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Opinndytetyon toimeksiantaja oli S-market Alavieska, joka on osa Osuuskauppa KPO:ta. S-
market Alavieska on péivittaistavarakauppa, joka tarjoaa liséksi S-pankin palveluita ja sen
ohessa toimii ABC-tankkausasema. S-market on Alavieskan kolmesta paivittéistavarakau-
pasta ehdottomasti suurin ja monipuolisin. Naapuripaikkakunnilla on kuitenkin suuria hy-
permarketeja ja kilpailu asiakkaista on kovaa. Asiakkailla on nykyisin mahdollisuus valita
ja myos vaihtaa ostospaikkaansa, joten erilaiset markkinointikeinot ovat tarpeen.

Taman opinnéytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa toimeksiantajalle juhannus-
kampanja ja analysoida sen onnistumista. Kampanjan tavoitteena oli lisatd myynti4 ja asia-
kasmadrad, mutta yhta tarkeaksi tavoitteeksi asetettiin positiivisen mielikuvan luominen asi-
akkaille. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin markkinointia ja sen kilpailukeinoja
seka markkinointiviestintaa ja sen eri toimintamuotoja. Nama kasitellyt aiheet toimivat tu-
kena ja johdantona tyon k&ytdnnon osuuteen.

S-market Alavieskassa toteutettiin kolmipaivainen kampanja juhannusviikolla. Kampanjaa
markkinoitiin etukateen suoramarkkinointikirjeelld, joka jaettiin jokaiseen alavieskalaisko-
tiin. Kampanjan aikana myymalassa oli tarjouksia joka paivalle seka yrityksia esitteleméssa
ja maistattelemassa tuotteitaan. Kampanjan onnistumista mitattiin paitsi myynti- ja asiakas-
maéaraluvuilla, myos asiakkaille teetetyllda kyselylld, johon vastaamalla oli mahdollisuus
osallistua arvontaan.

Kokonaisuutena kampanja oli onnistunut. Asiakkaita kdvi mukavasti ja kauppa kévi melko
kiitettavasti. Tulevaisuudessa kampanjan kestoa, tarjoustuotteita ja ohjelmaa voisi miettid
vieldkin toimivammiksi. Opinndytetyd kuitenkin osoitti, ettd vastaavanlaisia kampanjoita on
kannattavaa jarjestdd myos jatkossa.
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The employer of this thesis was S-market Alavieska, which is part of Osuuskauppa KPO.
S-market Alavieska is a grocery shop that also provides services of S-pankki and alongside
the shop there is an ABC petrol station. S-market is the largest and the most varied of the
three grocery shops in Alavieska. There are big hypermarkets in the near area so the com-
petition for the clients is hard. Nowadays the clients can choose and change their shop, so
different ways of marketing is needed.

The aim of this thesis was to plan and execute a Midsummer-Campaign for the employer
and to analyse how it succeeded. The aim of the campaign was to increase sales and the
number of the customers but also to create a positive image of the company. The theoretical
part of this thesis focused on marketing, the marketing mix and marketing communications.
These themes worked as an anchor and introduction to the practical part of the thesis.

There was a three-day campaign at the S-market Alavieska executed in the week of Mid-
summer. The campaign was marketed in advance by advertising letter which was delivered
to every home in Alavieska. During the campaign there were different kinds of offers and
product representatives in the shop. The success of the campaign was measured by the
amount of sales and the number of customers and also by the questionnaire. By answering,
the customers had a chance to take part in a raffle.

In its entirety the campaign was successful. A lot of customers visited the shop and sales
were quite commendable. The length, discounted products and the programme of the cam-
paign are things that could be considered in the future to make it even more functional. This
thesis has proved that it is profitable to arrange similar campaigns also from now on.
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1 JOHDANTO

Vahittdiskaupan alalla vallitsee nykyisin tiukka kilpailutilanne: kuluttajille on jatkuvasti yha
enemmaén vaihtoehtoja, niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin toimijoita, ja tuotteiden ostami-
nen toiselta puolen maapalloa on vaivatonta ja monelle jo arkipaivaa. Kovaa kilpailu on
etenkin péivittdistavarakaupan saralla. Suomessa paivittdistavarakauppaa ovat jo kauan hal-
linneet kaksi ketjua: S-ryhma ja K-ryhmad, joiden liséksi markkinoilta 16ytyy muutamia pie-
nempié ketjuja. Suomessa paivittaistavarakaupan alalla toimijoita on verrattain véhan, mutta

kilpailu markkinaosuuksista on sitdkin kovempaa.

Kova kilpailutilanne nékyy paitsi maanlaajuisesti, myos yksittaisissa myymaloissa paikka-
kuntakohtaisesti. Yleensa paikkakunnalta I0ytyy useampia, jopa kymmenia péivittaistavara-
kauppoja, jolloin kova kilpailutilanne on vaistamaton. Alavieskassakin péivittaistavarakaup-
poja on perati kolme, miké& on mielestani alle kolmen tuhannen asukkaan paikkakunnalle
melko paljon. Lisaksi lahelld sijaitseva Y livieska tarjoaa hyvét ostosmahdollisuudet ja suuret
hypermarketit houkuttelevat alavieskalaisia tekemdin ruokaostoksensa naapurikunnassa.
Pienet lahikaupat eivét pysty kilpailemaan ndiden suurten hypermarkettien hintojen ja vali-
koimien kanssa, vaan niiden on ldydettavéa kilpailuetunsa jostain muualta. Tallaisia keinoja
voivat olla esimerkiksi hyva palvelu, saatavuus tai onnistunut markkinointi. Erés tapa hou-
kutella asiakkaita ja edistdd myyntida on kampanjointi, joissa erilaisilla tapahtumilla ja tar-
jouksilla saadaan herdamé&éan kuluttajien mielenkiinto ja ostohalu.

Opinnaytetyoni aiheena on suunnitella ja toteuttaa kampanja juhannusviikolle S-Market
Alavieskaan. Tehtdvéanéni on valita kampanjaviikolle ajankohtaan sopivat tarjoustuotteet,
suunnitella myymal&n somistus, suoramarkkinointikirje sekd muu mahdollinen kampanjan
oheistoiminta. Kampanjalla pyritaan lisdédmaan myyntié, kasvattamaan asiakaslukumaaraa
sekd luomaan positiivista imagoa myymalalle. Kampanjan suunnittelun ja toteuttamisen li-
séksi tehtdvanani on analysoida sen onnistumista. Kampanjan onnistumista mitataan tarkas-
telemalla myyntié ja asiakasméaéria seké yleisesti kaupankayntia juhannusviikon aikana. Li-
séksi teen kampanjaa koskevan kyselylomakkeen asiakkaille, johon vastaamalla he osallis-
tuvat tuotepalkinnon arvontaan. Tamén kyselyn avulla selvitdn myos, onko vastaavanlaisia

kampanjoita kannattavaa jarjestéé jatkossakin.



Opinndytetydsséni luvussa kaksi esittelen toimeksiantajani S-market Alavieskan sek&
Osuuskauppa KPO:n. Luvussa kolme késittelen markkinointia yleisesti: avaan markkinoin-
nin kasitettd, sen toimintamuotoja ja kilpailukeinoja. Tdman jalkeen paaluvussa nelja késit-
telen markkinointiviestintaa seké sen keinoja ja keskityn erityisesti tapahtumamarkkinointiin
ja kampanjointiin. Teoriaosuuden jalkeen kirjoitan opinnéytetyoni k&ytdnnénosuudesta, eli
kampanjan suunnittelusta ja toteuttamisesta sekd analysoin sen onnistumista. Keskeisimpié
kasitteitd tydssani ovat markkinointi, markkinointiviestinta sekd kampanjointi ja tapahtuma-
markkinointi. Ndama keskeiset kasitteet on koottuna teoreettiseen viitekehykseen, kuviossa
1.
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



2 OSUUSKAUPPA KPO

Osuuskauppa KPO, vanhalta nimeltdédn Keski-Pohjanmaan Osuuskauppa, on Suomen en-
simmainen alueosuuskauppa, joka perustettiin vuonna 1906. Vuosikymmenten aikana
osuuskauppa kasvoi ripeésti ja suurimmillaan myymaléiden méaéra oli 1960-luvulla. Samalla
vuosikymmenelld alkaneen yhteiskunnan rakennemuutoksen myétd myds KPO joutui seu-
raavien vuosikymmenten aikana sopeuttamaan toimintaansa muuttuvaan yhteiskuntaan ja
tehostamaan toimintaansa: luotiin alueosuuskauppaverkosto, ketjumaista liiketoimintaa ke-

hitettiin, hankintaa keskitettiin ja palveluverkostoa laajennettiin. (Huumo 2006.)

1980-luvun lopulla osuuskaupan jasenyydestéd kehitettiin vahva asiakasomistajuus ja siita
ldhtien osuuskaupan jasenid on kutsuttu asiakasomistajiksi. Keskittdesséd hankintojaan S-
ryhmaén palveluyksikoihin asiakasomistajia alettiin palkita entisen yhden prosentin ostohy-
vityksen sijaan bonuseduin. Vuonna 1993 Osuuskauppa KPO toi markkinoille S-etukortin,
jossa yhdistyivat bonuskortti, sdéstokassakortti ja luottokortti. 1990-luvun edetessd KPO:n
rakennemuutos jatkui edelleen kun maatalouskaupasta luovuttiin ja keskityttiin paivittéista-
varakaupan kehittdmiseen. (Huumo 2006.)

NyKkyisin Osuuskauppa KPO on nykyaikainen véhittaiskauppakonserni, jolla on laaja palve-
luverkosto. Se muodostuu S-marketeista, Prismoista, Sale-myymaloistd, ABC-liikennemyy-
maloistd, hotelleista, ravintoloista ja autoliikkeistd. (Huumo 2006.) Osuuskauppa KPO on
760 miljoonan euron vuosimyynnillddn Suomen suurimpia alueosuuskauppoja ja se toimii
Ylivieskan, Kokkolan, Pietarsaaren ja Vaasan talousalueilla. Osuuskauppa KPO on alueel-
laan marketkaupan markkina- ja hintajohtaja. Lisaksi se harjoittaa merkittavaa polttoneste-,
matkailu- ja ravitsemis- seka autokauppaa. Vuodesta 2014 lahtien KPO:n toimitusjohtajana

on toiminut Kim Biskop. (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta, S-kanava.fi.)



Osuuskauppa KPO on yhdesséd muiden alueosuuskauppojen kanssa osa S-ryhmaéa. S-ryhmén
muodostavat osuuskaupat sekd Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK tytaryhtidineen.
Osuuskauppojen omistama Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK toimii osuuskaup-
pojen keskusliikkeend ja tuottaa niille hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita. SOK vastaa
my0s S-ryhmaén strategisesta ohjauksesta ja eri ketjujen kehittdmisestd. SOK:n liiketoiminta
taydentdd S-ryhman tarjontaa kotimaassa ja lahialueilla. (Suomen Osuuskauppojen Keskus-

kunta, S-kanava.fi)

S-market Alavieska

S-market Alavieska on paivittdistavarakauppa, joka sijaitsee keskeiselld paikalla aivan Ala-
vieskan keskustassa. S-market Alavieska kuuluu Osuuskauppa KPO:on ja on o0sa S-ryhmaéa.
Alavieskan Osuuskauppa aloitti toimintansa jo vuonna 1917, joten kaupalla on pitka historia
paikkakunnalla. Nykyinen myymaél& avattiin vuonna 2002. S-marketissa yhdistyvat help-
pous, nopeus, edulliset hinnat seka laaja valikoima. Alavieskan S-marketista saa paivittéis-
tavarapalveluiden liséksi S-pankin palveluita ja myymaélan yhteydessa sijaitsee ABC-tank-

kauspiste.

S-market on paikkakunnan kolmesta paivittaistavarakaupasta ylivoimaisesti suurin ja se on
pystynyt menestymaén Kiitettavasti kiristyneessa kilpailussa. Ylivieskan suuret hypermar-
ketit houkuttelevat asiakkaita runsailla valikoimillaan yhdistaméan kayttotavaran ja ruoka-
puolen ostot ja monet tekevétkin suuret ostokset esimerkiksi viikonlopuksi sielld. Paikalli-
sessa S-marketissa tehdadn puolestaan tdydentévié ruokaostoksia pitkin viikkoa. Hyvin mo-
nelle S-market Alavieska on kuitenkin paéasiallinen ostospaikka. Myymaélassa asioi paaosin
paikallisia kanta-asiakkaita, heistd suurin osa on asiakasomistajia eli osuuskaupan ja samalla
koko S-ryhmén omistajia. Asiakkaiden ikahaarukka on todella laaja — vauvasta vaariin, suu-
rin asiakasryhma on lapsiperheet. Alavieskalaisten lisaksi asiakkaita k&y melko paljon vie-
reisilta, pienemmiltd paikkakunnilta kuten Merijarvelta ja Rautiosta seké tietysti jonkin ver-

ran myo6s ohikulkumatkalla olevia henkil6ita.

S-market Alavieskassa tydskentelee myymaléapaallikon liséksi talla hetkella viisi tyonteki-
jaa, jonka lisdksi vaihteleva maaré niin sanottuja extra-/keséatyontekijoita. Yksikossa kaikki

tyontekijit tekevit “kaikkia toitd” eli jokainen tydskentelee sekd kassalla ettd myymaéldn



puolella muissa tehtdvissa. Tyontekijoille on jaettu kuitenkin omat vastuualueet, kuten esi-
merkiksi liha- tai leipdosasto, jonka asioista kukin on padvastuussa. Tyontekijoiden osaa-
mista péivitetddn ja kehitetdén jatkuvasti esimerkiksi erilaisilla nettikoulutuksilla seka pe-
rinteisilla koulutusseminaareilla. Teemme yhteisty6ta muiden alueen yksikoiden kanssa ja

jaamme osaamista ja tyopaikalla syntyvia oivalluksia toisillemme.

KUVIO 2. S-market Alavieska alkukevaalla 2016



3 MARKKINOINTI JA SEN TOIMINTAMUODOT

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnille on lukuisia madritelmid, sill& se on laaja ja moniulotteinen kasite. Yleisella
tasolla markkinointi voidaan méaritell& toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tava-
roiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyvaisyys (Lahtinen & lIsoviita, 2001, 11).
Markkinointi on sekd strategia ettd taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia (Bergstrom &
Leppdnen, 2011, 20). Myo6s Vuokko (2004) toteaa markkinoinnin olevan toiminto ja ajatte-
lutapa. Sen padmaaranad on vaikuttaminen, joka tapahtuu tekemalld tutuksi organisaatiota
sekd sen palveluita ja tuotteita, lisédmaélla kiinnostusta, vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin ja
vaikuttamalla heidéan valintoihinsa. Lyhyesti sanottuna silld pyritddn saamaan aikaan muu-
tosta ja tuloksia. Markkinoinnin tavoite on myds luoda pysyvia ja pitkid asiakas- ja sidos-

ryhmasuhteita. Kilpailuilla markkinoilla se vaatii asiakkaiden pitdmista tyytyvaisina.

Rope (2000, 41) puolestaan méaarittelee markkinoinnin seuraavasti: Markkinointi on ajatus-
tapa tehdé ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti
eriytettyé liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimiin saadaan rakennettua kilpailuetuperus-
teinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttaméalla kohdejoukon tie-
toisuuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventa-

misen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1996, 2) toteavat hyvan markkinoinnin olevan sellaista, etta
asiakkaat kokevat yrityksen jossakin suhteessa kilpailijoitaan paremmaksi eli yritys tuottaa
asiakkailleen joitakin hyotyja. Menestyvill& yrityksilla on kanta-asiakkaita, jotka ovat tyy-
tyvaisié yrityksen tuotteiden laatuun, tuotevaihtoehtojen lukumé&éraéan ja palveluun. Naméa
yritykset tarjoavat asiakkailleen palvelua, jota he eivét kilpailevilta yrityksilta saa. Tyyty-
vaiset asiakkaat tuovat yritykselle lisaa asiakkaita. Mikali asiakkaan odotukset onnistutaan
lunastamaan, mielelldan jopa ylittdmaan, markkinoinnissa on onnistuttu. Onnistunut mark-
kinointi saa aikaan seka tyytyvéisen myyjan ettd asiakkaan. Molempien osapuolten tyyty-

vaisyys takaa puolestaan asiakassuhteen jatkumisen.



Vuosien saatossa ja ajattelu- ja toimintatapojen muuttuessa markkinoinnin ké&site ja maari-
telmd on muuttunut kovasti ja se tulee muuttumaan myos tulevaisuudessa kehityksen myota.
Bergstrom ja Leppénen (2015, 21) kuvaavat nykyaikaista markkinointia seuraavasti: "Mark-
kinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyvé, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma

vuorovaikutteisesti toimien.”

3.2 Kokonaisvaltainen markkinointi

3.2.1 Sisdinen markkinointi

Henkil6kuntaan kohdistuva markkinointi on sisdista markkinointia. Sen keinoja ovat muun
muassa koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja siséinen tiedotus (Lahtinen & Isoviita, 2001,
11). Ropen (2000, 30) mukaan sisdisen markkinoinnin ydintavoitteena on aikaansaada, ke-
hittda ja yllapitaé kilpailuetua. Bergstrom ja Leppéanen (2011, 173) maarittelevét sisdisen
markkinoinnin johtamiseksi, jonka tavoitteena on saada liikeidean sisélto toteutumaan joka-
paivéisessa toiminnassa jokaisen henkilon tyotehtavassa. Johto ja esimiehet pyrkivét sisai-

sellda markkinoinnilla varmistamaan liikeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumisen.

Sipilé (2008, 97) mainitsee sisdisen markkinoinnin yhteydessa “’sitouttamisen” seké “’innos-
tamisen” ja “mukaan ottamisen” ja toteaakin, ettd usko omaan toimintaan, innostus ja halu
tehdd menestysta eivat synny itsestadn, vaan niihin on panostettava. Ennen kaikkea valitta-
malld ihmisista ja pitaméalla huoli, ettd heill& on kaikki tarpeellinen tieto markkinoitavasta

tuotteesta/palvelusta ja siihen kohdistuvista toimenpiteista.

Siséinen markkinointi perustuu ajatukseen, ettd tyontekijat muodostavat organisaation en-
simmaiset, sisdiset markkinat. Ellei tuotteita, palveluja ja ulkoisia viestintdkampanjoita
kyetd markkinoimaan talle sisdiselle kohderyhmélle, ei markkinoinnin ulkoisille asiakkaille
voida olettaa onnistuvan. Sisdinen markkinointi on menestyksellisen ulkoisen ja vuorovai-
kutteisen markkinoinnin edellytys. (Grénroos 2010, 443) Nain ollen voidaan todeta, ettd
osaava ja ammattitaitoinen henkilokunta, joka viihtyy tydssaén ja jolla on selkeét, yhteiset



tavoitteet yritystoiminnan suhteen, on erittéin tarkeé osa yrityksen markkinointia ja avain

menestykseen.

3.2.2 Ulkoinen markkinointi

Siséistd markkinointia ndkyvampi markkinoinnin toimintamuoto on ulkoinen markkinointi.
Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen eri asiakaskohderyhmiin seké sidosryhmiin, eli
ulkoisella markkinoinnilla annetaan lupauksia yrityksen toiminnasta (Hollanti & Koski
2007, 24). Lahtisen ja Isoviidan (2001, 11) mukaan ulkoinen markkinointi on toiminta-
muoto, jossa asiakassuhteiden luomisvaiheessa kéytetadn kilpailukeinoja, joilla yritetdan
saada asiakkaat kiinnostuneeksi yrityksestd ja sen tuotteista. He korostavat ulkoisen mark-
kinoinnin kohdistuvan lahinna asiakkaisiin, joihin yrityksella ei ole ollut vielda mitdan yh-
teytta.

Ulkoinen markkinointi tahtdd asiakkaan mielessadn kokemien markkinointiesteiden eli
"kynnyskauhun’ alentamiseen. Sen tavoitteena on yrityksen tai tuotteen tunnettuuden liséan-
tyminen ja ostojen aikaansaaminen. *’Kynnyskauhusta’ puhutaan esimerkiksi paivittdistava-
rakaupan puolella tilanteessa, jossa asiakas ei ole valmis vaihtamaan Valion maitotuotteita
Kilpailevien merkkien vastaaviin tuotteisiin tai ei ole halukas tutustumaan uuteen, tuntemat-

tomaan yritykseen.

Rope (2000, 29) puolestaan tiivistdd ulkoisen markkinoinnin kasitteen seuraavasti: ulkoisen
markkinoinnin ydintavoitteena on aikaansaada, kehittaa ja yll&pitaa tuloksellisia asiakassuh-
teita. Bergstrém ja Leppéanen (2011, 26) toteavat ulkoisen markkinoinnin suuntautuvan yri-
tyksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin, esimerkiksi jalleenmyyjiin. Sen tavoit-
teena on luoda myonteisia mielikuvia, kiinnostusta ja ostohalua tai auttaa jalleenmyyjia
myymaan tuotteita omille asiakkailleen. Ulkoisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi

mainonta, myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta.



3.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla paastaan. Asiakas
ja myyja kohtaavat henkilokohtaisesti tai esimerkiksi puhelimen vélityksell4, jolloin lunas-
tetaan ulkoisessa markkinoinnissa luodut odotukset. Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja
ovat esimerkiksi myyntity0, tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja neuvonta seka toimipaikan si-

sustus ja toimipaikkamainonta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on vakuuttaa asiakas ostohetkella yrityksen ja sen
tuotteiden paremmuudesta. Asiakkaan ja yrityksen edustajan vélisestd vuorovaikutustilan-
teesta kaytetddn nimitystd ’totuuden hetki’. Totuuden hetkelld asiakas tekee ostopadtok-
sensd. Totuuden hetki on peruuttamaton, eika kerran menetettya asiakkaan luottamusta ole
yleensd mahdollista saada takaisin. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 11) Taman vuoksi hyva asia-
kaspalvelu ja taitava myyntity0 ovat korvaamattomia kilpailukeinoja, joihin yrityksen kan-

nattaa panostaa.

Sisdinen Ulkoinen

markkinointi markkinointi

Henkildsto Asiakkaat

Vuorovaikutus-
markkinointi

KUVIO0 3. Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2001, 12)
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3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tunnetuin malli markkinoinnin kilpailukeinoista lienee niin kutsuttu 4P-malli, jonka mu-
kaan yrityksen markkinointimixin eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmén osat ovat:
tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja viestinta (Promotion). Palvelujen markki-
noinnissa puhutaan usein laajennetusta markkinointimixista eli 7P-mallista, jossa edella mai-
nittujen kilpailukeinojen rinnalle on lisatty kolme taydentévaa kilpailukeinoa: henkil6sto ja
asiakkaat (People, Participants), toimintatavat ja prosessit (Processes) seka palveluymparisto
ja muut ndkyvat osat (Physical Evidence). (Bergstrom & Leppéanen 2011, 166.)

Bergstromin ja Leppésen (2011, 168) mukaan kilpailukyvyn lahtokohtana ovat yrityksessa
tyota tekevat ihmiset ja heidan toimintansa. Hyva henkil6sto ja asiakkaiden hyvé palvelu
ovat menestyksen perusta seka tavaroita etta palveluita markkinoivassa yrityksessé. He esit-
tavat asiakasmarkkinoinnille 5P:n mallin, johon kuuluvat: henkildstd ja asiakaspalvelu (Per-

sonnel, People), tuotetarjooma, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta.

Paivittaistavarakaupan markkinoinnin yhteydessd on mielestani hyva kayttaa ainakin 5P:n
mallia, koska henkilostd ja asiakaspalvelu ovat todella tarked osa markkinointia kaupan
alalla. Tassé tapauksessa kyseessa on palvelualan yritys, joten on hyva ottaa mukaan myos
7P:n mallista toimintatavat ja prosessit seka palveluympéristd ja muut nékyvét osat, silla
etenkin palveluympéristolla - eli tdssa tapauksessa kaupalla, sen ulkon&dlla ja viihtyisyy-

della - on suuri merkitys asiakkaan kokemukseen.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-, 5-P ja 7P-mallit (Bergstrom & Lep-
pénen 2011, 166 - 168)

4P-malli 5P-malli 7P-malli

tuote tuotetarjooma tuote

hinta hinta hinta

saatavuus saatavuus saatavuus
markkinointiviestinta markkinointiviestinta markkinointiviestinta

henkildsto ja asiakaspalvelu | henkildsto ja asiakkaat
toimintatavat ja prosessit

palveluympéristo ja muut
nékyvét osat
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3.3.1 Tuote

Rope (2000, 208 - 209) toteaa tuotteen olevan yritystoiminnan sydan, silla voidaan ajatella
kaiken kietoutuvan sen ymparille. Tuote on myds muiden kilpailukeinojen perustana: tuote
hinnoitellaan, tuotteelle haetaan markkinointikanavat, tuote tulisi saada markkinoille viesti-
tettyd ja niin edelleen. Tuote tarkoittaa kaupattavaa hyodyketté - palvelutuotetta, tavaratuo-
tetta, toimipaikkatuotetta, taidetuotetta tai henkil6tuotetta - joka tulee jollekin johonkin kayt-
toon. Kotler (2000, 291) tiivistad asian seuraavasti: tuote kasittada kaiken sen, jota voidaan

tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, kaytettavéksi tai kulutettavaksi.

Myaos Hollanti ja Koski (2007, 65) toteavat tarjooman eli tuotteen olevan merkittavin mark-
kinointimixin kilpailutekija. Markkinoinnissa tuote ei ole vain tuotantolinjalta valmistuva
tavara tai suoritettava toiminto, vaan asiakkaiden tarpeita tyydyttdva kokonaisuus, johon
kuuluvat esimerkiksi tavara ja palvelu, muotoilu, design, pakkaus, oheispalvelut sek& imago.
Markkinoinnin ndkdkulmasta asiakas ostaa tuotteen tarjoamia hyotyja seka siihen yhdista-

midan mielikuvia.

Taman perusteella asiakkaiden tarpeet voidaan jakaa markkinoinnin kannalta kahteen oleel-
liseen osaan: kéyttotarpeisiin ja valinetarpeisiin. Kéyttétarpeet ovat rationaalisia eli jarkipe-
réisia tarpeita, joihin tiettyd tuotetta tarvitaan ja jotka pyritdan ensisijaisesti tyydyttamaan.
Vélinetarpeet ovat puolestaan emotionaalisia tarpeita, jotka ovat sosiaalisen patemisen, it-
seilmaisun ja statuksen saavuttamisen tunneperéisia tarpeita. Tarpeet voidaan jakaa myos
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostamattomat tarpeet ovat usein emoo-

tiotarpeita, joita markkinoinnilla pyritaan herattdmaan. (Hollanti & Koski 2007, 65 - 66.)

Markkinointimielessa tuote on monikerroksinen késite. Ostaminen perustuu tuotteen kay-
tOsta saataviin hyotyihin. Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva koko-
naisuus, jota yritys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitinnaispalvelut.
Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote
muodostuu seuraavista elementeistd: tuotenimi, bréndi, pakkaus, tuotteen vari, muoto, pal-
veluympérist0 ja tuotteen maine. Liitdnnéispalvelut ovat erilaisia lisapalveluja, jotka voi-
daan liitt44 ydintuotteeseen. Niilla yritys muokkaa tuotteesta asiakkaillensa yksil6llisia ja
tuote saa lisdarvoa. Tuotteen erilaistaminen eli differointi tarkoittaa, ettd asiakkaat saadaan

tiedostamaan tietyn tuotteen poikkeavan joiltakin ominaisuuksiltaan edukseen kilpailevista
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tuotteista. Erottuminen tapahtuu lahinn& mielikuvien ja liitdnndispalvelujen avulla. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 105) Tuotteen kerroksellisuutta on kuvattu kuviossa 4.

KUVIO 4. Tuotteen kerroksellisuus (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2001)

3.3.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakdkulmasta se on tuotteesta asiak-
kailta saatu vastike. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) Kaikilla palveluilla ja tuotteilla ja nii-
den yhdistelmilla on hinnoittelualue, joka siséltada kaikki ne hinnat, jotka tuotteesta voidaan
mielekk&asti pyytdd. Organisaation kannattavuuden kannalta on tarkeéd, etté tuotteesta voi-
daan pyytéé hinta, joka on riittdvan korkea mutta toisaalta kohderyhmén hyvéksyma. Kor-
kean hinnan asettaminen on mahdollista vain, kun organisaatio on onnistunut muiden Kilpai-
lukeinojen toteutuksessa. Hinta on viesti tuotteen arvosta ja voimakas mielikuvan muodos-
taja. (Hollanti & Koski 2007, 20.)
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Hinnalla on valiton vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen. Asiakkaiden suhtautuminen
hintaan vaihtelee huomattavasti riippuen siita, mité hankitaan. (Hollanti & Koski 2007, 98.)
Hinta liitetdan usein laatukasitteeseen eli puhutaan hinta-laatusuhteesta. Kéytannosséa tama
tarkoittaa tuotteesta maksetun hinnan ja asiakkaan kokeman hyédyn suhdetta. Useimmissa
tuoteryhmissé hinnoittelu on keskeinen markkinoinnin kilpailukeino, eli se vaikuttaa eniten
sithen, miten asiakkaat reagoivat. Kaytdnngssa hinnoittelu vaikuttaa usein siihen, syntyyko
kauppaa ollenkaan. Hyvékaan hinnoittelu ei pysty kompensoimaan tuotteeseen, markkinoin-
tiviestintaan, jakeluun tai tuotteen positiointiin eli asemointiin tai markkinoille tulon viivee-
seen liittyv&d mahdollista epdonnistumista. Toisaalta vaara hinnoittelu tekee taloudellisen
menestymisen mahdottomaksi, vaikka muut asiat olisivatkin kunnossa. (Méntyneva 2002,
84 - 85.)

Hintaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa organisaation sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Si-
séisia tekijoita ovat kustannukset, aiemmat kokemukset hinnoittelusta, voittotavoitteet seké
kaytossa olevat hintastrategiat. Ulkoisia hintaan vaikuttavia tekijoita ovat kysyntd, kohde-
ryhmat ja kilpailu. Hinnoittelun tavoitteet ovat johdettavissa tekijoista, joihin hinta voi vai-
kuttaa. Hinnoittelu vaikuttaa voimakkaimmin myynnin maaréan seka myynnisté saataviin
tuottoihin ja sitd kautta organisaation kannattavuuteen ja markkinaosuuteen. (Hollanti &
Koski 2007, 100.)

3.3.3 Saatavuus

Saatavuuden perustehtava on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Yri-
tyksen tuotteen on vastattava markkinoiden vaatimuksia, se on osattava hinnoitella oikein ja
lisaksi sen on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun sit4 tarvitaan. Li-
séksi asiakkaalle on viestittdvd muun muassa, misté tuote voidaan ostaa ja milloin sitd on

saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 287)

Avatessaan markkinoinnin kilpailukeinoja Rope (2000, 246) maadrittelee saatavuuden sijaan
kilpailukeinoksi markkinointikanavat, jossa saatavuus on ainoastaan kasitteend. Hanen mu-
kaansa saatavuus on tavoite, joka kanavaratkaisujen avulla tulisi saada toteutumaan niin, etté

yritys saa vietyd tuotteensa mahdollisimman sujuvasti valitun kohderyhmén saataville. Berg-
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stromin ja Leppésen (2011, 287) mukaan hyvan saatavuuden ansiosta asiakkaat saavat tuot-
teen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erind, helposti ja toimivasti. He
liittdvat saatavuuteen kolme nékokulmaa: markkinointikanavan, fyysisen jakelun seka ul-

koisen ja sisdisen saatavuuden.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten tai muiden va-
likdsien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinointikana-
vasta kdytetaan vield nykyaankin termié jakelutie. (Bergstrom & Leppénen 2011, 288) Kot-
lerin (2001, 432) mukaan jakelukanava on joukko itsendisid organisaatioita ja henkil@ita,
jotka erikoistuvat tuotteiden saatavuuden jarjestamiseen. Rope (2000, 246) maédrittelee
markkinointikanavan tiedon viemisen véyléaksi ja/tai tuotteen kauppaamisen vaylaksi, kun
viedaan kaupattavaa hyodyketta tuotteen isdnnélta loppuasiakkaalle. Markkinointikanavalla

ei siis viitata pelkéastaan fyysisen tuotteen siirtoon, vaan kyseessa voi olla myos palvelutuote.

Fyysista jakelua ovat kaikki ne toiminnot, joilla oikea tuote siirretdén sopivan suuruisena
erdna oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan mahdollisimman edullisesti. Fyysinen jakelu on
valmiiden tuotteiden varastointia, pakkaamista ja kuljettamista asiakkaille. Sen tavoitteena
on turvata tuotteiden saatavuuden taso mahdollisimman alhaisin kustannuksin. Palvelun as-
tetta voidaan mitata esimerkiksi toimitusajalla ja -varmuudella. Edullisuutta taas mitataan
palveluasteen saavuttamilla tuotoilla ja sen aiheuttamilla kustannuksilla. (Rope 2000, 266)
Bergstrom & Leppénen (2011, 288) lukevat fyysisen jakelun toiminnoiksi kuljetuksen, va-
rastoinnin ja tilaamisen. Nykyisin puhutaan entistd enemmaén yrityksen logistisesta jérjestel-
masta. Logistiikka tarkoittaa yrityksen kaikkia materiaali- ja tietovirtoja tuotteen raaka-ai-

neesta valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti.

Palveluyritysten yhteydessé Lahtinen ja Isoviita (1998, 211 - 214) jakavat saatavuuden ké&-
sitteen ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Heiddan mukaansa palvelualoilla yrityksen fyy-
sisten tilojen ja vélineistdjen saavutettavuudella on suurempi merkitys kuin teollisuusyrityk-
sessd. Ulkoinen saatavuus on erityisen tarked asiakashankintavaiheessa. Liikkeen tai muun
toimipaikan tulee sijaita hyvélla paikalla, sen tulee heréttdd asiakkaan mielenkiinto ja sen

julkisivun tulee olla puoleensavetavé. Toisaalta vasta sisdinen toimivuus varmistaa asiak-

kaan tyytyvaisyyden.
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Ulkoinen saatavuus tarkoittaa tekijoita, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista yri-
tykseen. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia markkinointikeinoja ovat muun muassa liik-
keen sijainti, liikenneyhteydet (myos tietoliikenneyhteydet), aukioloajat, paikoitustilat ja lii-
kekiinteiston julkisivu. Ulkoisen saatavuuden tavoitteena on ettd asiakas tunnistaa yrityksen
muiden yritysten joukosta, 10ytaa yritykseen ja saa siitd myonteisen ensivaikutelman. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 211.)

Siséinen saatavuus yrityksessé tarkoittaa helppoutta 10ytaa ja saada haluttu tuote tai tavoittaa
oikea henkilo nopeasti (Bergstrom & Leppénen 2015, 287). Lahtinen ja Isoviita (2001, 166
- 167) lukevat siséisen saatavuuden osatekijoiksi palveluympdriston, valikoimien monipuo-
lisuuden, tuotteiden esillepanon, esite- ja opastemateriaalin, henkilokunnan saavutettavuu-
den ja muiden asiakkaiden vaikutuksen. Palveluyrityksen sisdisen saatavuuden paatosten ta-
voitteena on, ettd asiakkaiden on helppo ja miellyttava asioida yrityksessa. Ratkaisut vaikut-
tavat myos siihen, kuinka kauan asiakkaat viihtyvat yrityksessa ja kuinka paljon he ostavat.

Henkil6kunnan taytyy huolehtia koko ajan siitd, etta yritys on asiakaspalvelukunnossa.

S-market Alavieskan tapauksessa saatavuuteen liittyvat tarkeimmat kilpailukeinot ovat uu-
det, laajennetut aukioloajat, keskeinen sijainti, valikoiman monipuolisuus sekd myymalan
siisteys ja selkeys, joiden ansiosta kaupassa helppo ja miellyttava asioida aikaisin aamulla

tai mydhempéan illalla, myos juhlapyhina.

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn késite on laajentunut ja muuttunut vuosikymmenien saatossa ja maéa-
ritelmi& on l&hes yhtd useita kuin sen méérittelijoitdkin. Markkinointiviestint tekee yrityk-
sen ja sen tarjooman nakyvéksi. Sen avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan
tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapita-
mé&én asiakassuhteita. Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henki-
I6kohtainen myyntityd. Naitd tdydennetdan ja tuetaan myynninedistamiselld seka tiedotus-
ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328 - 332.) Vuokon (2003, 17) mukaan
markkinointiviestinta sisaltdd kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa po-

sitiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
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Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan vai-
kuttaminen. Esimerkiksi tietoon vaikuttavalla viestinnalld asiakas oppii tuntemaan tuotteen
ja sen ominaisuudet, tunteeseen vaikuttavalla hanella heréé halu kokeilla tuotetta ja toimin-

taan vaikuttavalla asiakas lopulta ostaa tuotteen. (Bergstrom & Leppénen 2011, 330.)

Lahtinen & Isoviita (2001, 171-172) toteavat markkinointiviestinnén olevan prosessi, jossa
kohdeyleisolle viestitaan tietoa tai mielikuvia tuotteesta tai palvelusta. Perinteisen nakemyk-
sen mukaan se on suunniteltua viestintad, mutta siihen kuuluu kuitenkin aina myos suunnit-
telemattomia viesteja — tyontekijoiden puheet ja kayttaytyminen, toimitilat ja hallitsematon

julkisuus.

Markkinointiviestinnélle tulee aina asettaa konkreettiset tavoitteet, jotta saadaan aikaan ha-
luttu vaikutus. Markkinointiviestinnan yksil0idyt tavoitteet Lahtisen & Isoviidan (2001,
172) mukaan ovat:

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

e yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen

e kannattavan myynnin aikaansaaminen

e kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen

Markkinointiviestinnan tarkein tavoite on aikaansaada kannattavaa myyntia ja liiketoimin-
taa. Tdméan vuoksi markkinointiviestinnan tulisi olla yrityksen jatkuva prosessi joka vaatii
pitkdjanteista ja huolellista suunnitteluty6té seké tavoitteiden asettamista. Ei ole olemassa
yhté oikeaa keinoa markkinointiviestinnan toteuttamiseen vaan jokaisen yrityksen tulee 16y-
t&4 tilanteeseensa ja tarpeisiinsa sopivin ja kannattavin keino viestid. Usein paras markki-
nointiviestintitapa on kayttaa eri viestintdmuotojen ja -kanavien yhdistelya eli viestintami-

Xia.
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3.3.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Bergstrom ja Leppanen (2015, 150) toteavat henkildston ja asiakaspalvelun olevan tarkea
Kilpailutekijé seké tavaroita ettd palveluja markkinoivassa yrityksessa. Yrityksessa tydsken-
televét ihmiset tekevat tuotteet, hinnoittelevat, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Henki-
I6stdn osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen menestykseen. Palveluliiketoi-
minnassa ihmiset ovat tarkedssa asemassa ja henkiloston maaré, laatu ja kéyttaytyminen vai-

kuttavat palvelun onnistumiseen.

Seka yrityksen palveluhenkildsto etté yrityksen asiakkaat vaikuttavat palvelusta syntyvaan
mielikuvaan. Usein asiakkaat osallistuvat palvelun toteutumiseen ja vaikuttavat muiden asi-
akkaiden valintoihin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.) Myos Lahtinen, Isoviita ja Hyto-
nen painottavat henkildston ja asiakkaiden tarkeyttd markkinoinnin kilpailukeinona. He to-
teavat henkilokunnan osaamisen vaikuttavan merkittavasti siihen, onnistuuko yritys luo-

maan ja kehittdmaén kanta-asiakassuhteita. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996, 253.)

Henkil6kunnan osaaminen varmistetaan sisaisella markkinoinnilla. Keinoja, joilla henkilo-
kunnasta saadaan kannattava markkinoinnin kilpailukeino, ovat esimerkiksi: henkil6kunnan
huolellinen valintajarjestelmd, perusteellinen tyotehtéviin perehdyttdminen, kannustava esi-
miesty®, hyvét koulutusjérjestelmét, tehokas sisdinen tiedottaminen seka kannustava palk-
kaus (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996, 255).

Asiakas on keskeinen toimija yrityksessa, silld kaikki toiminta lahtee asiakkaista. Taman
vuoksi markkinoivan yrityksen tulee olla erityisen kiinnostunut siitd, miten asiakkaat koke-
vat yrityksen ja sen kanssa kilpailevat yritykset. Asiakkaat toimivat yrityksen puolestapuhu-
jina ja uusien kontaktien solmijana, joka on yritykselle ilmaista, todella tehokasta markKki-
nointia. Asiakkailta saadaan myos kehittdvaa palautetta, jota tulee hyddyntaa tuotteiden ja

toiminnan kehittdmisessa.

Osaava ja motivoitunut henkilokunta saa aikaan tyytyvaisia asiakkaita ja tyytyvéiset asiak-
kaat puolestaan lisdavét tyontekijoiden motivaatiota, jolloin palvelun laatu paranee edelleen.
Tama saa aikaan tyytyvaiset asiakkaat, motivoituneet tyontekijat ja kannattavuuden kehityk-

seen tyytyvéinen johto. Né&in ollen yrityksessa syntyy eréénlainen positiivinen noidankeha,
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jossa yksi myonteinen asia saa aikaan muita myonteisié asioita. (Lahtinen, Isoviita & Hyto-
nen 1996, 265 - 266.)

Paivittaistavarakaupassa henkiloston ja asiakkaiden rooli on todella merkittava. Voidaan aja-
tella ettd kaupassa asioidessa kontakti henkilostoon on vahaistd, mahdollisesti vain kassalla
tapahtuva pienen hetken kestavé kohtaaminen. Juuri tdman vuoksi osaava henkilokunta on
elintérked, jotta tdssa kohtaamisessa saadaan palveltua asiakas niin hyvin, etta han tulee asi-
akkaaksi uudestaan. S-market Alavieskan asiakastyytyvaisyystutkimuksista on kéynyt ilmi,
ettd asiakkaat arvostavat ennen kaikkea ystavéllista ja palvelualtista henkilokuntaa. Henki-
I6kunta luo olemuksellaan ja kayttaytymiselladn valtaosan siitd mielikuvasta, joka asiak-

kaalle jaa yrityksessa asioinnista.

3.3.6 Palveluymparisto ja palveluprosessi

Palveluympadristo tarkoittaa yrityksen ulkoista ja siséista palveluympaéristoa seké kaikkia né-
kyvia palveluympériston tunnusmerkkeja. Ulkoinen palveluympéristo siséltaa palvelupai-
kan ympaéristoon liittyvié tekijoitd, kuten rakennuksia, pysakaointitiloja ja opasteita. Sisdisen
palveluympariston muodostavat esimerkiksi sisustus, tuotteiden esilleasettelu, opasteet, hen-
Kiloston tydasut, valaistus, ilman laatu ja lampdtila. Monet palveluympéristoon liittyvat asiat
voidaan n&hdd saatavuutta parantavina tekijoina. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 164.) Lah-
tinen ja Isoviita (2001, 54) painottavat my6s palveluympariston tarkeyttd. He lukevat palve-
luympéristoon liittyviksi tekijoiksi toimipaikan hyvén sijainnin, aukioloajat, paikoitusmah-
dollisuudet seké viihtyisat, hygieeniset, miellyttavat toimitilat. Tarked osa palveluymparis-

toa on myds asianmukaiset kalusteet ja vélineet.

Bergstrom ja Leppénen (2015, 165) toteavat ettd hyvassé palveluympéristdssé on tarjolla
virikkeitd kaikille aisteille, sill4 asiakkaat ovat erilaisia. Jotkut omaksuvat asioita ndkemalld,
toisen kuuntelemalla ja kolmannet kokeilemalla. Yrityksen onkin térkeédé kiinnittdd huo-
miota esimerkiksi tuotteiden esillepanoon ja myymalan visuaaliseen ilmeeseen seka taustalla
soivaan musiikkiin ja mainosaanitteisiin. Nykyisin asiakkaille on I&hes itsestadnselvyys etté

he saavat kokeilla ja ké&sitelld tuotetta ennen ostopédatosta.
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Yrityksen palveluympéristo voi olla monilla aloilla hyvinkin merkittava kilpailutekija. Pal-
veluympérist0 vaikuttaa paitsi asiakkaan asiointikokemukseen myos tyontekijoiden tyon-
teon sujuvuuteen. S-market Alavieskassa asiakkailta saadaan usein kiitosta myymalan siis-
teydestd ja selkeydestd. Myymaélaan tehtiin jokin aika sitten remonttia, jolloin sisalla oli me-
lua, ylimaaraista henkilokuntaa ja tyomiehié sek& kaikenlaista remonttirojua. Ndiden muu-
taman viikon aikana asiakasmaara ja myynti laskivat hetkellisesti ja asiakkailta saatiin hie-
man nihke&a suhtautumista myymaldaremonttia kohtaan. Téll4 remontilla saatiin kuitenkin
asiakkaille entista parempi ja viihtyisampi myymald, josta on saatu positiivista palautetta.
Voidaan siis todeta palveluympariston vaikuttavan suuresti asiakkaiden yrityksesta muodos-
tamaan mielikuvaan seka ostokayttaytymiseen.

Myos palveluprosessi kokonaisuudessaan voi toimia organisaation Kilpailukeinona. Palve-
luprosessiin sisaltyvat palvelun toteuttamisen kaikki vaiheet suunnittelusta alkaen (Hollanti
& Koski 2007, 21). Kun uutta asiakaspalvelua suunnitellaan tai olemassa olevaa palvelua
parannetaan, on tarkeda kuvata palveluprosessi eli tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu
tapahtuu. Tyypillinen palvelutapahtuma kuvataan vaihe vaiheelta seké asiakkaan ettd asia-
kaspalvelijan ndkokulmasta. Lisaksi kuvauksessa tulisi nédkya palvelutapahtumaan liittyvat
tukitoiminnot ja palvelun taustalla tarvittavat toimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015,
168 - 169.)

Palveluprosessi kertoo siis sen, miten palvelu tapahtuu. Bergstromin ja Leppésen (2015, 168
- 171) mukaan palveluprosessin kuvauksen avulla voidaan tunnistaa tarkeimmat ja Kriitti-
simmaét kohdat, joiden toteutusta erityisesti seurataan. Naihin asiakkaille tarkeisiin kohtiin
voidaan laatia mittaustapoja ja suoriutumisohjeita, kuten aikamaara, jossa toiminto tulee
suorittaa. Palveluprosessin ja toimintatapojen kuvaus helpottaa palvelun laadun seurantaa ja

varmistamista.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA MARKKINOINNIN KEINONA

4.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinndssa on monenlaisia keinoja ja toimintatapoja ja sill& on useita erilaisia
kohderyhmi&. Markkinointiviestinnan keinot voidaan luokitella seuraavasti: mainonta, hen-

kilokohtainen myyntity®, menekin-/myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.

Ensisijaisesti markkinointiviestinnalla pyritadn vaikuttamaan asiakkaan myonteisten osto-
paatosten syntymiseen. Markkinointiviestintddn on yleensa liitetty erityyppisia asiakaskayt-
taytymista kuvaavia malleja, joista perinteisin on AIDA. Siina pyritadan aluksi saamaan po-
tentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesta ja sen tuotteista (Attention).
Taman jalkeen on tarkoitus heréttaa asiakkaan kiinnostus (Interest). Kun kiinnostus on saatu
herétettyd, pyritadn synnyttdmaan ostohalu (Desire), ja kun tdma on olemassa, myos varsi-
nainen osto (Action) voi tapahtua. AIDA-malli kuvaa markkinointiviestintda ostopaatdkseen

vaiheittain suostuttelevana toimintana. (Méantyneva 2002, 123 - 124.)

AIDA-mallia voidaan tdydentdd AIDASS-malliksi, jossa edelld mainittujen toimien lisaksi
markkinointiviestintaa tehostetaan edelleen tuottavan ja toimivan asiakassuhteen aikaansaa-
miseksi. Ndma kaksi viimeistd “dssdd” ovat Satisfaction eli varmistetaan asiakkaiden tyyty-
vaisyys seka Service; tarjotaan asiakkaalle lisépalveluja ja kannustetaan uusintaostoihin.
(Bergstrom ja Leppénen 2015, 302 - 303.)

4.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalla suunnattua persoonatonta
viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten joukko-
viestinten tai muiden kanavien valityksell& (Vuokko 2003, 193). Bergstrom & Leppéanen
(2011, 337) madrittelevat mainonnan seuraavasti: Mainonta on maksettua ja tavoitteellista

tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista ja yleisisté asioista. Mainonnassa
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kéytetdadn joukkotiedotusvalineita tai viestitddn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti.

Mainossanoman lahettdja tulee tunnistaa sanomasta.

Hyvin usein mainonta eri muodoissaan on yrityksen tarkein ja kéytetyin — tai ainakin naky-
vin - markkinointiviestinnan keino. Mainontaa kéytetéén erityisesti markkinoitaessa kulu-
tustavaroita ja palveluita ja kohderyhmaén ollessa suuri. Nykyisin mainonta kohdistetaan kui-
tenkin yha enenevissa maérin rajatulle kohderyhmalle ja viestinnédssa pyritdén henkilékoh-
taisempaan sdvyyn. Mainonta voi olla joko jatkuvaa ja pitkékestoista, ndkyvyytta tuovaa
viestintaa tai lyhytkestoista, kampanjamaista toimintaa. Mainonnan, kuten viestinndn muu-
tenkin, tulisi olla samanlinjaista. Tarke&a on siis maéritella yrityksen logo, kéytettavat varit
jakirjaintyypit sekd muut elementit, jotta viestintd on helposti tunnistettavissa juuri kyseisen

yrityksen viestinnaksi.

Mainontaa voidaan tarkastella mainonnan tavoitteen mukaisesti eli mainonta voi olla infor-
moivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainontaa voidaan
luokitella myds mainostettavan kohteen mukaisesti, jolloin mainonta voi olla tuotemainon-
taa, yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainontaa ja mielipidemainontaa.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 338 - 339.)

Hollanti ja Koski (2007, 132 - 133) puolestaan jakavat mainonnan medioiden mukaan print-
timainontaan, sahkdiseen mainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Printtimai-
nonta on lehdissa ja julkaisuissa kaytettavad mainontaa, jolla on pitkét perinteet. Sahkéinen
mainonta on muuttunut uusien teknologioiden myota. Sen tehokkain mainosvéline on edel-
leenkin televisio; toisaalta verkkomainonta, kuten Internet-sivut, ovat usein jo edellytys lii-

ketoiminnalle.

Suoramainonta on vakiintunut mainonnan muoto, mutta myds se on muuttunut voimakkaasti
viime aikoina. Muutoksen suurimpia tekijoitd ovat organisaatioiden asiakasrekisterien yll-
lapidon tehostuminen ja monipuolistuminen. Suoramainonta on oikein hoidettuna ja oike-
assa tilanteessa erittdin tehokas mainonnan véline, jota voi kayttéda jopa henkilokohtaisen
myyntityon korvikkeena. Suoramainonta on uudistunut uusien ohjelmistosovellusten help-
pokéayttoisyyden ja kustannustehokkuuden myoté. Liséksi mainontaa tehd@an useissa muissa

valineissd. Ulkomainonta tapahtuu katujen ja teiden varsilla.
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Myymaldmainonta on tavallista etenkin paivittdistavarakaupassa, jossa suurin osa ostopaa-
toksisté tehddéan vasta myymalassa. Kaupallisten tuotteiden sijoittaminen elokuviin ja tele-

visiosarjoihin mainostarkoituksessa on kasvava mainonnan muoto.

4.1.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen, henkildkohtaista
vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on tar-
koituksena valittaa raatéaloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muuta-
malle vastaanottajalle. (Vuokko 2003, 169) Lahtisen & Isoviidan (2001, 208) madritelman
mukaan henkilokohtainen myyntityd on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystai-
toon perustavaa viestintéd, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntia ja myos arvoa asiak-

kaalle.

Mita suurempi epdvarmuus tai riski tuotteen ostamiseen liittyy, sitd suurempi on henkilo-
kohtaisen myyntitydn merkitys kaupan paattamisessa. Menestyksellisen henkilokohtaisen
myyntitydn perustana on myynnin huolellinen suunnittelu ja organisointi sekd kaytannon
myyntityon tukeminen ja motivointi. Tarkedtd on my0s seurata myynnin tavoitteiden toteu-
tumista ja myyntiin kohdistettujen resurssien tuottavuutta. Myyntid ohjaavia tavoitteita ovat
yleensd myynnin maara, markkinaosuus ja myyntikate. Néaitd tukevia valitavoitteita ovat
muun muassa asiakaskayntien maaré ja laatu, uusien asiakkaiden hankinta, tehtyjen tarjous-
ten maard ja myyntitydbhon kaytetty osuus myyjien kokonaisty6ajasta. (Mantyneva 2002,
134 - 135.)

Voidaankin todeta, ettd juuri henkilékohtainen myyntity6é on usein markkinoinnin ratkaise-
vin tekija. Ei ole valig, kuinka hyvasta tuotteesta on kyse, jos myyjé ei saa sitd myydyksi.
Mainonnan ja muun viestinndn avulla tiedotetaan, heratetddn kiinnostusta ja muokataan
asenteita pohjaksi myyjan tyolle, jonka jalkeen myyntitydn tehtdvana auttaa ja vahvistaa asi-
akkaan ostopaatosta seka luoda ja yll&pitad kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 411).
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4.1.3 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistamistoiminta sisaltdd kaikki sellaiset markkinointi-
viestinnan keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja ku-
luttajille sellaisia yllykkeitd, jotka lisdaavat markkinoijan tuotteiden ja palveluiden menekkia.
Tuo yllyke on tuotteen tai palvelun mukana tilapaisesti tarjottava rahallinen tai muu etu.
(Vuokko 2003, 246 — 247.) Toisin sanottuna myynninedistamisen tehtédvéa on kannustaa os-
tajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya tuotetta tai palvelua. Myynninedistaminen koh-
distetaan siis seké lopullisiin ostajiin ettd jakelutien jaseniin. Myynninedistdmisen tavoit-
teena on saada uusia kokeilijoita sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada

heidat ostamaan enemman. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 448.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan myynninedistdmiselld tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteita,
joiden tarkoituksena on innostaa omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaéan tuloksellisemmin
yrityksen tuotteita. Myynninedistamisen toimenpiteilla edistetddn myos asiakkaiden ostoha-
lua. Myyjiin kohdistettavan myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi alennuskupongit
ja etusetelit, myyntipalkkiot sekd ilmaiset tuotendytteet ja -lahjat. Namé lyhyen aikavalin
etuisuudet ovat sisaistd markkinointia, minké tarkoituksena on ensisijaisesti tuotteen lansee-
rauksen edistdminen, mainonnan huomioarvon lisdédminen, lisamyynti ja tuoteuskollisuuden
yllapitdminen. Jalleenmyyjiin suunnattuja myynninedistamiskeinoja ovat esimerkiksi liik-
keenhoidollinen apu, avustaminen kampanjoinnissa (neuvonta, materiaalit, kustannusten
korvaus), koulutus ja osallistuminen monenlaisten kilpailujen aiheuttamiin jarjestelyihin ja

kustannuksiin.

Loppukéyttéjiin eli asiakkaisiin kohdistettavat myynninedistdmiskeinot voivat olla muun
muassa tuote-esittelyjd, tutustumistilaisuuksia, tuotteiden kokeilumahdollisuuksia, maistiai-
sia, ilmaisnaytteitd, nayttelyité tai messuja. Myos erikoistarjoukset, alennukset, ostoedut ja
Kilpailut seka liikepaikkamainonta ovat asiakkaisiin kohdistuvaa myynninedistamista. Néilla
toimenpiteilld tavoitellaan tuotteeseen tai yritykseen tutustumista, ostopaatoksen nopeutta-
mista, lisa- ja heréteostojen aikaansaamista ja uusia asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita 2001,
203-204.)
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4.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisédminen
sekd suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Tiedotus- ja suhdetoimintaa eli
PR:&4 tarvitaan seka yrityksen sisélla ettd yrityksesta ulospdin. Markkinoinnissa tiedotus- ja
suhdetoiminnalla on tarked merkitys, silla sen avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteista

syntyvaan imagoon hyvin laaja-alaisesti. (Bergstrom & Leppénen 2011, 457.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 205) madrittelevat suhdetoiminnan jatkuvaksi ja suunnitelluksi
toiminnaksi, jonka tavoitteena on yhteistyon aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja
sen sidosryhmien valilla. Suhdetoiminnan harjoittamisella yritys pyrkii saamaan ymmar-
rysta ja kunnioitusta toimintaansa kohtaan ja sen keskeisin tavoite onkin myonteisen yritys-

kuvan vahvistaminen.

Tiedotustoiminta voidaan méaarittaa systemaattiseksi markkinoinnilliseksi infoviestinnaksi
kohdistuen kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Tiedotustoiminnan perusjako tehdaéan yleensa
siséiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Siséisen tiedotustoiminnan perusajatus on etté kaik-
kien yritykseen liittyvien henkil@iden tulisi olla tietoisia siitd, mitd yritys tekee, miten silla
menee ja mita kehityshankkeita silla on menossa. Ulkoiseen markkinoinnilliseen tiedottami-
seen kuuluvat kaikki yrityksesta ulospain suunnatut viestintatoimet, joita ei mainostoimiksi
voi lukea. (Rope 2000, 360).

Ropen (2000, 355 - 359) mukaan suhdetoiminta on erilaisten suhteiden viestinnallista edis-
tdmista niin, ettd suhde kahden osapuolen valilla muodostuisi mahdollisimman laheiseksi.
Suhdemarkkinoinnissa on kyse siitd, ettd markkinoijan tulisi kyetd muodostamaan mahdol-
lisimman laheinen, tiivis ja henkil6kohtainen suhde kaikkiin niihin keskeisiin sidosryhmiin,
jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen. Suhdetoiminnan kaytdnnon tyd on viestintéa eli

asiakastilaisuuksia, liikelahjoja ja tervehdysmarkkinointia.

Suhdetoiminta voidaan jaotella sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoi-
minnan kohderyhména on yrityksen oma henkildsto ja se on kdytanndssa sisaista markKki-

nointia. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda yritykselle myonteinen yrityskuva
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ja vahvistaa sitd. Kohderyhména ovat yrityksen ulkoiset sidosryhmét. Ulkoisen suhdetoi-
minnan muotoja ovat esimerkiksi tiedotustoiminta, sponsorointi, julkisuus, hyvantekevai-

syys ja erilaisten tempausten jarjestaminen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.)

4.2 Tapahtumamarkkinointi

Nykyéaan markkinointi on yha enenevissa maarin digitaalista, tormadmme siihen massoittain
paivittdin ja saattaa helposti kdy niin, ettd viestit puuroutuvat toistensa joukkoon. Taman
vuoksi ihmisille kannattaakin tarjota vastapainoksi elamyksia, kokemuksia ja kohtaamisia
yrityksen henkilékunnan kanssa. Tapahtumamarkkinointi onkin erittéin tehokas ja varteen-

otettava markkinointiviestinndn muoto, jolla voidaan erottua joukosta.

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markkinointi on ta-
voitteellista toimintaa, jonka tehtédvéana on valittda organisaation haluama viesti ja saada ih-
minen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa,
joka on tavoitteellista, vuorovaikutteisella tavalla yhdistdé organisaation ja sen kohderyhmét
valitun teeman ja idean ympérille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Kasit-
teend tapahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitk&janteiseksi toimin-
naksi, jossa yhteiso tai yritys elamyksellisia tapahtumia kéyttaen viestii valittujen kohderyh-
mien kanssa ja kohtaa sidosryhménsa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossé.
Laajemmissa tapahtumamarkkinoinnin maarittelyissé mité tahansa tilaisuutta, jossa tuodaan
interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita, voidaan pitaa
tapahtumamarkkinointina. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan myos lukea kaikki tapahtu-
mat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistdad tuotteidensa tai palveluidensa myyntia.
(Vallo & Hayrinen 2010, 19.)

Rope (2005, 375-377) toteaa tapahtumamarkkinoinnissa olevan kyse tapahtumasta, joka teh-
daan kaupalliseksi niin, ettd tapahtuman yhteydessa voidaan tehdé kauppaa ja markkinoin-
nillisesti rakentaa imagoa tapahtuman avulla. Pelkké& tapahtuma ei tee tilaisuudesta tapahtu-
mamarkkinointia. Mikéli tapahtumassa ei tehdé kauppaa, ei tilaisuudesta voi tulla tapahtu-

mamarkkinoinnin sovellusta.
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Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi voivat helposti sekoittua ké&sitteind: sponsorointi on
yhteisty6té yrityksen ulkopuolisen tapahtuman kanssa, kun tapahtumamarkkinointi puoles-
taan on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamista. Hyvélla tilaisuudella on tar-
koitukseen sopiva teema, paikka, ajoitus ja sisalto, jotka suunnitellaan kohderyhman néko-
kulmasta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 412.) Perinteisesti ajateltuna tapahtumamarkki-
nointi mielletddn kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan. Vallo & Héayrinen (2010, 27)
mieltavat tapahtumamarkkinoinnin ennemmin osaksi henkilokohtaista myyntity6td, mutta

my06s menekinedistamiseksi sekéd suhde- ja tiedotustoiminnaksi.

4.3 Kampanjointi

Lahtisen ja Isoviidan (1994, 225) mukaan kampanjan suunnittelu koostuu neljasta vaiheesta:

tavoitteiden asettamisesta, l&htokohtien selvittdmisestd, kohderyhmén méarittelystd seka

paatésmuuttujien valinnasta. Markkinointikampanjan suunnitteluprosessia on kuvattu kuvi-

0ssa 5.
Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan
tavoite lahtdkohdat kohteet paatésmuuttujat
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KUVIO 5. Kampanjan suunnitteluvaiheet (mukaillen Lahtinen & Isoviita 1994, 225.)




27

Ensimmainen ja yksi tarkeimmistd kampanjasuunnittelun vaiheista on tavoitteiden méaaritta-
minen. llman asetettua tavoitetta kampanjan suunnittelu ja toteuttaminen on epamaaraista
répikointia. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, tuotteen
tai yrityksen tunnettuuden lisddminen seké yrityksen imagon kohentaminen. Tavoitteiden
maadrittdmisen jalkeen tulee ottaa selvédd kampanjan lahtokohdista, eli tuntea tuote l&pikotai-
sin, ottaa selvaa sen mahdollisista kayttéjista sekd kilpailijoista. Kolmannessa vaiheessa teh-
daan valinta kampanjan kohteesta eli kohderyhmasta, jolle kampanjaa markkinoidaan, silla
ei ole kannattavaa tavoitella kaikkia mahdollisia asiakkaita. Neljas vaihe késittdad kampanjan
paatosmuuttujien, eli viestin, median, ajoituksen seka budjetin valinnan. Taman jalkeen on
vuorossa varsinainen kampanjan toteuttaminen. Kampanjan aikana ja sen jalkeen tarkastel-
laan tuloksia - paastiinko tavoitteeseen, missa onnistuttiin ja mité olisi voitu tehda toisin.

Saatuja tuloksia ja johtopééatoksiad voidaan hyddyntaa tulevissa kampanjoissa.
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5 KAMPANJAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

5.1 Kampanjan lahtékohdat ja tavoitteet

Kampanja ajoittui juhannusviikolle ja rakentui luonnollisesti tdmén teeman mukaisesti.
Kampanjan tuotteistuksessa ja myymaélan somistuksessa tuotiin esille keskikesan juhlaa.
Lapsiperheiden ollessa yrityksen suurin asiakasryhméd, otettiin kampanjaa ja sen tuotteistusta
suunniteltaessa erityisesti heidat huomioon ja pyrittiin ndin ollen tekem&an kampanjasta
heitd houkutteleva. Kampanjalla haluttiin viestia S-market Alavieskan edullisuudesta ja mo-
nipuolisuudesta. Liséksi haluttiin tuoda esille sitd, ettei juhannuksen suuria ruokaostoksia
tarvitse lahted tekemaéan naapuripaikkakuntien suuriin marketteihin, vaan ne saa helposti,

vaivattomasti ja edullisesti myos lahelta.

Opinnaytetyona toteutetun juhannuskampanjan tavoitteena oli kasvattaa myyntia ja lisita
asiakasmaaraa. Myynnille ja asiakasmaaralle ei kampanjan suhteen asetettu tarkkaa luku-
madraista tavoitetta, vaan toivottiin nousua edellisvuoteen verrattuna, jolloin vastaavaa kam-
panjaa ei ollut. Taman lisaksi yhté tarkedna tavoitteena oli luoda asiakkaille positiivisia mie-

likuvia yrityksesta ja selvittad asiakkaiden mielipidetta tdimén kaltaisista kampanjoista.

Opinndytetyon kehittdmistehtdva oli seuraava:

¢ suunnitella ja toteuttaa kampanja juhannusviikolle S-market Alavieskaan

Tama kehittdmistehtdva jaettiin vield osatehtéaviin jotka olivat:
e kampanjan suunnittelu
e kampanjan toteutus

e kampanjan onnistumisen mittaaminen ja analysointi

5.2 Kampanjan suunnittelu ja markkinointi

Ajatus jonkinlaisesta kampanjasta syntyi jo aikaisessa vaiheessa ja kypsyi mielessani jonkin
aikaa. Lopullinen pédatds ja sopimus kampanjan toteuttamisesta opinndytetyoné tehtiin esi-



29

mieheni kanssa kevéalla, jonka jalkeen suunnitteluty® alkoi todenteolla. Sain aika lailla va-
paat kadet suunnittelutyéhon - mietin kampanjaa, sen tuotteistusta, markkinointikirjetta ja
muuta aiheeseen liittyvaéd kevéan saatossa ja pyysin myos ideoita ja ajatuksia tydkavereil-
tani. Tutustuin myos tapahtuma- ja kampanjamarkkinoinnin teoriaan, jota hyddynsin kay-
tdnnon tyodskentelyssani. Juhannuskampanjan suunnittelussa hyédynsin erityisesti Lahtisen
ja Isoviidan kampanjasuunnittelun teoriaa. Kokosin oman suunnitelmani kuvioon 6. Touko-

kuussa suunnitelmat alkoivat olla valmiina ja oli aika siirtya tositoimiin.

TAVOITE LAHTO- KOHDE-

" PAATOS-
KOHDAT RYHMA
<+ <+ < MUUTTUJAT

Tuote: ju-
hannukseen >

sopivat tar- Viesti: juhan-
joustuotteet nusostokset lahi-

byymnin ja kaupasta

asiakasmaa-
Kenelle:

(SIS Kaikki yri- PURVIESE Markkinointi

tyksen asi- Iais::g:sfi' mainoskirje
akkaat

—
©)
|
m
C
—
C
wn

Positiiviset
mielikuvat

yrityksesta Ajoitus: ma - ke

Kilpailijat:

Ylivieskan Budjetti: ei suuria

suuret mar- kustannuksia
ketit

KUVIO 6. Juhannuskampanjan suunnitteluprosessi

Pohdittuani erilaisia vaihtoehtoja kampanjan toteutukseen p&atimme yhdessé esimieheni
kanssa kampanjan ajankohdan ja keston, juhannusteemaan sopivat kampanjatuotteet seké
tarjoustuotteiden hinnoittelun. Suunnittelimme eteenpdin kampanjan markkinointia seka
muita jarjestelytoimenpiteitd, kuten myymalan somistusta ja kampanjasta tehtavaé asiakas-
kyselyd. Otin hyvissé ajoin yhteytta yrityksiin, joista olin suunnitellut pyytavani konsulent-
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teja esittelemaan ja maistattelemaan tuotteitaan kampanjaviikolle. Yritykset l&htivat mielel-
l4&n mukaan tekemé&én yhteistyotd ja pidimme juhannuksen lahestyessé yhteytté jolloin so-
vin heidén kanssaan aikatauluista seké valitsimme tuotteet, joita esitelldan ja maistatellaan

asiakkaille ja tehdaan tarjous kyseiselle péivalle.

Kampanjan markkinointiin valittiin suoramarkkinointikirje (LIITE 1), joka jaettiin jokaiseen
alavieskalaiskotiin juhannusviikkoa edeltdvana perjantaina. Perjantai oli mielestani hyva
paiva mainoskirjeen jakamiselle, silla yleensakin postin lukemiselle on enemman aikaa vii-
konloppuisin. Mainonnassa kaytettiin erillistd markkinointikirjettad lehtimainoksen sijaan,
silld timd mallipohja tuli Osuuskauppa KPO:Ita ja muokkasimme sen meille sopivaksi. Mai-
nosta hyddynnettiin myds myymaldmainonnassa, sijoittamalla niita sisdédnkdynnin yhteyteen
sekd kassalle. Mainos oli kaksipuolinen, A3 kokoinen, erillinen mainoskirje, joka noudatti
tyyliltddn S-ryhman linjaa ja S-marketin varityst4; mainospohja oli pad&osin keltainen, sinista
kaytettiin korostamaan teksteja ja hintoja, valkoista tuomaan selkeyttd. Varitys, S-marketin
logo ja slogan, seka kuva S-etukortista tekivédt mainoksesta helposti tunnistettavan: ulko-

naosta kay heti ilmi, etta kyseessa on S-marketin mainos.

Mainoksessa oli nostettu nékyvasti esille pdivakohtaiset tarjoustuotteet ja paikallaolevat
konsulentit seké alueen S-marketien yhteinen makkaratarjous, joka oli voimassa koko ju-
hannusviikon. Mainoksessa oli muistutuksena “kesdkuun extrat”, eli tuotteet, jotka ovat tar-
jouksessa koko kuukauden ajan KPO:n S-marketeissa. Suoramarkkinointikirjeeseen oli poi-
mittu my0s ajankohtaan sopivia halpuuttamistuotteita” - paljon grillattavaa ja muita juhan-
nukseen sopivia herkkuja. Vaikka mainoksessa oli paljon tuotteita ja tarjouksia eri paiville,
saatiin siita hyvinkin selkeé ja helppolukuinen. Tuotteiden lisaksi mainoskirjeessa ilmoitet-
tiin juhannuksen poikkeuksellisista aukioloajoista. Pyysin mainoksen suunnittelijaa liséa-
maan asiakaskirjeeseen mygs sopivan kuvan esimerkiksi juhannuskoivuista ja jarvestd seké

Hyvéaa juhannusta -toivotuksen.

5.3 Kampanjan toteutus

Kampanja toteutettiin juhannusviikolla, maanantaista keskiviikkoon. Ajankohta péétettiin
rajata kolmeen péivéaan juuri alkuviikolle, sill& loppuviikko on yleensékin juhannuksen

vuoksi normaalia Kiireisempi ja asiakkaita riittdd. Loppuviikolle ajoitettuna kampanja olisi
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mahdollisesti hukkunut muun juhannushulinan sekaan. Kampanjalla pyrittiin siis lisédmaan

asiakasmaaraa etenkin alkuviikolle.

Kolmen péivan aikana myymalassa oli pdivakohtaisia tarjouksia seké yritysten edustajia
esittelemassa ja maistattamassa tuotteitaan. Aloitin myymalassa kampanjan jarjestelytoi-
menpiteet sunnuntaina ja somistin kauppaa keskikesén juhlaan sopivaksi; toin sisalle juhan-
nuskoivuja ja kokosin nakyvalle paikalle heti sisaéntulon yhteyteen juhannuspdydan”, jo-
hon oli koottu ajankohtaan sopivia tuotteita, kuten grillaus- ja kattaustarvikkeita seké sauna-
rekvisiittaa. Tarjoustuotteisiin vaihdoin suuremmat, huomionherattavat hintalaput, jotka ko-
ristelin koivunlehdilla. Nailla toimenpiteilla saatiin myymaldin normaalista poikkeavaa il-

metta ja kesdista tunnelmaa, joka heratti asiakkaiden keskuudessa mielenkiintoa.

KIRSIKKATOMAATTIRASIA ‘

-y

o

KUVIO 7. Tarjoustuotteiden hintaetiketit



KUVIO 8. Myymalaan rakennettu juhannuspoyta

Valitsimme kampanjan péivékohtaisiin tarjouksiin keséisia tuotteita, jotka houkuttelisivat
lapsiperheité: vesimelonia, irtokarkkia, limsaa ja jaatel6d. Lisdksi laitoimme tiistaille tar-
joukseen kahvin, joka vetéé tiedettavasti aina paljon asiakkaita paikalle ajankohdasta riip-
pumatta. Tiistaina paikalla oli KalaKallen konsulentti, jolloin asiakkaiden maisteltavina ja
tarjouksessa olivat juhannukseen kuuluvat sillituotteet. Keskiviikolle olin pyytdnyt myyma-
l&&n Freshin konsulentin, joka maistatteli asiakkaille kesaista salaattisekoitusta seké hunaja-

ja cantaloupemelonia.

KUVIO 9. Fresh-konsulentin tuotepoyta
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Kampanjan kustannukset jaivét periaatteessa varsin pieniksi, silla niité kertyi ainoastaan ar-
vontaan keréatyn herkkukassin arvon verran. Markkinointikirjeen kustannuksia ei varsinai-
sesti voi méarittad taméan kampanjan kustannuksiin, silla markkinointikirje olisi julkaistu il-
man kampanjaakin, kuten muissa alueen S-marketeissa. Palkkoja ja muita normaalien tyo6-

paivien kustannuksia ei laskettu kampanjan kuluihin.

5.4 Kampanjan onnistumisen analysointi

Kampanjan onnistumista arvioitiin luonnollisesti tarkkailemalla myyntia ja asiakasméaaraa.
Vertailin kampanjapdivien myyntia ja asiakaslukuméaéaraa edellisvuoteen eli juhannusviikon
maanantaihin, tiistaihin ja keskiviikkoon. Kampanjamaanantaina myynnisté jaatiin hieman
edellisvuoteen verrattuna, mutta tiistaina ja keskiviikkona myynti oli suurempi. Tiistain
myynnissa oli havaittavissa melko suurtakin kasvua. Todella positiivista oli huomata, etté
asiakaslukumaéarat olivat kampanjan aikana paivittaiskohtaisesti tarkasteltuna jokaisena pai-

vana paremmat kuin edellisena vuotena.

Tarked osa arviointia oli myds tekemani asiakaskysely, jonka avulla selvitettiin asiakkaiden
mielipidettd kampanjasta. Kyselyn kohderyhmana olivat kaikki S-market Alavieskan asiak-
kaat, jotka asioivat myymaélassad kampanjan aikana. Kysely toteutettiin lomakkeen (LIITE 2)
avulla ja siihen vastaamalla asiakkaat osallistuivat arvontaan, jossa palkintona oli herkku-
kassi, johon oli koottu kaikenlaisia juhannukseen sopivia herkkuja.

Mietimme esimieheni kanssa yhdessa, mita kyselylla halutaan selvittaa ja muotoilin sopivat
kysymykset tdaméan perusteella. Asiakaskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena
tutkimuksena, sillda koimme sen tahan tarkoitukseen sopivammaksi ja kyselyyn toivottiin
mahdollisimman paljon vastauksia. Tdman vuoksi pyrin tekemdén kampanjaan liittyvésta
kyselystd mahdollisimman yksinkertaisen, lyhyen ja helposti ymmarrettavan ja taytettavan,
jotta asiakkaiden on mielekdsté ja nopeaa vastata siihen. Asiakkaat saivat tayttaa kyselylo-
makkeen itsendisesti rakennetun vastaus- ja palautuspisteen laheisyydessé joka oli kuitenkin

kassan laheisyydessd, josta sai tarvittaessa apua.
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KUVIO 10. Asiakaskyselyn vastauspiste ja palautuslaatikko

Kyselyssa selvitettiin seuraavia asioita:
e Huomasiko asiakas myymaél&ssa olleen kampanjan ja siihen kuuluvat tarjoukset?
¢ Olivatko tarjoustuotteet ajankohtaan sopivia?
e Oliko kampanja kokonaisuutena onnistunut?

e Pitéisiko vastaavanlaisia kampanjoita olla useammin?

Kyselyyn vastattiin yksinkertaisesti rastimalla vastausvaihtoehto KYLLA tai EIl. Niden ky-
symysten lisaksi asiakkaille annettiin mahdollisuus vapaaseen sanaan; jattdd mielipiteitd,
kommentteja ja terveisia. Arvonta houkutteli asiakkaita kiitettavasti ja saimmekin paljon
vastauksia lyhyelld aikavélilla, silla kysely kesti vain kampanjan ajan maanantaista keski-
viikkoon ja arvonnan voittaja arvottiin jo torstaina. Vastauksia saatiin yhteensa 70 kappa-
letta, johon oltiin tyytyvaisid. Valtaosin palaute oli hyvinkin positiivista. Jalkeenpdin mietit-
tynd kyselylomaketta olisi pitdnyt “testata” ja taytattdd ensin ulkopuolisella henkil6lla ja

tehda siihen tarvittaessa jonkinlaisia muutoksia.
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Ohessa ovat asiakaskyselyn analysoidut tulokset esitettynd kuvioiden muodossa. Kyselyyn
vastanneita oli yhteensa 70 kappaletta (n=70). Hieman hammentéavéa oli se, etta vaikka osa
asiakkaista vastasi ensimmaiseen kysymykseen kielteisesti, he vastasivat silti muihin kysy-
myksiin, ja osaan vieldpd myonteisesti. Ehkdpa kampanja ja tarjoustuotteet huomattiin,
mutta vastanneet eivat tunnistaneet niitd juhannuskampanjaan liittyvaksi. Kyselyn perus-
teella kampanjaan voidaan olla kohtalaisen tyytyvaisia. Asiakkaat olivat tyytyvaisia valittui-
hin tarjoustuotteisiin ja pitivat kampanjaa kokonaisuutena onnistuneena. Valtaosa asiak-
kaista kertoi toivovansa vastaavanlaisia kampanjoita myos tulevaisuudessa. Kysely osoittaa,

ettd kampanjan ndkyvyydessa olisi ollut kehittdmisen aihetta.

Kuviossa 11 on kuvattu asiakkaiden mielipidettd kampanjan ndkyvyydestd. Tassa kohtaa
kampanjassa olisi ollut eniten parantamisen varaa. Kampanjasta olisi pitanyt jollakin tapaa
saada vield ndkyvampi, niin ettei yhdellakaan asiakkaalla olisi jaédnyt se huomaamatta. Kam-
panja olisi voinut nakyé jo ulospain, esimerkiksi juhannuskoivuja olisi voitu viedd mygs
ulko-ovelle. Lisaksi ulos olisi voitu nostaa katupuhujia, joissa olisi kéytetty kampanjaa var-
ten valmistettua markkinointikirjettd. Tarjoustuotteita olisi mahdollisesti voinut asetella
vield ndkyvammin ja kiinnittdd enemmé&n huomiota esillepanoon. Liséksi kampanjaa olisi
voitu markkinoida enemman, esimerkiksi Facebook-sivujen avulla, joita ei tosin kampanjan

aikaan ollut viela olemassa. Tama on hyva huomioida mahdollisissa tulevissa kampanjoissa.

1. Huomasitko myymalassa olleen
juhannuskampanjan ja siihen kuuluvat
tarjoukset?

m Kylla

W Ei

KUVIO 11. Juhannuskampanjan nékyvyys (n = 70)
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Tarjoustuotteisiin asiakkaat olivat pddosin tyytyvaisid. Tama nékyy kuviossa 12. Kaikkien
miellyttdminen téssé kohdassa on hieman hankalaa, koska kyse on osittain makuasioista.

Jatkossa tarjoustuotteiden valintaan voisi kuitenkin Kiinnittaa vieldkin enemman huomioita.

2. Olivatko tarjoustuotteet ajankohtaan
sopivia?

| Kylla

W Ei

KUVIO 12. Tarjoustuotteiden sopivuus (n = 70)

Asiakkaiden ndkokulmasta kampanja oli onnistunut kokonaisuutena varsin hyvin, kuten ku-
viosta 13 voidaan havaita. Kampanjan nékyvyyttd, tarjoustuotteita sekd kampanjaohjelmaa

hiomalla voitaisiin asiakkaiden tyytyvaisyytta nostaa edelleen.
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3. Oliko kampanja kokonaisuutena
onnistunut?

m Kylla

W Ei

KUVIO 13. Kampanjan onnistuminen kokonaisuutena (n = 70)

Kuvio 14 osoittaa selvésti sen, ettd valtaosa asiakkaista toivoisi erilaisia kampanjoita jarjes-

tettdvan myos tulevaisuudessa.

4. Pitaisiko myymalassamme jarjestaa
vastaavia kampanjoita useammin?

6 %

M Kylla

MW Ei

KUVIO 14. Kampanjoiden jérjestdminen jatkossa (n = 70)
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Asiakkailta saatiin muutamia kommentteja ja terveisia kyselylomakkeen vapaan sanan osi-
ossa. Saimme palautteen, jossa sanottiin asiakaskirjeiden olevan hyvé asia, joiden myo6ta
tulee haettua tarjoustuotteet. Jatkossakin perinteinen mainoskirje kannattaa siis ehdottomasti
laatia ja kayttdd muita markkinointikeinoja sen tukena. Konsulenttien kéyttdminen myyn-
ninedistdmisen keinona tarjoustuotteiden yhteydessa oli toinen asia, josta saatiin asiakkailta
positiivista palautetta kyselyn yhteydessa. Asiakkaat kertoivat tuote-esittelyn ja maistelun
olleen mukavaa ja piristavaa. Tata keinoa kannattaa ehdottomasti kayttaa myos jatkossa eri-

laisten kampanjoiden ja tapahtumien yhteydessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon lahtékohtana oli suunnitella ja toteuttaa juhannuskampanja S-market
Alavieskalle. Lisédksi tarkoituksena oli mitata ja analysoida kampanjan onnistumista ja sel-
vittdd asiakkaiden mielipidettd kampanjoinnista: onko yrityksen kannattavaa kéyttaa tata
markkinointikeinoa tulevaisuudessa. Erilaisia kampanjoita ja tempauksia on yrityksessa jar-

jestetty aiemminkin, mutta ei ndin laajassa mittakaavassa.

Kampanjalle ei asetettu numeerisia tavoitteita, vaan tavoiteltiin kasvua sekd myynnin etta
asiakaslukuméaéran suhteen edellisvuoteen verrattuna. Lisaksi toivottiin keskikesan kampan-
jan luovan asiakkaille positiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnasta. Naissa molem-
missa tavoitteessa onnistuttiin. Alkuviikon myynti kasvoi ja asiakaslukuméara oli suurempi
edellisvuoteen verraten. Asiakkailta saatu palaute oli todella positiivista ja myos teetetty
asiakaskysely kertoi samaa kieltd; asiakkaat arvioivat kampanjan onnistuneeksi ja toivoivat

kampanjoita myos jatkossa.

Aina loytyy tietysti myds kehittdmisen kohteita. Taméan kampanjan kohdalla kehitettavaa
olisi ollut markkinoinnin ja ndkyvyyden kohdalla. Kampanjan jalkeen S-market Alavieska
on perustanut omat Facebook-sivut, joiden kautta saatiin uusi, nopea markkinointikanava,
joka on mielestani nykyaikana tarked valine jokaisen yrityksen markkinoinnin ja nakyvyy-
den kannalta. Facebook-sivuston kautta esimerkiksi vastaavanlaisia kampanjoita on todella

vaivaton markkinoida.

Koin opinnédytetydn tekemisen hyddylliseksi ja opettavaiseksi. Toisaalta prosessi oli pitka ja
haastava ja se kestikin kauemmin kuin olin suunnitellut. Teoria- ja k&ytdnnonosuuden Kir-
joittamisen véliin jéi turhan pitka tauko joka venytti aikataulua liikaa. Tamé olisikin asia,
jonka ehdottomasti tekisin toisin néin jalkikéteen ajatellen. Intensiivinen kirjoittaminen sa-
manaikaisesti kdytanndn osuuden teon aikana ja valittomasti sen jalkeen olisi toiminut huo-

mattavasti paremmin ja ty6 olisi valmistunut nopeammin ja vaivattomammin.

Tarkoituksenani oli saada opinndytetyon teoreettisesta osuudesta evaat kaytdnnon osuuden

toteuttamiseen. Opinndytetydn teoriaosuus on mielestani selkead ja tiivistetty paketti markki-
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noinnin ja markkinointiviestinnan teoriasta. Nostin esille kampanjoinnin ja tapahtumamark-
kinoinnin, joista tarvitsin lisatietoa k&ytannon osuuden toteuttamista varten. Jalkiké&teen olen
miettinyt, jaiko teoriaosuus liian suppeaksi, silla aihealueiden rajaaminen oli hieman haas-

tavaa, mutta koen itse sen olevan riittava ja tdhan opinndytety6hon sopiva.

Kéytdnnon osuuden toteuttaminen oli ehdottomasti minulle mielekk&in osuus opinndyte-
tyostd. Kampanjan suunnittelu ja toteuttaminen vaativat aikaa ja aiheeseen paneutumista,
mutta tyoskentely sdilyi koko prosessin ajan opettavaisena ja miellyttavana. Aloitin suunnit-
telutyon hyvissa ajoin, joten sen suhteen ei tullut kiiretta ja suunnitelmia ehti muuttaa ja hioa
vield tarvittaessa ennen kampanjan toteuttamista. Suunnittelu- ja toteuttamisty6 oli valilla
haastavaa, mutta sain aina tarvittaessa apua esimiehelténi ja tyo eteni jalleen. Kaiken kaik-
kiaan kampanjasuunnittelu ja sen toteuttaminen oli ehdottomasti sellaista ty6ta misté nautin

ja haluaisin tehdd myos jatkossa.

Olin tydskennellyt toimeksiantajalla ennen opinndytety6ta jo useamman vuoden ajan ja tyos-
kentelin koko opinnaytetyoprosessin ajan, joka mielestani helpotti tyon tekoa. Sain nain ai-
nakin itse opinndytety0dstd enemman irti, kuin jos olisin tullut tekeméén tyon yritykseen “ul-
kopuolisena”. Koska toimeksiantaja oli entuudestaan minulle tuttu, en joutunut kiyttimaan
aikaa yritykseen ja sen toimintatapoihin tutustumiseen. Markkinoinnin ja markkinointivies-
tinnén teoria oli minulle tuttua opintojaksoilta, joten opinndytetyota varten tarvitsin vain asi-
oiden kertaamista sek& pohdiskelua siitd, mitka asiat olisivat tarpeellisia tyoni kannalta ja
kuinka ne muotoutuvat kaytdntoon. Kampanjasuunnittelu ja tapahtumamarkkinointi olivat
sen sijaan uudempia asioita, jotka vaativat enemman opiskelua. Niihin perehtyminen oli tér-
keda opinnaytetyoni kannalta ja oli mielenkiintoista oppia tdysin uusia asioita. Koen, etta
opinndytetyon toteuttaminen antoi minulle uutta osaamista tyoelamaan ja voin hyédyntaa

oppimaani myos tulevaisuudessa.
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Pdivdkohtaiset tarjoukset:
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LIITE 2

Vastaamalla kyselyyn osallistut herkkukassin arvontaan! Voittajan ar-
vomme torstaina 18.6 ja ilmoitamme hanelle henkil6kohtaisesti.

NIMI:
PUHELINNUMERO:

1. Huomasitko myymalassa olleen juhannuskampanjan ja siihen kuuluvat tarjoukset?

KYLLA El

2. Olivatko tarjoustuotteet ajankohtaan sopivia?

KYLLA El

3. Oliko kampanja kokonaisuutena onnistunut?

KYLLA El

4. Pitdisikd myymaldssdmme jarjestéé vastaavia kampanjoita useammin?

KYLLA El

TAHAN VOIT KIRJOITTAA LISAA MIELIPITEITA, KOMMENTTEJA, TERVEI-
SIA...

KIITOS VASTAUKSESTASI! ©



