta kampanjoista ja menekeistéd. Ostajan tulee myds ottaa huomioon muiden asiakkai-
den tarpeet kampanja-ajankohtana, jotta normaali saatavuus ei karsi. Ostaja pystyy reagoi-
maan joskus hyvin helposti jos tavaraa saa lisdéa nopeasti. Ongelman muodostavat sellaiset
tuotteet, joiden toimitusaika on pitka. Lisatilaukset ovat hyvin haasteellisia johtuen usein
pitkistakin toimitusajoista. Lisaksi valikoimassa on usein hyvin paljon muitakin tuotteita, joi-
den kohdalla lisatilausten tekeminen kampanja-aikana ei hyodyta, vaan tuotteet tulevat va-
rastoon kampanjan paatyttyda. Myynnin puolelta tulee saada mahdollisimman tarkka arvio
maarista, koska sisédnostomaarat perustuvat osin naihin tuotepéallikbn myynnilté saamiin
ennusteisiin. Lisaksi ostoennusteissa kdytetaan apuna historiatietoja aikaisemmista kampan-
joista. Oston nakdkulma siihen mikéli toimitusaika on lyhyt, aktiivinen, paivittainen seuraa-
minen on seka ostajan ettd tuotepaallikon vastuulla. Myds myynnin tulee ottaa kantaa, mikali
varaston riitto nayttaa alhaiselta tilauksia syottaessa eika uutta tilausta ole nahtavilla sisalla
jarjestelmassa. Toimitusketjun hallintaan kiinnittdd huomiota my6s Kaplan & Norton (2007).
Toimitusketjun hallinta tulee ymmartaa eri toimintojen ja eri organisaatioiden vélisena toi-
mintana. Toimintojen valinen toiminta on sité, ettd tuotteiden tehokas valmistus ja toimitus
edellyttaa markkinointi-, tuotanto-, hankinta-, myynti- ja logistiikkaosastojen tehokasta yh-
teisty6ta. Organisaatioiden valinen toiminta on sitd, etta kaikkien toimitusketjun osapuolten
jarjestelmien ja prosessien taytyy olla integroituja ja koordinoituja koko ketjun toimivuuden
takaamiseksi. Balanced Scorecard -mittariston avulla voidaan saavuttaa mittavia etuja toimi-
tusketjun hallinnassa. (Kaplan & Norton 2007, 254.)

5.8 Myyntikampanjan onnistumisen edellytykset

Kysymykseen 15 millainen on mielestasi hyva ja toimiva myyntikampanja eri sidosryhmien
(markkinoinnin, myynnin ja oston sekd asiakkaan) nakokulmasta katsottuna saatiin hyvin yh-
tendinen vastaus. Jotta kampanja saadaan toimimaan kaikkien eri sidosryhmien nakdkulmas-
ta, on varattava riittavasti aikaa kampanjan toteuttamiseen eli tarvittavat tiedot tulee olla
riittavan ajoissa kaikilla. Hyva kampanja on hyvin ja ajoissa suunniteltu. Jossa kaikki osapuo-
let ovat saaneet vaikuttaa kampanjan sisaltéon joltakin osin. Hyvalla kampanjalla on my6s
selked tavoite; valikoimalistaus, myynti kpl, myynnin kasvu, lisd& hyllytilaa tms. jonka saavut
taminen tarkistetaan kampanjan paatyttya. Hyva kampanja on myos taloudellisesti kannatta-

va. Hyvan kampanjan tulee tuoda lisa-arvoa myyjalle, ostajalle ja kuluttajalle.

Kysymykseen 16 miten varmistat, etta kaikki tarvittavat asiat onnistuneen myyntikampanjan
toteuttamiseksi on tehty, saatiin vastuksina suunnitelmallisuuden lisddminen. Esimerkiksi os-
ton nékokulmaa ajatellen tulee kampanjaan varattu maara ostaa oikea-aikaisesti, jotta se ei
rasita varaston arvoa. Suunnittelu on avainsana kampanjan toteuttamisessa, eli on tarkeaa

informoida kaikkia toimitusketjussa toimijoita tulevasta kampanjasta ja sen aiheuttamista
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mahdollisista erityisvaatimuksista, kuten osto, varasto, kuljetus, mainosvarasto, laskutus,
asiakaspalvelu, palautusosasto jne. Erityisesti tuotepaallikéilla on paljon muistinvaraista toi-
mintaa ja tama aiheuttaa valilla ad-hock tilanteita, joita yritetdan véalttaa ja joista yritetaéan

paasta suunnitelmallisuuden ja toimintamallin luomisella eroon.

5.9 Kampanjan seuranta

Kysymykseen 17 miten kampanjan jalkiseuranta hoidetaan ja ovatko tyokalut riittavat tai mi-
ta tarvitaan lisaa, saatiin vastauksena, ettd kampanjanjélkiseuranta hoidetaan katsomalla
raportointijarjestelmasta myynnit ja analysoimalla toimenpiteiden mahdolliset vaikutukset
myyntiin. Kuitenkin liian usein kampanjan onnistuminen kaydaan lapi hyvin karkealla tasolla,
kuten onnistui tai ei onnistunut. Suoraan ketjuilta voisi palautetta saada siten, ettda myynti
seuraavalla kaynnillaan kavisi kampanjan lapi ja kirjaisi siita raportin, joka vélittyisi tuote-
paallikolle ja markkinointipaallikélle esimerkiksi CRM:n (Customer Relationship Management)
asiakkuudenhallintajarjestelman kautta. Talla mahdollistettaisiin asiakastiedon jakaminen
organisaation sisdlla. Henkil6kohtaisena huomiona on, etta kukaan vastaajista ei kerro kaytta-
vansa panos-tuotos -menetelméaa tyokaluna. Viitaten talla panos-tuotos -ajatteluun, jota kasi-

teltiin teoreettisessa viitekehyksessa kohdassa 3.6.4.

Nykyisessa toiminnanohjausjarjestelmassa ei ole mahdollista suoraan seurata kampanjan vai-
kutusta myyntimaariin ja oston nakdkulmasta kampanjan aikainen myynnin kasvu tulisi voida
erottaa normaalimyynnistd, jotta se ei vaikuttaisi tilauspisteisiin ja -maariin. Kampanjan
luonteesta riippuen pystytaan nakemaan, mika vaikutus kampanjalla on menekkiin ja seura-
taan nouseeko tuotteen myynti myos jatkossa. Tietoja hyddynnetaan nykyisellaan liian vahan.

Seuraavaa kampanjaa suunniteltaessa pitaa toteutuneet kampanjat kdyda paremmin lap.

Kampanjan tuloksia hyédynnetaén uusimalla ja monistamalla kampanja jossain vaiheessa.
Seuraavan kampanjan suunnittelun kannalta olisi térkeda saada tarkempaa tietoa mitka kam-
panjan osa-alueet olivat onnistuneita ja mitka eivat. Turhaa on uudistaa koko kampanja seu-
raavalle kerralle, jos pienella muutoksella voi tehda siitd onnistuneempi. Tuotteiden seuraava

tilausmaara suhteutetaan varastoon mahdollisesti jaéneisiin maariin.

Kampanjoiden l&piviemisen tehostamiseen ja kehittamiseen tulevaisuudessa saatiin ehdotus,
ettd myynnilta toivotaan enemman ehdotuksia kampanjatuotteiksi. Myos eri ketjujen kam-
panja-aikataulut on hyva olla tuotepaallikdiden tiedossa entista paremmin, jolloin he voivat
tehd& ehdotuksia tuotteiksi. Kampanjan jalkipuintia tulee tehostaa ja tehda aina yhteenveto-

analyysi.
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5.10 Kampanjasuunnittelun toimintamalli tutkimuksen tuloksena

Tutkimuksen tuloksena vahvistui, ettd myyntikampanjan toteutus Yrityksessa X vaatii selkeita
tehtavan maarittelyja seka vastuunjakoa. Toteutuksen tulee sisaltda suunniteltujen toimenpi-
teiden toimeenpanoa sovitun aikataulun mukaisesti ja toimenpiteista tulee mielellaan laatia
jJatkossa erillinen projektikalenteri. Laamasen & Tinnilan (2009) mukaan projektin avulla voi-
daan osaamista, asiantuntemusta ja muita resursseja kohdentaa suoraviivaisesti asetettujen
kertaluonteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Projektin edut ja tehokkuus juontuvat selkeas-
ta suhteellisen lyhytjanteisesta ja rajoitetusta tavoitteen asettelusta. Organisaation kannalta
voi haasteena olla useiden projektien valinen yhteistyd ja projektissa syntyneen osaamisen ja
kokemusten siirto muun organisaation kaytettavaksi pidemman aikajanteen tuloksellisuuden

turvaamiseksi. (Laamanen & Tinnila 2009, 24.)

Kampanjasuunnittelun tulee kytkeytya osaksi markkinointisuunnitelmaa. Selvilla on oltava
yrityksen markkinoinnilliset tavoitteet, kohderyhmat ja suunnitelmat. Seuraavat viisi alla ole-

vaa kohtaa tulee huomioidea kampanjaa suunniteltaessa:

Tilanneanalyysi; analysoidaan markkinaa, kilpailijat ja resurssit
Mainonnan raamien maarittely; tavoitteet, kohderyhma ja mainosbudjetti
Kampanjasuunnittelu; sanoma, mediamix, aikataulu, mainokset, testaukset

Kampanjan toteutus ja seuranta; jalkitestit, mittaukset ja tulokset

a A W N P

Jatkotoimenpiteet, jossa prosessi lahtee etenemaan kayden lavitse kaikki edella mai-
nitut osa-alueet
Teoreettisen viitekehyksen luvussa 3.5 ja kuviossa 5 on avattu kampanjasuunnittelun vaiheet

Bergstrom & Leppéasen mukaan (2009).

Kampanjasuunnittelurungon tulee vastata seuraaviin kysymyksiin: Miksi tehddan, mita teh-
daan, miten tehdaéan, kenelle tehdaan (kohderyhma), milloin? Ehdottoman tarke&a on toi-

menpiteiden oikea aikatauluttaminen.

Impulssi kampanjaan tulee yleensa seuraavilta sidosryhmilté: asiakkaalta, talon sisélta tuote-
paallikolta, markkinointipaallikdlta, myynnilta tai myyntijohdolta. Toimijat kampanjasuunnit-
teluprosessissa ovat markkinointipaallikko, tuotepaallikko, joka koordinoi koko kampanjaa ja
sen kulkua. Myyntipaallikko, avainasiakaspaallikkd (KAM), joka vastaa nimettyjen asiakkuuksi-
en asiakassuhteen hoidosta ja esittelee tuotteet, lanseeraukset ja kampanjat yksin ja/tai yh-
teistydssa tuotepaallikdn kanssa asiakkaalle. KAM vastaa myos laskutushintojen oikeellisuu-
desta jarjestelmassa seka siitd, ettd varastolle saa tarvittavat tiedot isojen kampanjavolyymi-
en toimitusajasta ennakkoon. Ostajan vastuulla on se, etté tavaraa on kampanjaan annetun

ennusteen mukainen maéara oikea-aikaisesti toimitusvalmiina. Tilaus-toimitusketjun hallinta
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tavarantoimittajilta asiakkaalle saakka on kaupan menestyksen kannalta kriittisin tekija.

Kampanjansuunnittelu vaatii projektimaista tyéskentelytapaa.

Tuotepaallikén tulee analysoida vastuualueensa tuoteryhmaa ja tehda méaaratietoisesti tuote-

ryhma-, markkina- ja kilpailija-analyysia.

Seuraavassa on kuvattu kampanjasuunnitteluprosessin eteneminen.

1. Tuotepaallikkd kutsuu koolle tydryhman markkinoinnista, myynnisté ja ostosta
2. Kampanjatavoitteiden maarittely ja kaytettavissa oleva budjettiraami
a) Madaritellaén strateginen tavoite; mita kampanjalla pyritddn saavuttamaan
tuotteelle/tuoteryhmalle eli miksi tehdaan, mita tehdaan, miten tehdaan,
kenelle tehdaan (kohderyhmé/jakelutie) ja milloin tehdaan eli luodaan selkea
kirjallinen projektiaikataulutus ja paatetédan tarpeellisista resursseista esi-
merkiksi mainostoimiston seka menekinedistajien kaytosta.
b) Maaritellaan yhdessa kampanjan tavoite, joka voi olla:
»  Euroméaaraisen myynnin kasvattaminen
» Valikoimaluokitusten sailyttaminen
» Valikoimaluokitusten parantaminen
* Nykyisen hyllytilan sailyttaminen/hyllytilan lisddminen
* Tunnettuuden lisddminen
* Nakyvyyden tehostaminen myymalassa
— Esillepanokampanja —displayt
» Asiakassuhdemarkkinoinnin ja asiakasyhteistyon tehostaminen
* Markkinaosuuden kasvattaminen.

3. Mietitdan tuotteistus ja kampanjan luonne, onko kyseessa esimerkiksi hinta-
/alennuskampanja vai esillepanokampanja

4. Kampanjan myyntimaaran estimointi

a) saadut ennakot asiakkaalta
b) paras mahdollinen oma ennuste myynnilta tai yhteisty®ssa arvioitu

5. Vastuuhenkildiden tasmentaminen roolien mukaisesti; kuka tekee, mité tekee.

6. Tuotepaallikko tarkistaa kampanjatuotteen varastotilanteen ostajalta ja ostaja opti-
moi ostotilauksen kampanjatilauksille sekéa mahdollisille lisatilauksille tuotepaallikol-
tad/myynnilta saadun ennusteen perusteella.

7. Tuotteen hinnoittelu tuotepaallikén toimesta, kampanjan luonteesta riippuen

- katetuotto huomioitava mahdollisia alennuksia myénnettéaessa
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12.
13.

14.
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- paamiehen kanssa neuvoteltava mahdollinen kampanja-alennus

Tuotepaallikkd lahtee suunnittelemaan ja tyostamaan kampanjamateriaalia ja integ-
roi kampanjan viestinnan muuhun markkinointiviestintdan tuoteryhmalle asetetun
budjetin raameissa. Kampanjaan tarvittavien materiaalien suunnittelu tulee aloittaa
ja antaa tarvittava toimeksianto mainostoimistolle. Materiaalit tulee tydstaa ja siséi-
sen markkinoinnin avulla varmistua siita, etté kaikki ulkoisiin kohderyhmiin kohdistet-
tavat markkinointikampanjan toimenpiteet toimivat saumattomasti yhteen. Seuraa-
vassa on esimerkkeja tarvittavista kampanjamateriaaleista:
a) POS-materiaalit
b) Sisdaisenmarkkinoinnin materiaali
Presentaatiomateriaali myyntipaallikélle ja avainasiakaspaallikélle media-
aikatauluineen
Myyntikentan presentaatiomateriaali
B-to-B presentaatiomateriaali
Erillinen kampanjatilauskaavake POS-materiaalille B-to-B
c) Tarvitaanko mahdollisesti mainosvaraston tyépanosta esimerkiksi promoo-
tiopakkausten tyostamiseen ja télle tehtava toimeksiantolomake. Talldin on
tarkeaa huomioida tarvittava aikajanne toimeksiannosta toteutus- ja toimi-
tusvalmiuteen.
Aikataulutus - projektiaikataulu
Tuotepaallikkd kutsuu koolle tydryhman —véli check
a) Ollaanko aikataulussa
b) Kampanjamateriaali luonnosten esittely —korjaukset/taydennykset materiaa-
liin
¢) Kampanjan toteutumisvahvistus ja vahvistus valikoimaan paasysta
d) Tilausmaarien estimaattien tarkistus
e) Toimitusten seuranta tavarantoimittajalta —aikataulun varmistaminen
Tuotepaallikkd myy kampanjan myyjille
a) Sisdinen markkinointi —presentaatiot, argumentit tarkeita ja niiden jasentely
b) Faktat; tuoteominaisuuksista erityisesti ne hyddyt ja edut joilla on merkitysta
myyjille ja asiakkuuksille
c) Tarkennettava ja varmistettava myyjan asiakkaalle suuntaama viesti
Kampanjahintojen vieminen tilaustenkasittelyjarjestelmaéan
[Imoittaminen varastolle ennakkoon isoista kampanjaléhddsté resurssien varmistami-
seksi
Kampanjan toteutus
a) Myyntikentta

b) Merchandising palvelun kayttd, menekinedistgjat
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15. Kampanjaseuranta

Kampanjan seuranta tulee tapahtumaan seuraamalla asetettujen panosten tuomaa tuot-
toa. Tama tarkoittaa markkinointipanostuksen suhdetta myyntilukuihin ja menekinedista-
jien raportointiin. Kysynnan kehitys kampanjan jalkeen on myds seurattava mittari. Saa-
tuja tuloksia verrataan tuotteiden aikaisempiin myyntilukuihin. Kampanja tulee toimi-
maan suunnittelun pohjana myds seuraavalle toteutettavalle kampanjalle.

16. Panos-tuotos laskenta

17. Kampanjan tulosten yhteenvetoanalyysi tydryhmassa

18. Jalkimarkkinointi eli yhteydenotto asiakkaaseen

19. Toimenpiteet kampanjan jéalkeen —jalkipuinti tydryhmassa

6  Yhteenveto

Tavoitteena oli luoda toimintamalli kampanjan suunnitteluun, méaaritella kampanjasuunnitte-
lu prosessissa toimijoiden roolit (liite 1) ja vastuut seka laatia check-lista (liite 2), joka tukee
kampanjasuunnittelua ja toimii kampanjasuunnittelun muistilistana, jotta kaikki kampanjan

suunnittelussa tarvittavat kohdat tulevat huomioiduiksi ja tehdyksi.

Markkinointi on tavoitteellista tyota ja suunnitelmat ohjaavat tavoitteellisuutta. Tarkeaa or-
ganisaation toiminnassa on, ettd ihmiset sitoutuvat yhteisiin tavoitteisiin. Sitouttaminen ta-
pahtuu myymalla asiat, ideat ja toimintatavat ensin organisaation sisalla ja tasta syysta sisi-

seen markkinointiin on kiinnitettava erityisen paljon huomiota.

Tutkimuksen péatarkoituksena oli saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:
1. Mitad kampanjasuunnittelman toimintamallin tulee sisaltaa?
2. Millainen on hyva ja toimiva myyntikampanja eri sidosryhmien nékoékulmasta katsot-
tuna?
3. Miten varmistetaan, etta kaikki tarvittavat asiat myyntikampanjan toteuttamiseksi on

tehty? Siihen tama tutkimus vastaa selkeasti.

Kampanjasuunnitelman tulee kytkeytya yrityksen markkinointisuunnitelmaan ja sen tulee si-

saltdé kohdassa 5.10 maaritellyt kampanjasuunnittelutoimintamallin mukaiset asiat.

Hyvan ja toimivan myyntikampanjan kriteerit eri sidosryhmien markkinoinnin, myynnin, oston
sekd asiakkaan nékokulmasta katsottuna ovat seuraavat:

Jotta kampanja saadaan toimimaan kaikkien eri sidosryhmien nakdkulmasta, on siihen varat-
tava riittavasti aikaa. Kampanjan toteuttamiseen tarvittavat tiedot tulee olla riittavan ajoissa

kaikilla. Hyva kampanja on hyvin ja ajoissa suunniteltu, jossa kaikki osapuolet ovat saaneet
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vaikuttaa kampanjan sisaltoon. Hyvalla kampanjalla on my6s selked tavoite esimerkiksi vali-
koimalistaus, myynti kpl, myynnin kasvu, lisaa hyllytilaa ja jonka saavuttaminen tarkistetaan
kampanjan paatyttyd. Hyva kampanja on taloudellisesti kannattava. Hyva kampanja tulee

tuoda lisa-arvoa myyjalle, ostajalle ja kuluttajalle.

Hyva ja toimiva kampanja eri sidosryhmien nakdkulmasta katsottuna on sellainen jossa seu-

raavat asiat ovat kunnossa ja tayttavat hyvan ja toimivan kampanjan kriteerit:

markkinointisuunnitelma kaiken perustana
tavoitteen asettelu realistinen ja motivoiva
aikataulutus

katerakenne huomioitu

ulosmyynnin helppous
markkinointiviestinta

tuotekoulutus

toimitusvarmuus

jalkimarkkinointi

riittavat resurssit

yhteistydn saumattomuus
myyntiargumentit ja materiaali

tuottavuus; varastonkierto, myynti
raportointi

asiakastyytyvaisyys

henkiloston tyytyvaisyys, motivaatio ja tydhyvinvointi

Tutkimuksen kysymykseen 16 miten varmistat, etté kaikki tarvittavat asiat onnistuneen myyn-
tikampanjan toteuttamiseksi on tehty, voidaan tutkimuksesta todeta ensisijaisena suunnitel-
mallisuuden lisddmisen tarkeys. Esimerkiksi oston nakokulmaa ajatellen tulee kampanjaan
varattu maara ostaa oikea-aikaisesti, jotta se ei rasita varaston arvoa. Suunnittelu on avain-
asia kampanjan toteuttamisessa, eli on tarkeda informoida kaikkia toimitusketjun toimijoita
(osto, varasto, kuljetus, mainosvarasto, laskutus, asiakaspalvelu, palautusosasto jne.) tule-
vasta kampanjasta ja sen aiheuttamista mahdollisista erityisvaatimuksista. Erityisesti tuote-
paallikoilla on paljon muistinvaraista toimintaa ja tdma aiheuttaa valilla ad-hock tilanteita,
joita yritetdan valttaa ja joista yritetaan paasta suunnitelmallisuuden ja toimintamallin luo-
misella eroon. Tahan tutkimuskysymykseen vastaa laadittu check-lista, joka toimii suunnitte-
lun tukena ja muistilistana, jotta kaikki kampanjasuunnitteluun tarvittavat kohdat tulevat
huomioiduiksi ja lapikaydyiksi.
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Kampanjasuunnittelun teoreettisessa viitekehyksessa Finne & Kokkosen (2005) mukaan tuote-
ryhmien ohjauksessa ollaan siirtyméassa yha enemman kokonaisten hyllylaivojen ohjaukseen ja
tuotemaailmoihin. Tdma mahdollistaa entistd suuremman joustavuuden tuoteryhmien tilanja-
ossa. Valikoimasuunnittelun fokus siirtyy perusvalikoimasta entistd enemman impulssiostoihin
ja elamyksellisiin elementteihin. Yksikin lisdeuro ostoskoriin muuttaa kaupan tilatuottoja
merkittéavasti, ja aktiivisilla muutoksilla valikoimassa ja erilaisilla teemoilla saadaan ostos-
kaynteihin tarvittavaa vaihtelua. Tama tarkoittaa myymalan merkityksen kasvua mediana ja
taito profiloitua eri keinoin tulee myds korostumaan. Kilpailutekijoéisté nopeus tulee olemaan
keskeinen tekija, joka jakaantuu seuraaviin kahteen elementtiin: reagointiaikaan, se aika jol-
loin muutostarve tunnistetaan, sekd toteutukseen tarvittavaan aikaan. Reagointiaika tulee
pienenemaan jatkuvasti, koska tietojarjestelméat mahdollistavat sen, ettd muutokset kulutta-
Jakayttaytymisessa ja kilpailijoiden toiminnassa voidaan tunnistaa nopeasti. Onnistuminen
mitataan lopulta toteutuksena kaupan hyllylla, mika nékyy lapiviennin tehokkuutena. Haas-
teena nahdaan se, ettd tuotanto joudutaan suunnittelemaan hyvissa ajoin ennen myyntijaksoa
ja tuotantosuunnitelmissa joudutaan tukeutumaan silla hetkella parhaisiin mahdollisiin esti-
maatteihin, jotka ovat harvoin oikeassa ja tehdyt virhearvioinnit kostautuvat heikkona saata-
vuutena eli puutekustannuksina tai vastaavasti tuotteiden ylivarastoimisena ja vanhentumise-
na. (Finne & Kokkonen 2005, 265, 276.)

Tana paivana erilaisilla kampanjatoteutuksilla on suuri merkitys muun muassa, asiakkaan mie-
lenkiinnon yllapitdjana ja samalla ostoskorin keskikoon kasvattajana. Myyntikampanjan tyy-
pista riippumatta ne tyoéllistavat kampanjan toteuttajayritysté sekd myymalahenkilokuntaa
huomattavasti ja edellyttavat toimenpiteitd ennen kampanjan alkua, sen aikana seké kam-
panjan loputtua. Kampanjat on syytéa suunnitella huolella ja varmistaa, etté tavoiteltava hy6-
ty on kustannusten ja panosten arvoiset. Kampanjan lahtokohta on, ettd kampanjoitavat tuot-
teet tuodaan selvasti esille muusta valikoimasta normaalitilanteeseen verrattuna. Tuotteiden
tuplasijoitus on usein kaytanndollista, silla silloin ei tarvitse muuttaa jarjestysté perushyllyssa.
Toteutettaessa massa-alueita ja hyllynpaatyja on niiden muuttaminen kampanjalahtdiseksi
yleensa helppoa, koska niihin voidaan sijoittaa kokonaisia lavoja ja esimerkiksi pahvisia ban-
derolleja ja muuta markkinointimateriaalia huomion ja ostohalun herattéjaksi. (Finne & Kok-
konen 2005, 256-257.) Tavarantoimittajien tulee vastata entista paremmin kilpailuun ja tar-

jontaan luoda kayttokelpoisempaa myymalamateriaalia jalleenmyyjien kayttoon.

On hyvin tarkedd antaa lahtotilannetietojen pohjalta selked toimeksianto POS-materiaalin
suunnittelun toteuttajille, joka yleensd on mainostoimisto. Onnistunut toimeksianto, jonka
tulee sisaltaa kampanjatavoitteet, kohderyhmat seka ketka jalleenmyyjat tuotetta myyvéat,
myyntiargumentit, yrityksen viestinnan toimintaperiaatteet seka aikataulu ja kdyttssa oleva

budjetti. Selked ja onnistunut toimeksianto on keskeinen tekija myyntikampanjamateriaalin
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toimivuudelle myymalassa. Tulee muistaa, ettd ostopaatds tehdaan aina lopulta myymalassa

hyllyn esillepanon edessa.

Kuten Finne & Kokkonen (2005) ovat todenneet kampanjan tehokkuuden seuranta seka arvi-
ointi ovat olennaiset asiat, joita tulee pohtia. Lisaksi tulee osata analysoida mitk& olivat kam-
panjan taloudelliset hyddyt, ja mité opittavaa on seuraavaa kampanjan suunnittelua seka to-
teutusta silmallapitéen. Tulosten seuranta on kampanjan onnistumisen seurantaa ja sen tulee
antaa informaatiota tulevien kampanjatoteutusten lahtdkohtatiedoiksi. Tutkimuksen mukaan
kampanjan jalkiseurantaan saatava informaatio raportointijarjestelméasta on paaosin riittava.
Jarjestelmasta nahdaan myynnit ja tata kautta analysoimalla saadaan toimenpiteiden mah-
dolliset vaikutukset myyntiin. Liian usein kampanjan onnistuminen kaydaan lapi hyvin karkeal-
la tasolla, kuten onnistui tai ei onnistunut. Tahan toivottiin oman aktiivisuuden ja yhteistyon
ja dialogin kautta parannusta. Ostamisen nakokulmasta katsottuna nykyisessa toiminnanoh-
jJausjarjestelmassa ei ole mahdollista suoraan seurata kampanjan vaikutusta myyntimaariin ja
ostamisen kannalta kampanjan aikainen myynnin kasvu tulisi voida erottaa normaalimyynnis-
t4, jotta se ei vaikuttaisi tilauspisteisiin ja maariin. Kampanjan luonteesta riippuen pystytaan
kylla ndkeméaan, mika vaikutus kampanjalla on menekkiin ja seurataan nouseeko tuotteet me-
nekki myoés jatkossa.

Tutkimuksen mukaan palautetta kampanjan onnistumisesta toivotaan suoraan ketjuilta siten,
ettd myynnin tulisi aina seuraavalla asiakaskaynnillaan kayda kampanjan onnistumiset ja
haasteet asiakkaan kanssa lavitse. Analyysista tulisi kirjata raportti, joka valittyisi tuotepaal-
likdlle ja markkinointipaallikdlle esimerkiksi CRM:n kautta. Tutkimuksesta oli yllattavaa ha-
vaita, ettd kukaan vastaajista ei kerro kayttavansa panos-tuotos -menetelmaa tydkaluna. Tie-
toja hyddynnetaan nykyisellaan liian vahan eli seuraavaa kampanjaa suunniteltaessa pitaisi

paremmin kayda lapi toteutuneet kampanjat.

Seuraavan kampanjan suunnittelun kannalta on tarkedé saada tarkempaa tietoa siitéd mitka
kampanjan osa-alueet olivat onnistuneita ja mitka eivat. Kampanjan tuloksia hyddynnetaan
uusimalla ja monistamalla kampanja jossain vaiheessa. Ei ole tehokasta uudistaa koko kam-

panja seuraavalle kerralle, jos jo pienella muutoksella voi tehda siita onnistuneen.

Markkinointiviestinnén koordinointi ja integrointi kampanjasuunnitteluun on ensi arvoisen tar-
keaa. Asiakkaat arvostavan markkinointirahaa ja —panostuksia, jotka on kohdennettu brandi-
mainonnan sijaan itse asiakaskanavaan. Kampanjatoimenpiteiden ndhdaén onnistuvan silloin,
kun asiakkaiden kanssa henkilokohtaisessa kosketuksessa oleva henkild on sisaistanyt yrityksen
markkinontisuunnitelmat ja toiminta on kampanjatavoitteiden ja sovittujen periaatteiden

mukaista.
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Tutkimuksesta voidaan todeta, ettd kampanjan toteuttamiseen liittyvat avainhenkilot tulee
ottaa mukaan suunnitteluun ja paatdksentekoprosessiin jo heti alkuvaiheessa. Sidosryhmén
jasenet hyvaksyvat muutokset ja toimintatavat helpommin, kun he ovat itse mukana paatok-
senteossa ja tata kautta myos kaytannon toteutus saadaan sujuvammaksi ja tehokkaammaksi

yhteistydssa.

Sisaisen markkinoinnin tehtavana on esimerkiksi tyéryhmien, myyntikokousten ja koulutusten
avulla saada yrityksen henkilékunta toimimaan kampanjan asettamien tavoitteiden suuntai-
sesti ja motivoida henkilostda saavuttamaan asetetut tavoitteet. Mainonnan integrointi ja
koordinointi myyntitydhon ja myynninedistdmiskeinoihin on térkeaa aikataulutuksen nakdkul-
masta ja myyntihenkiléston tyoskentelyn tukemiseksi ja tata kautta myos hyllytilan saavutta-
miseksi. Sisdinen markkinointi aloitetaan hyvissa ajoin jo ennen kampanjamateriaalin tuotan-
toa ja mahdollisien uusien tuotteiden lanseerausta. Henkilokuntaa informoidaan yrityksen
nakyvyyden lisdantymisesta ja markkinointiviestinnan keinoista. Henkilosto sitoutetaan mu-
kaan kampanjaan testaamalla esimerkiksi myymalamateriaalin visuaalisuutta, varimaailmaa ja

kaytettavaa rekvisiittaa seka slogan -vaihtoehtoja.

Uusien tuotteiden osalta voidaan testauttaa myds mahdollisia makuvaihtoehtoja ja pakkausul-
koasuja. Sisaista markkinointia viedaan eteenpain koko ajan ja tarkentaen sita askel aske-
leelta, kun kaikki tarvittava tieto on koossa yhteistydyritysten osalta. Myynnille on tarkeaa
rakentaa tuotepresentaatio, jossa tuotteiden ominaisuudet esitelldadn maarallisesti kolmella-
neljalla "nasevalla” argumentilla.

Kampanjasuunnittelun ja uutuustuotteiden lanseerauksen tyovalineeksi organisaatiossa ote-
taan kayttoon kvartaaleittain kokoontuva sisdisen markkinoinnin palaverikaytanté. Palaveri-
kaytanto tuli toiveena organisaation kampanjasuunnittelun Checkistan laatimisen myota,

kun maariteltiin kampanjasuunnittelun rooleja ja vastuita.

Markkinointipanosten kayttd koetaan usein kalliiksi, mutta se tulee aina suhteuttaa markki-
noinnista saataviin hydtyihin. Tallin panos-tuotos-ajattelun mukainen toimintamalli on ainoa
tapa tarkastella markkinointipanosten toimivuutta —eika se, paljonko markkinointiin kuluu
absoluuttisesti rahaa. Isohookanan (2007) mukaan kohderyhman maéritys on tarkeaa ja se on
tunnettava mahdollisimman hyvin. Ensiarvoisen tarkeaa on tietamys siitd millainen vastaanot-
taja ja hanen maailmansa on ja millaisia tarpeita hanella on. Kohderyhmia ovat kaikki ne jot-
ka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopaattkseen. (Isohookana 2007, 97.) Tas-
s& korostuu se, ettd asiakassuhteen hoidossa on tarkeda muistaa asiakkaan odotusten taytta-

minen ja yllapitdminen myds aina myyntitapahtuman jalkeen.
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Budjetilla néhdéaén olevan kampanjasuunnittelussa todella suuri merkitys. Markkinointirahaa
on oltava, jos halutaan tehda todellinen kokonaisvaltainen integroitu kampanja eika vain tar-
jous-/hintakampanjaa. Kampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen budjettivastuu on koko-
naisvaltaisesti markkinoinnilla, koska myyntihenkiléstélla ei ole omia budjetteja markkinoin-
tiin. Budjetin merkitys korostuu esimerkiksi private label tuoteryhmissa, joissa hyvin rajalli-
nen budjetti voi olla myds myynnin este. Usein budjettiin on varattu rahaa vain pakkaussuun-
nittelulle, eiké ollenkaan esimerkiksi POS-materiaalille, menekinedistamiselle tai esimerkiksi
kuvasto- ja listausmaksuille. Private label merkkien ja pienten tuoteryhmien hyva mahdolli-
suus saada nakyvyytta on esimerkiksi yhteisty6 isompien brandien kanssa myymalaesillepa-

noissa.

Huomioitavia seikkoja onnistuneen kampanjan lapiviemisessa on arvio ja tieto kampanjavo-
lyymista. Talldin pystytaan ennustamaan menekki mahdollisimman oikein ja optimaaliseksi.
Huomioon tulee ottaa nykyhetken varastotilanne ja kampanjan vaikutus varaston arvoon ja
sen hallintaan. Kampanja-aika ja volyymi vaikuttavat molemmat toimitusketjun hallintaan
oikea-aikaiseen ostoprosessiin ja toimituksiin asiakkaalle. Tama kaikki vaatii tiivista yhteistyo-

ta, vuorovaikutusta ja dialogia osto-organisaation kanssa.

Kampanjan ollessa hintaldhtdinen tarvitaan oikean hinta-asemointi kampanjahinnan maarit-
tamiseksi. Tassa vaiheessa tulee analysoida katetuottolaskelmalla hinnan merkitystéa ja annet-

tavien alennusten vaikutusta myyntikatteeseen.

Kampanjoiden l&piviemisen tehostamiseen ja kehittamiseen tulevaisuudessa saatiin ehdotus,
ettd myynnilta toivotaan enemman ehdotuksia kampanjatuotteiksi, myos eri ketjujen kam-
panja-aikataulut olisi hyva olla tuotepaallikdiden tiedossa, jolloin he voisivat tehdéa ehdotuk-
sia tuotteiksi. Tarjotusta kampanjaehdotuksesta tulee saada toteutumisvahvistus kampanja-
ajasta tai uusien tuotteiden osalta vahvistus valikoimaan paasysta myynnilta, jotta kampanjan
toteuttamisen suunnittelu voidaan aloittaa. Kampanjanjélkipuintia tulisi tehostaa ja tehda

yhteenvetoanalyysi jokaisen kampanjan paattymisen jalkeen.

Kampanjaprojektien aikatauluttamiseksi tutkimuksen tuloksena otettiin kaytt66n vuosikello,
joka toimiin myyntikampanjasuunnittelun runkona. Kyseinen kello on ollut kaytdssa jo aikai-
semmin mainostoimistoyhteistyon tyokaluna, jota paatettiin nyt hyddyntdd myds kampanjoi-
den aikatauluttamisessa. Vuosikelloon merkitaén kaikki suuret kampanjalahdoét, jotka vaativat
erityista tydryhmasuunnittelua naiden kampanjatoteutusten maara on 5-6 vuodessa. Esimerk-
ki vuosikellosta (liite 4).

Tutkimuksen tuloksena kampanjaprojektin lapiviemiseen tarvitaan selked aikataulu, josta on

esimerkkin& projektiaikataulu kampanjalle, jonka toteutus tulee olemaan maaliskuussa 2013.



56

Aikataulusta voidaan néhda, ettd kampanjatasolla markkinoinnin suunnittelun aikajinne on
muutamia kuukausia, ja nain ollen suunnitelmallisuuteen seka tiedon kulkuun tulee panostaa.
Tarke&a on saada selville asiakkaan kampanjalahtojen aikataulut ja teemat. Toteutusvaihees-
sa tulee olla tarkat tiedot kampanjatuotteiden maarista ja toimitusajoista. Seuraavana on
esimerkki kampanjan lapiviemiseen tarvittavasta ajasta. Aikataulu on kuvattuna myos aikaja-
nalla (liite 5).

Paatds kampanjasta: Syyskuu

Kampanjan ja tuotteistuksen suunnittelu eri sidosryhmien kanssa: Lokakuu
Markkinointimateriaalin suunnittelu: Lokakuu-joulukuu

Sisdinen markkinointi: Lokakuu-marraskuu->

Yhteistybkumppaneiden etsinta: Marraskuu

Sopimusten teko: Marras-joulukuu

Markkinointimateriaalin toteutus ja painatus: Tammikuu

Véli-check sidosryhmille

© 00 N oo o1 A W DN P

Asiakasuhdeviestintd: Tammikuu

. Ulkoinen markkinointi: Helmikuu-maaliskuu

N
= O

. Kampanjan toteutus - menekinedistaminen: Maaliskuu-huhtikuu

[ERN
N

. Kampanjan seuranta: Maaliskuu-toukokuu

AN
w

. Panos-tuotos laskenta

[EEN
o

. Jalkimarkkinonti, asiakassuhdetoiminta: Huhtikuu-toukokuu

Kuten Bergstrém & Leppanen (2009) ovat todenneet, tulee myynninedistadmisen (SP) vahvistaa
markkinointiviestintaa. Myynninedistdminen on integroitava yrityksen mainontaan ja muuhun
viestintdan ja SP-toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. Markkinointisuunnitelmassa tu-
lee maaritelld mika on yrityksen tai tuotteen myynninedistamisen tavoite, jonka jalkeen
suunnitellaan toimenpiteet, toteutetetaan ja seurattaan tuloksia. (Bergstrom & Leppanen
2009, 448.)

6.1 Pohdinta

Lahtdkohta opinndytetydn tekemiselle oli osaltaan myds oman tuoteryhméan myynninedista-
misprojektin tydstaminen. Syyt kampanjasuunnittelu toimintamallin luomiselle ja sen kayt-
toon otolle olivat moninaiset, nopean reagoinnin vaateet, kuluttajien tarve vaihteluun ja eri-
laisiin myymala esillepanoihin. Haluttiin saada aikaan yhtendinen toimintamalli, joka otetaan
organisaation tyokaluksi. Toimintamalliin kdyttédnotolla on tavoite saada kampanjaprosessin
lapiviemiseen suunnitelmallisuutta ja lisata organisaation sisdisté yhteistytta seka parantaa
tiedonkulkua eri funktioiden valilla. Tiedonkulun ja yhteistyon toivotaan paranevan, kun an-

netaan saannollisesti tilaa avoimelle keskustelulle koko tydyhteisdssa ja myds yli tiimirajojen
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sen sijaan, ettd kommunikoidaan enimmaékseen sdhkodpostitse. Avoimuus, tiedonvaihdanta ja
vuorovaikutus ovat ensiarvoisen tarkeité organisaation toiminnalle, silla ne lisdavat motivaa-
tiota yhteisiin tavoitteisiin pyrkiessa seka parantavat myos ihmisten ty6hyvinvointia ja tata
kautta niilla on positiivinen vaikutus myos ty6ilmapiirin. Tutkimustulokset antavat ymmartaa,
ettd suunnitelmallisuuden parantamiseksi tarvitaan selked aikataulutus ja tydstdaika. Tasta

esimerkkind on oman kampanjaprojektin tydstosuunnitelma ja aikataulutus.

Asiakassuhdemarkkinoinnin ja -kumppanuuden tiivistamiseksi seka yrityksen tunnettuuden
parantamiseksi Yritys X tulee jarjestamaan kauppiastapaamisen Uudenmaan alueen paivittais-
tavarakaupan asiakkuuksille. B-to-B asiakastilaisuuden tavoitteena on vahvistaa yhteistyota
kaupparyhmittyman sisalla yrityspresentaation ja monipuolisen tuoteportfolion esittelyn kaut-
ta. Yhteistydtapaamisen tavoitteena on lisata tietoisuutta yrityksen toiminnasta, tuotevali-
koimasta ja tata kautta muodostua yhdeksi halutuimmista yhteistybkumppaneista myos paivit-
taistavarakaupan jakelukanavassa. Tapahtumien jarjestdminen myos pdivittaistavarakaupan
kanavalle tukee yrityksen kumppanuusajattelua ja asiakassuhteen vahvistamista seké lisaar-

voa asiakkaalle.

Markkinointiviestinnén osiossa Rubanovitsch & Valorinta (2009) toteavat, ettéd yleismarkki-
noinnin roolia tulee jatkossa vahentda ja kohdentaa siité saastyvat panokset asiakaskohtaisiin
toimenpiteisiin, joilla tuetaan yksittaisten asiakkuuksien kehittamista. Asiakkaaseen kohdis-
tettavien markkinointitoimenpiteiden on merkitys suuri ja suunnitelmana on tukea kampanjaa
panostamalla markkinointiraha asiakasketjun omaan kuluttajamarkkinointiviestintdkanavaan.
Mielestani edelld mainittu markkinointitoimenpiteiden yhdistdminen ja kohdistaminen asiak-
kuuksien omiin julkaisuihin on erinomainen keino saada tuotteille nédkyvyytta ja tunnettuutta

seka lisata myyntia.

Kampanjan tuotteita tullaan tuomaan my®s mediatiedotteen ja ndytteiden muodossa julkisuu-

teen kohderyhmana ruoka- ja terveystoimittajat.

Kampanjanprosessiin liittyy aina myos erilaisia riskeja ja mielestani riskien todennakoisyytta
ja vaikutuksia tulee myds muistaa arvioida. Olen tunnistanut omassa kampanjatydssani seu-
raavat riskit:
Kampanjan aikataulutus ei toimi —aikajanne on liian lyhyt suunnitelmasta kaytantéon
viemiseen
Ajankohta aloitukselle on vaaréa (tulee tarkastaa, etté juhlapyhat ja mahdolliset va-
paat eivat satu toteutus ajankohdan alkamiseen vahentamaan myyntipdaivid)
Myymalamateriaali ei valmistu ajoissa ja niiden toimitus ja esillepano myymaldihin
viivastyy

Tarkkaa tietoa kampanjan volyymista ei saada
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Asiakasketjun oma aikataulutus kuluttajamarkkinointiin vaihtuu ja tasté ei saada tie-
toa

Toteutus ei toimi myymalassa

Tuotteiden hinnoittelu —ei erillista hintavetoa, tavarat eivat kierra

Virheellinen kustannusarvio, josta seurauksena budjetin ylittyminen

Tutkimuksen pohjalta laadittu toimintamalli seka vastuiden ja roolien maarittely tuovat kam-
panjasuunnitteluun projektimaisen tydskentelytavan, jonka tarkoituksena on tehostaa kam-
panjanhallintaa organisaatiossa ja edistaa erityisesti tydryhmatydskentelya. Uskon, etta sa-
malla tyoryhmatyodskentely parantaa eri sidosryhmien valista dialogia ja tiedonkulkua. Liséksi
jokaisella on selkea kasitys kampanjasuunnittelun statuksesta. Selkeédn aikataulutuksen myoté
emme mydskaan ahnehdi liikaa tekemisté ja seuraamme kampanjan kulurakennetta. Prossin
selkedn rullaamisen kautta myds motivaatio kasvaa ja kaikki sitoutuvat yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseksi paremmin organisaation toimintaan. Suunnitelmallisuuden ja toimintamallin

avulla kampanjan virheeton Iapimeno varmistuu ja tehostuu.

6.2 Jatkotutkimushaasteet

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta tuotepaallikdn roolissa kampanjasuunnittelu
tuo omana haasteena omien paatosten jatkuvan hyvaksyttamisen esimiehilla. Tuotepaallikot
tekevat vuosittain “mikrostrategian” toimintasuunnitelman eli action planin jossa hyvin kar-
kealla tasolla eritellaan vuoden toimenpiteet. Tutkimuksella saatiin uusi nakdkulma my®os sii-
ta, etta tuotepaallikdiden tulisikin luoda yhdessa johdon kanssa strategia 2-3 vuodeksi, jolloin
vuosittaisten action planien luonti olisi helpompaa ja néin brandin yhteinen linja olisi tuote-
paallikdn ja johdon tiedossa.

Liiketoiminta-alueen sisdiset prosessit, kuten myyntiprosessi ei mittaa viela prosessin suori-
tuskykya, vaan mittareina toimivat talouden tunnusluvut. Tassa olisi varmasti kehittamiskoh-
de luoda selke&t mitattavissa olevat mittarit myds myyntiprosessin tukiprosesseille. Toimin-
tamallia pystytaan varmasti kehittdmaén edelleen, ja kaytanto tulee varmasti osoittamaan
uusia kehittdmiskohteita. Tulevaisuudessa kampanjan suunnittelutoimintamalli saattaisi olla

hyddyllistéd kuvata my06s prosessikaaviona, kun varmistetaan ensin mallin kdytannén toimivuus.

Laatujohtamiseen liittyvaa asiakaslahtoisyytta ajatellen tulisi mielestani miettia seuraavia
asioita: Mist& asiakkaat tietavat, etta toimimme niin kuin meidéan on ajateltu arvo- ja laatu-
periaatteiden mukaan toimivan ja teemmekd kaiken uskottavasti kaikkialla. Piddmmekd asia-
kaslupauksemme ja olemmeko uskottavia. Miten pienenndmme asiakkaiden ostopaatosriskia
ja tuemme jo tehtyja paatoksia? Miten toimintamme viestii turvallisuutta? Hoidammeko on-

gelmatilanteet sovitulla tavalla ja sovittuun aikaan? Miten asiakkaat kokevat palvelualttiuden
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Ja asiakasarvon luomisen? Nailla kysymyksilla viittaan paivittéistavarakaupan myyntikentan eli
myyntiprosessin ulkoistamiseen vuoden 2012 alussa, silla mielestani tulevaisuudessa tulisi laa-
tia erillinen spesifioitu asiakastyytyvaisyyskysely péivittaistavarakaupan asiakkuuksille nykyi-
sen kaikille yhtenadisen apteekki- ja paamieskyselyn sijaan.

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta yrityksen nykyisessa toiminnanohjausjarjestelmassa ei
ole mahdollista suoraan seurata kampanjan vaikutusta myyntimaariin ja oston nakdkulmasta
kampanjan aikainen myynnin kasvu tulisi voida erottaa normaalimyynnista, jotta se ei vaikut-
taisi tilauspisteisiin ja méaariin. Tietojarjestelma ostotoiminnan kannalta ei tue kampanja-
aikajakson menekkiennustetta ja mielestani tassa olisi jatkokehityskohde nykyisen jarjestel-
man kehittdmiseksi. Tarve on saada eriteltya ostojarjestelmasta kampanja-ajan myynti ja
normaalimyynti.

Lopuksi haluan kiittaa kaikkia, jotka ovat edesauttaneet projektin etenemisté ja opinnayte-
tyon valmistumista.
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Liite 1: Roolit ja vastuut kampanjasuunnittelussa

i pSatiks s paslice 0%
Kampanjasuunnittelu ja ideointi X X X X
Kampanjamateriaalien -ja viestinndnsuunnittelu X
Kampanjaidean myynti “sis.markkinointi” KAM:lle X
Kampanjavahvistuksesta tiedottaminen Tp:lle X
Tiedottaminen ostolle X
Toimituksen valvonta valmistajalta kerdilypaikalle )4
Toteutumisen seuranta X X X X
Tiedottaminen varastolle X
Kampanjahintojen ilmoittaminen laskutukseen X

Panos-tuotos seuranta X X X X



Liite 2: Kampanjasuunnittelun check-lista

Check -lista

Myyntikampanja siséltden mediaa ja muita panostuksia (pos, isot alet yms.)
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Kilpailijaseuranta/markkinatutkimus X

Tuote Tuote x
Kampanjan budjetti 100000€
Jakelukanava pt

Asiakasryhmad / kohderyhmé

Kampanjan luonne

esillelaitto, hinta

Kampanjatavoitteiden maérittely CH

tunnettuus, € kpl

Kampanjatavoitteiden méérittely asiakkaan nakokulmasta

Markkinointiviestintd (sanoman sisaltd ja muoto)

Argumentit/ mainonta

Tuotteen saatavuuden varmistaminen

1.12.2012

Ostotilaukset

3.12.2012

Sisddnmyyntiennusteet - arvio kamilta

Ulosmyyntiennusteet

Hinnoittelu - Katetuotto

Projektin aikataulu

Kampanjan materiaalin ja presentaation tydsto

Kampanjan sisdinenmarkkinointi

Sisddnmyynti ketjut/keskusliikkeet

Kampanjahintojen ilmoittaminen laskutukseen

Tiedottaminen varastolle 2-3 paivaa ennen kampanjatoimituksia

Tuotteen saatavuus kerdilypaikalla

Mainosmateriaalin vastaanotto ja edelleen lahettdminen

Kampanjan sisdédnmyynti/ Esillelaiton varmistaminen

15.11-31.12.2012

Kampanjan lisétilaukset

Seuranta

PANOS-TUOTOS €

Markkinointipanostukset; -materiaali, mainonta jne.

kampanja-analyysi

Jalkimarkkinointi - yhteydenotto asiakkaaseen

| Toimenpiteet kampanjan jalkeen
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Liite 3
Liite 3: Kampanjasuunnittelun vuosikello
JOULU Tuoteryhma 1 siivekekampanja
[
VUOSI 2013 a 1 uutuuksien (3) sis.myynti
R . ) ) ) TAMMI
Action plan 1 Tuoteryhma 2 + displaykampanja
Y
S Tuoteryhma 3 ta-he-ma/Su arket -lattiatelineet, x mlaa
MARRAS Tuoteryhma 4 Uutuuksien sis.myynti media
}GMpamztu}qwma 7,813 Tuateryhma 5 U i
HELMI
A
Asiakas x:alekuu Tuoteryhma 4 ja 5 joyhfeivonta Is Tumgyhma&ansmus(z); sis.myynti,
=i
Tuoteryhma 8 : it
A Asiakastapahtuma H
s 24.1.2043 Tuoteryhma 3, ketjumm@]g
LOKA Tuoteryhma 6 esillelaitto/media
. Tuoteryhma 4 p‘molmuchmdisingl
Teemapromo Kampanjalahto A§-4-vk
Tuoteryhmat 2,36 _— E Tuoteryhma 7 lanseeraus
~ Kampanjalahtd As. 2 Kampanjalahtd As. Avk x
= ampan|a
Quomuviikko 40/2013 Kampanjatuotteet feemalla naisen hyvinvointi
Tuoteryhma 8 Tuote x
Tuoferyhma 5; juhlatee
SYYS Tuoteryhma 1 tuotteet x,x
HUHTI
Tuoteryhma1 hintaahto
Tuoteryhma 5 I Teamapravo; Wmat; 79
Tuoteryhma 2 (kilpailu; sisainen+kulutt; 12) Tuoteryhma 5
I Te%mmo; 23,10 / I
ELO . TOUKO
Tuoteryhma 4
Tuoteryhma 6

HEINA

KESA
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ttelun aikataulu

: Kampanjasuunni

Liite 4

KAMPANJASUUNNITTELUN AIKATAULU 2012-2013

Esimerkki
TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU KESA
vko1 Jvkoz fvko3 [vkoa Jvkos Jvkos fvko7 Jvkos fvkos Jvko1o fvko11 Jvko12 |vko13 [vko14 Jvko1s Jvkois fvko17 [vko1s fvko1s Jvkozo fvko21 [vkozz fvko23 [vko2s4
Markkinointimateriaalin toteutus ja painatus
Vilicheck tyéryhmis:
Aciakacsuhdeviestintd
Ulkoinen markkkinainti
K jantoteutus - Kinedistami
Ki j ta
Jilkimarkkinonti
[ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I ]
[ I I | I I I I I I | I I I I I | I I I I I I I | ]
[ HEINAKUU ELOKUU SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU JouLt
_<_6 27 _<xo 28 _<xo~o _<x0wo VKO 31 _<xo 32 |VKO33 |VKO34 VK035 |VKO36 |VKO37 |VKO38 |VKO39 |VKO40 |VKO41 |VKO42 [VKO43 [VKO44 [VKO45 |VKO46 |VKO47 |VKO48 |VKO49  |VKO50
pulssi k jaan ja pditss toteuttami budjetti _ _ _
Kampanj ittelu kohderyhm3, tavoite, tuotteistus, tuotteiden pakkausmitat & madrat
Briiffi mainostoimistoll [ | | | | |
Markkinointimateriaalin suunnittelu loka-joulukuu | | | | |
Kkinointi _ _
Yhteistydk iden etsintd ja sopimuk _
_
[ I | | I I I I I I | I I I I I I I I I I I I I | ]
[ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I ]
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Liite 5: Teemahaastattelun kysymykset

10.

11.

12.

Mité kaikkea kampanjasuunnittelussa on otettava huomioon myyntiproses-

sin/ostoprosessin nakokulmasta katsottuna?

Miten kampanjasuunnittelusta ja sen toteuttamisesta pystytdan mielestéasi tekemaan

dynaamisesti eteneva projekti?

Mitd haasteita kohtaat omassa roolissasi ja vastuualueessa kampanjansuunnittelus-

sa/toteuttamisessa?

Ovatko resurssisi riittavat kampanjoiden suunnitteluun ja tydstéon? Jos, ei, niin mita

osaamista/resursseja tarvitsisit lisaa?

Miten vastuualueesi tuotteen/tuoteryhman budjetti vaikuttaa kampanjoiden suunnit-

teluun ja toteutukseen?

Pystytkd vaikuttamaan kampanjoiden aikatauluttamiseen, jos kylla niin miten? Jos,

et, niin miksi et?

Mitk& ovat vaikutusmahdollisuutesi kampanjatuotteen hinnoitteluun ja hintapositioin-

tiin?

Saatko riittévasti tietoa kampanjoista omaan rooliisi ja vastuualueeseesi reflektoiden?

Jos, et, niin mika tietoa tarvitset lisaa?

Miten sisdiseen markkinointiin panostetaan ja mita toivoisit lisaa?

Kytkeytyykd kampanjasuunnittelu osaksi markkinointisuunnitelmaasi? Jos kyll&, niin

kuvaile miten?

Onko sinulla riittavasti tietoa tuoteryhmasi strategisista linjauksista?

Toteutuuko kampanjatoimepiteissé integroitumarkkinointiviestinta? Jos, kyll&, niin

kuvaile miten?



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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Pystytkd panostamaan mielestasi riittéavasti kampanjaa tukevaan asiakaskohtaiseen
markkinointiin esimerkiksi ketju/-myymalatasolla? Jos, kylla niin miten, jos et, niin

miksi et?

Miten sisdédnostomaarat pystytaan optimoimaan asiakkaan sisdan ostomaariin ja ulos-

myyntiin kampanjanaikana ja mahdolliset lisatilaukset huomioiden?

Millainen on mielestéasi hyva ja toimiva myyntikampanja eri sidosryhmien (markki-

noinnin, myynnin ja oston seka asiakkaan) néakékulmasta katsottuna?

Miten varmistat, etta kaikki tarvittavat asiat onnistuneen myyntikampanjan toteutta-

miseksi on tehty?

Miten kampanjan jalkiseuranta hoidetaan?

Mité tyokaluja sinulla on kampanjan seurantaan, ovatko ne riittavat? Jos ei niin, mita

koet tarvitsevasi lisaa.

Miten hyddynnét toteutuneen kampanjan tuloksia?

Kerro omia ehdotuksiasi kampanjoiden lapiviemisen tehostamiseen ja kehittamiseen

tulevaisuudessa?



