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TAVARANTOIMITTAJAYRITTAJA TAX FREE-/ TRAVEL RETAIL-
KAUPASSA SUOMENLAHDEN MATKUSTAJA-ALUKSILLA: TUTKIMUS
MARKKINOINTIMIXIN ANTAMISTA MAHDOLLISUUKSISTA

Tutkielman tavoitteet

Tutkielman tavoitteena oli saada selvyytti siitd, millaisella markkinointimixilld
tavarantoimittajayrittdjd voi menestyé Tax Free / Travel Retail- toimintaympéristossi
Suomenlahden matkustaja-aluksilla seki selvittdd kuluttajien nikemykset ostosten
tekemisestd samaisella markkina-alueella. Kuluttajien vastauksia haettiin seuraaviin
kolmeen aiheeseen: Miki saa kuluttajat tekeméén ostopaitoksié, ovatko hinnat ja
tuotetarjonta houkuttelevia kotimaahan verrattuna seki kuinka kuluttajat mieltivit ostoihin
liittyvat rajoitukset.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen pohjaksi valittiin AC Nielsenin 2004 tekemd kuluttajatutkimus Duty Free A
Qualitative Study among consumers. Téma tutkimus oli tehty laadullisena tutkimuksena
ryhmikeskusteluina Norjassa, Tanskassa, Ruotsissa sekd Suomessa. Sisdénostajan osalta
tutkimus toteutettiin yksilohaastatteluna. Kriteereind yksilohaastatteluun oli asiantuntemus
Tax Free / Travel Retail-kaupankdynnistd sekd monipuolinen nikemys suomalaisten seki
ruotsalaisten kuluttajien tarpeista / toiveista. Tutkimustuloksia analysoimalla pyrittiin
I6ytdmédn keinoja hyddyntéi tavarantoimittajayrittdjan markkinointimixii.

Tutkimuksen tulokset

Péitekijdksi markkinointimixin menestyksellisessé kdytdssd ndyttiisi tulevan oman
henkilokunnan kaytto asiakkaan myymaildissd. Néin pystytéin kontrolloimaan tuotteiden
esillepanoa, antamaan laadukasta asiakaspalvelua ja valvomaan tuotteiden saatavuutta.
Seikkoja, jotka kuluttajien mielestéd ovat hintojen ja valikoimien lisdksi merkityksellisii ja
joihin tavarantoimittaja pystyy vain vélillisesti vaikuttamaan.

Avainsanat
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TAX FREE-/ TRAVEL RETAIL-SUPPLIER ONBOARD BALTIC SEA FERRY
COMPANIES: A RESEARCH OF OPPORTUNITIES CREATED WITH
MARKETING MIX

Research objectives

Objectives to this research were identifying the potential of using marketing mix
successfully as a supplier for the Baltic Sea Ferry Operators and to identify the way
Consumers see the Tax Free / Travel Retail shopping environment: What triggers the
purchasing decision, are the prices and products attractive compared to the Domestic
market, how well are they aware of the restrictions related to purchases.

Research implementation

This research was based on a consumer study conducted by AC Nielsen 2004: Duty Free a
Qualitative Study among Consumers. This was a qualitative study based on group
discussions in Finland, Sweden, Norway and Denmark. Personal interview with the
Purchaser gave insight to Tax Free / Travel Retail-business from an Operators point of
view and the purchaser holds a wide view of the needs and wishes of the Swedish and
Finnish passengers. By analyzing the findings of these discussions and interview, the aim
was to find what kind of opportunities there would be for a supplier using marketing mix
successfully.

Research findings

Main component of successful use of marketing mix seems to be using own sales staff
onboard. This is a way of controlling the product merchandizing, ensuring qualitative
customer service and securing a proper level of merchandise. Consumers found these
issues important in addition to price level and product offerings, issues where suppliers can
only effect indirectly.
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1. JOHDANTO

Matkustus lisdédntyy kaikilla mantereilla, vuosittainen ulkomaanlentoliikenteen
matkustajien méaédrdn kasvu esim. Helsinki-Vantaan lentokentilla oli10% vuonna 2007.
(Finavia) Vendjdn, Intian ja Kiinan vaurastunut keskiluokka pitéd osaltaan huolen siit4, etté
matkustajien mééré ei tule olemaan laskusuunnassa pitkdén aikaan.Matkustamiseen liittyy
kiintedsti mahdollisuus tehdi ostoksia lentokentilld, lentokoneissa seki laivoissa. Alati
kasvavilla markkinoilla voimme siis olettaa, ettd tax free / travel retail -kauppa on ja pysyy

merkittdvand maailmanlaajuisena liiketoimintana.

Tax free / travel retail kaupan suurimpana tuoteryhména vuonna 2006 oli luksustuotteet
(kellot, korut, laukut yms.), liikevaihto yli 10 miljardia USD. Toiseksi eniten liikevaihtoa
tuli kosmetiikan ja parfyymien myynnistd, 8.5 miljardia USD. Koska merkittdvi osa téstéd
myynnistd tapahtuu Euroopassa (46%) ja Pohjoismaiden ollessa Englannin jdlkeen suurin
yksittdinen markkina-alue, on mielenkiintoista tarkastella lI&himarkkina-aluettamme ja sen
tuomia mahdollisuuksia tavarantoimittajayrittéjélle. Finnlinesin ex-toimitusjohtaja Antti
Lagerroosin mukaan (Nordicum 2006 s.16) muutoksia tulee tapahtumaan
matkustajarakenteessa niin, ettd myos keski-eurooppalaiset alkavat tulla ristelymatkalle
Suomeen ja ostokykyiset venildiset tulevat kasvattamaan entisestéén osuuttaan

matkustajista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, rajaukset ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on saada selvyyttd siitd, millaisella markkinointimixilld
tavarantoimittajayrittdjd voi menestyi tax free / travel retail- toimintaympéristossa
Suomenlahden matkustaja-aluksilla seka selvittdd suomalaisten ja ruotsalaisten kuluttajien
ndkemyksid ostosten tekemisestd samaisella markkina-alueella. Tutkimuksen
toteutustapana on laadullinen tutkimus, koska silld voidaan 16ytdd mielipiteiden ja
kdyttdytymisen taustalta sellaisia vaikuttavia tekij6itd, joita ei vélttamatta voida

numeerisesti edes mitata, kuten tunteita.



Ensimmdisend perehdytddn yrittdjyyteen yleiselld tasolla sekd selvitetddn millaisia
ominaisuuksia yrittiji tarvitsee menestyikseen taloudellisesti. Lihtokohtana on
pédasiallisesti Millerin (1983) luoma kokonaisuus innovatiivisuudesta, proaktiivisuudesta

seka riskinottokyvystd, joka kisitteend tunnetaan yrittdjamédisend suuntautuneisuutena.

Seuraavaksi tutkimuksessa tarkastellaan markkinointimixid hahmottaen sen eri osatekijoitd
pohjautuen suuressa maérin vanhaan, jo 1960-luvulla Jerome Mc Carthyn kehittiméén,
Porterin kuuluisaksi tekemaan 4P-malliin (product, place, price, promotion). Téssé
tutkimuksessa kdytetddn laajennettua SP-mallia, lisdamalla edelliseen henkil6std

(personnell), koska timé toiminee hyvin myds modernin asiakasmarkkinoinnin perustana.

Tdman jdlkeen keskitytddan avaamaan tax free- / travel retail- késitteitd sekd kuvaamaan
padkohdin verovapaakaupan kehityshistoriaa. Luodaan katsaus pédasiallisiin toimijoihin
Suomenlahden matkustaja-liikenteessi, jossa ndilld, vuosittain 14,7 miljoonalla
matkustajalla, on mahdollisuus tehdé ostoksia. Tutkimus pyrkii selvittimaén suomalaisten

seki ruotsalaisten laivamatkustajien ndkemyksié ostosten teosta laivalla matkustettaessa.

Kuluttajien vastauksia haetaan seuraaviin kolmeen aiheeseen:

1. Mika saa kuluttajat tekemdén ostopéatoksié laivalla matkustettaessa?

2. Ovatko hinnat ja tuotetarjonta houkuttelevia kotimaahan verrattuna?

3. Kuinka kuluttajat mieltdvét ostoihin liittyvit rajoitukset?
Sisddnostajan haastattelulla pyritddn selvittiméan ensinnékin sitd, kuinka kuluttajien
toiveet otetaan huomioon, ja toisaalta millaisia vaihtoehtoja tavarantoimittajayritykselle jaa

markkinointimixin hyddyntdmisessad. Esim. hinnan kéytto ja tuotetarjonta.

1.2 Tutkimuksen keskeiset kasitteet yrittdjyys, markkinointimix seka
tax free/ travel retail —kauppa

Yrittdjyyden kisite on moniulotteinen, varsinainen termi lienee kehittynyt yksittédisten
ihmisten yrittdjimdisestd toiminnasta.Yrittdjyys on perinteisesti yksilon ympdrille
kehittyvd ilmid, niin yksil-, mikro- tai makrotasolla kisiteltynd. (Kyrd, Nissinen 1995;

Kyré 1997)



Arto Lahden mukaan (2002), Schumpeterin tunnettu yrittdjyys-teoria vuodelta 1934,
yrittdjyys on Kkiteytettynéd taloudellisten innovaatioiden luomista yhdistdmalld tunnettuja

tekijoitd. Esim. kehittdmalld tuotteille uusi valmistustapa tai uudet markkinat.

Mielenkiintoisen ndkemyksen yrittdjdstd antaa Gartner (1998), jonka mukaan yrittéjaksi
kutsutaan ainoastaan niitd henkilditd, jotka perustavat yrityksen. Yrittdjyys ei ole Gartnerin
mukaan staattinen olotila vaan yrittdjyys on pikemminkin rooli, jonka yksilo ottaa

luodessaan yrityksen.

Markkinointimix-kisite tarkoittaa markkinoinninkilpailukeinoja. Naité kilpailukeinoja ovat
tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd (messut ja ndyttelyt, mainonta, kampanjat,
myyntiesittelyt, sponsorointi, interaktiivinen markkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta) seké

henkilosto.

Tax free-/ travel retail-kauppa on jako verovapaaseen tai verolliseen kauppaan.
Verovapaassa kaupankdynnissd tuotteista ei tarvitse maksaa arvonlisdveroa eiké

valmisteveroa.
1.3. Tutkielman rakenne

Tutkielmassa tullaan ensimmaéiseksi pyrkiméidn selvittdmdén yrittdjyyttd késitteend, sen
kehitystd semanttisesti kuin myos tieteellisen mallintamisen kautta. Tamén jélkeen etsitdén
tdmén péivin kisityksid yrittdjyydestd nykytutkimuksen valossa, havainnollistaen késitettd
yrittdjaimédinen  suuntautuneisuus  (entrepreneurial orientation), jonka péadkohdat

innovatiivisuus, riskinotto ja proaktiivisuus késitellddn omana lukunaan.

Luvussa kolme kaisitellddin markkinointimixin eri osatekijoitd, painopisteen ollessa

hinnoittelussa seké jakelussa ja pohdiskellaan niiden sopivuutta tdhan tutkimukseen.

Neljannessé luvussa esitetédén tax free/ travel retail-kaupasta keskeisimmat seikat. Tax free-

myynnin kehitysvaiheet, myynnin rajoitukset seka tutkimukseen valitut toimijat.



Luvussa viisi esitellddn tutkimuksen suorittamiseen valittu tutkimusmenetelméd ja

perehdytddn  sithen, miten  tutkimus on  suoritettu.  Ensin  esitelldén
aineistonkeruumenetelmd sekd haastateltavien valinta. Seuraavaksi kerrotaan kuinka
tutkimus on toteutettu, katsotaan millaisia tutkimustuloksia saatiin Suomen, Ruotsin ja
yksilohaastattelun osalta. Témén jidlkeen arvoidaan tutkimusta sen laadun ja luotettavuuden

suhteen. Luku kuusi keskittyy johtopéatosten tekoon ja tutkimuksen yhteenvetoon.

2. YRITTAJYYS

2.1 Yrittajyyden historian tutkinnassa voidaan mennd Paula Kyron (1997)
mukaan vaikka paimentolaisaikaan asti, mutta ilmioni ja tieteen selityksind se kytkeytyy
liberalismin aatteisiin, feodalismin kumoutumiseen ja sitd seuranneeseen teollistumisen
aikaan. Teollistuminen on yrittdjyyden ympiéristd ja siitd se on hakenut merkityksensa.
Kulttuurisena ilmioné tarkasteltuna, yrittdjyyden jéljet vievét keskiajan ammattikuntien

kehitykseen.

Kuvio 1.Yrittdjyyden semantiikan kehitys Kyrd 1997, mukaeltuna

AIKA  KASITE MERKITYS TULKINTA
1100-
luku Entreprende - tehda jotakin - toiminta, toimija
1300- - jannittava, tuntematon - sisaltaa riskin, ei valttamatta
luku Adventurer kokemus taloudellista
- oma riski
1300- - tehtava hallitukselta - suhde julkiseen valtaan, siséltéa
luku Undertaker - rehellinen mies taloudellisen riskin
1300-
luvulta
— Project, Projector - spekulantti - negatiivinen merkitys
1400- - tekeminen ja siihen liittyva tietty,
luku Contractor - sopimuksen tekija sovittu tehtdva
- vakivaltainen toimi - negatiivinen / positiivinen
1500-  Contractor, - suuret sopimukset merkitys, riski
luku Clerics kruunun kanssa - suhde julkiseen valtaan, tydnjako
- Cantillonin mukaisesti: roolien
1700-  Entrepreneurship - tyollistajat eriytyminen, yrityskonteksti,
luku =yrittdjyys - tyollistettavat tuloriski




Edellinen kuvio kokoaa yhteen yrittdjd- késitteen muokkautumista semanttisesti
vuosisatojen kuluessa. Olennaista siind on tulkinta riskin ottamisesta, vaikka tdmé ei

suinkaan ollut aina taloudellista laatua. Yrittdjyyteen liitettiin siis jo varhain riski késittena.

Mielenkiintoista on myds havaita késitteiden tulkinnan vaihtelu positiivisen rehellisen
miehen ja negatiivisen spekulantin vililld. Tuntuu siltd, ettd tdnd pdivdnd suhtautuminen

yrittdjyyteen on vililld yhtd kahtiajakoista.

Ranskalainen (irlantilaissyntyinen) 1700-luvun liikemies ja rahoitusalan yrittdjd Cantillon,
kasitti yrittdjat henkildiksi, jotka tuloksekkaasti tyollistivdt muita. Hénen mukaansa
yrittdjét ostivat tiettyyn hintaan, mutta joutuivat kantamaan potentiaalisen riskin tuloissaan,

koska myyntihinta ei ollut varma. (Kyrd 1997)

Cantillon kuvasi yrittdjyyttd 1700-luvulla ketjuna tuottajalta kuluttajalle, vuokraviljelijin ja
vihittdiskauppiaan vilissd. Yrittdjd oli se, joka ymmarsi mitd halutaan milloinkin. (Yrittdja
saattoi olla niin omistaja kuin myds kuluttaja.) Yrittdjdn rooli muuttui koordinoivan
kysynnédn ja tarjonnan tasapainon etsijdksi, joka pyrki myyméén tuotteensa parhaaseen
mahdolliseen hintaan.(Kyrd 1997) Hén oli rationaalinen péatdksentekijé, joka otti riskin ja

vastasi yrityksen johtamisesta. (Carland ym.)

Nicolas Baudeau toi innovatiivisuuden mukaan yrittdjyyteen. Jos vain oli taitava
hyodyntdmadn uutta tekniikkaa ja ideoita, pystyi saamaan suurempia satoja pienemmillé
kustannuksilla. Hén jakoi taloudelliset tapahtumat niihin, joihin voi vaikuttaa ja niihin
joihin ei voi vaikuttaa. Néihin oman vaikutuksen ulkopuolella oleviin tekijoihin siséltyi
riskin mahdollisuus. Yrittdjd saattoi ottaa kuitenkin riskin, koska hdn ymmarsi sen

mahdollisesti suppeampana, kuin joku toinen, ndhdessdin sen osana kokonaisuutta.

Anne Robert Jacques Turgot erotti piioman omistamisen omaksi funktiokseen 1700-luvun
loppupuolella. Jos kapitalisti halusi investoida maahan, tuli hdnestd maanomistaja. Jos hin
investoi hyddykkeisiin, jota tarvitsi liiketoiminnassaan, tuli hénestd yrittdjd ja kapitalisti.
Rahan lainaaminen rahana oli ainoastaan kapitalismia, ei yrittdjyyttd. Pdioman

omistaminen ei siis tehnyt kapitalistista vélttamattd yrittdjad, mutta yrittdjaksi tulemisen



edellytys oli pddoman omistaminen. Yrittdjdn tuli saada myds enemmin voittoa kuin

rahanlainaajan tai manomistajan, silld voiton piti kattaa hdnen tydpanoksensa seki riskinsi.

Jean- Babtiste Say’lle (1800-luvun alkupuolella) yrittdjyys ja yrittdjd olivat talouden
edistdjid, heiddn yhteiskunnallinen roolinsa kehitykseen vaikuttava ja sitd siitelevd. Hén
painotti inhimillisen tyon merkitystd, jonka hidn jakoi kolmeen vaiheeseen tuotteen

valmistuksessa:

1. Tarvitaan tietoa siitd, mitd ja millaista ollaan tekeméssd

2. Yrittdja on se, joka arvioi monesta eri ldhteestd tullutta tietoa, soveltaa sitd, tekee
padtokset ja kantaa riskit

3. Tuottava vaihe, jossa tuote valmistetaan

Yrittdjd hankki tuotannontekijat markkinahintaan ja sai korvauksena myyntihinnan ja
hankintahinnan vélisen erotuksen. Yrittédjd siis koordinoi tuotannontekijéiden yhdistymistd
luottaen omaan paitoksentekoonsa, riskinottoonsa ja arviointiinsa. Hanelld ei vilttimétta
tarvinnut olla omaa pdiomaa, mutta sen sijaan kyky, maine ja verkostot pdZoman

hankkimiseksi.

Edelld kisitellyissa ranskalaisten fysiokraattien selitysmalleissa, yrittdjd eristetiin omaan
lokeroonsa, joko kapitalistiyrittdjand tai erityisosaamista vaativien tehtdvien suorittajana.
Se, mistd yrittdjd haluttiin erottaa, oli ammattikuntalaitos ja perinteinen maanomistus.
Niistd fysiokraattien ajatuksista ldhti liikkeelle tasapainoajattelu sekd prosessiajattelu

pyrkimyksend selittdd teollistumisen aikakautta.

Britanniassa kehitys vei suurteollisuuden mallien mukaiseen menstykseen, tehokkaan
tuotannon ja suurten markkinoiden kautta. Maanomistuslakien muutosten myo6ta
pientilalliset kéytanndssd ’pakotettiin’ tehtaisiin t6ihin, koska aitalait suosivat suuria
yksikkokokoja, joihin pientilallisilla ei ollut mahdollisuuksia. Adam Smithin mukaan
tyovoima oli tydvoimaa ja omistaminen omistusta, yrittdjyydelle ei jaanyt erillistéd tarvetta.
(Kyr61997)
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Kyrén mukaan (1998) yrittdjyyden avulla pyritddn kuvaamaan jotain uutta. Tarve
yrittdjyyden kuvaamiselle tulee valtasuhteiden muuttuessa ja silloin, kun toiminnan
tulokset ovat ennalta madrdamattomida. Yrittdjyyden alkutaivalta luonnehtivat
innovatiivisuus, resurssien hallinta, kysynnén ennakointi, olosuhteiden havainnointi ja

menestyksekds seikkailu uudessa, muuttuvassa ympéristossa.

Karp (2006) kiteyttdd yrittdjyyden asioihin, joita tapahtuu, eikd asioihin joiden pitdisi
tapahtua. Hinen mukaansa yrittdjien tulee ottaa toiminnassaan huomioon subjektiivisesti
oma sekd muitten késitykset todellisuudesta. Yrittdjien tulee toimia omien tunteidensa ja
intuitionsa mukaisesti, kun he rakentavat haluamaansa tulevaisuutta, joka perustuu heididn
omaan identiteettiinsd ja unelmiinsa. Yrittdjat toimivat Karpin mukaan vuorovaikutuksessa

ympéristonséd kanssa, muokaten sitd ja ympériston muokatessa heitd samanaikaisesti.
2.2 Taman paivan kasityksia hakemassa

Millainen on menestyvd yrittdjd? Téhdn kysymykseen on haettu vastauksia erilaisin
tutkimuksin sekd yrittdjan luonteenpiirteistd ettd ulkoisista tekijoistd. Mihinkdén
valmiiseen menestyvé yrittdjd-reseptiin ei ole kuintenkaan yksimielisesti pddsty ja eri

koulukuntien ndkemykset eroavat toisistaan melkoisesti.

Gartnerin mukaan (1988) ei kannata ylipddtinsd kysyéd kuka on yrittdjd. Hinen mukaansa
yrittdjyys on vain rooli, joka otetaan yritystd perustettaessa. On siis turha ldhted hakemaan

yrittdjille yhteisid potentiaalisia piirteit.

Ongelmia on ollut myos eri tutkimusten mééritelmisséd yrittdjasta. Jos tutkimuskohde on
maédritelty eri tavalla eri tutkimuksissa, on luonnollisesti myds tutkimustuloksista tullut
vaihtelevia. Tutkinnan subjektiivisuus ja mahdolliset virheratkaisut aineiston keruussa

heikentdvit myos tutkimusten vertailtavuutta. (Cunningham& Licheron 1991)

Carland (1984) on sitd mieltd, ettd yrittdjid méadrittdmadn 10ytyy yhteisid piirteitd.
Téarkeimpénd piirteend hin siteeraa Schumpeteria (1934), joka siteeraa Mill’id (1848): °

padseikka erottamaan yrittdjat johtajista on riskinottokyky.”’Schumpeterin mukaan
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riskinotto oli kuitenkin riippumatonta omistajuudesta ja ettéd yrittéjit, resurssien yhdistéjit,
eivit vilttamittd olleet omistajia. Siispd riskinottokyky ei ole luonteenpiirre Schumpeterin

mukaan.(Carland) Allaolevassa kuviossa Carland on koonnut yhteen aiemman tutkimuksen

havaitsemia yrittdjille ominaisia luonteenpiirteita.

Kuvio 2. Yrittdjdlle ominaisia luonteenpiirteitd, mukaellen Carlandia (1984)

Yrittdjille ominaisia luonteenpiirteita

Vuosi  Tutkija(t) Havaitut luonteenpiirteet
1848  Mill Riskinkantokyky
1917  Weber Muodollinen auktoriteetti
1934  Schumpeter Innovatiivisuus, aloitteellisuus
1954  Sutton Halu ottaa vastuuta
1959  Hartman Muodollinen auktoriteetti
1961 McClelland Riskinotto, saavuttamisen halu
1963  Davids Kunnianhimo, itsenaisyyden tarve, vastuuntunto, itsevarmuus
Suorituskeskeisyys, ihmissuhteet, viestintakyky, tekninen
1964  Pickle osaaminen
1971 Palmer Riskin mittaaminen
Saavuttamisen halu, itsendisyys, agressio, valta, tunnustuksen
1971 Hornaday & Aboud tarve, innovatiivisuus, itsendisyys
1973  Winter Vallan tarve
1974  Borland Sisainen kontrolli
1974  Liles Saavuttamisen halu
1977  Gasse Henkildkohtaiset arvot
Suorituskeskeisyys / itsevarmuus, maaratietoinen keskiverto
1978  Timmons riskinottaja,sisadinen kontrolli, luovuus, innovatiivisuus
1980  Sexton Energisyys/ kunnianhimo, positiivinen reaktio takapakkeihin
Kontrollin tarve, castuun etsija, itsevarmuus/ suorituskeskeisyys,
1981 Welsh & White haasteiden ottaminen, keskiverto riskinotto
Dunkelberg &
1982  Cooper Kasvuhakuisuus, itsendisyys, ammattimies suuntautuneisuus

Gartnerin mukaan (1988) aiempien tutkimusten tulosten perusteella havaitut eri
luonteenpiirteet yhdistettynd, tuloksena olisi erdédnlainen kaikkeen pystyvd supermies,
tdynnd vastakohtia ja toisaalta erddnlainen yleismies Jantunen. Tdmé johtuu siitd, ettei
tutkittavien perusjoukosta ole sovittu yhteisid peruskriteerejd, osa on kdyttanyt esim.10-15
maédrittelee

vuotta toimineiden yritysten johtajia tutkimuksessaan, jotka Gartner

paremminkin pienyritysten omistajiksi kuin yrittdjiksi.
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Kun tutkimustulokset ovat hajanaisia, ei ole pddsty yhteisymmairrykseen siitd, kuinka
tunnistaa menestyvd yrittdjd. Useimmin esiintyvét yrittdjille ominaiset luonteenpiirteet
ndyttdisivét kuitenkin olevan innovatiivisuus, itsevarmuus, aktiivisuus ja riskinsietokyky.
Jo 1930-luvulla esiintuotu schumpeterildinen yrittdjd edustaa vitaalia talouden

muutosagenttia, joka uudistaa talouden mallit. (Lahti 2002)

Siispd jos emme saa vastausta kysymykseen, kuka on yrittdjd, ehkdpa kysymyksen tulisi
kuulua:’Mité yrittdjad tekee?’” Tamén kayttdytymistd tarkastelevan lahtokohdan uskotaan
tarjoavan paremman pohjan yrittdjyystutkimukselle. (Gartner 1988, Utsch& Rauch 2000)
Olisi varmaan mahdollista yhdistdd tutkimuksissa havaittuja luonteenpiirteitd sekd
toimintaa kuvaavia tekijoitd. Tutkimuksissa nousee esille kisite yrittdjaimdinen
suuntautuneisuus (entrepreneurial orientation), jota kisitellddn tarkemmin seuraavassa

luvussa.
2.21 Yrittajamainen suuntautuneisuus (entrepreneurial orientation)

Tutkimus, joka pohjautuu yrittdjamédiseen suuntautuneisuuteen, pyrkii selvittdmdidn miten
yrittdjamiinen asenne ja kdyttdytyminen vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Tarkastelun
kohteena eivit siis ole yksilot, yrittdjét, vaan yrityksen toimintavat sekéd yrityksen arvot ja
yrittdjdmédinen suuntautuneisuus maéritellddn toiminnan kautta. (Miller 1983, Lumpkin &

Dess 1996).

Miller (1983) néyttidisi olevan yksi ensimmdisistd, jotka olivat siirtdméssd tutkimuksen
painopistettd pois yksilon ominaisuuksien tutkimisesta, yrityksen toiminnan tarkkailuun.
Hén esitti innovatiivisuuden, riskinoton sekd proaktiivisuuden yrittdjaméisen yrityksen
keskeisimmiksi ominaisuuksiksi, koska yrityksilld on tarve uudistua ja uudistaa myds
toimintaymparistoddn. Yrittdjaméinen yritys on se, joka tulee ensimmiisend markkinoille

proaktiivisten innovaatioiden kanssa, saaden etulyontiseman kilpailijoihin nédhden.

Covin ja Slevin (1991) tuovat tutkimuksessaan esille Millerin esittimdt kolme
ominaisuutta, jotka médrittavt yrityksen yrittdjdmadistd suuntautuneisuutta (entrepreneurial

posture), jotka heiddn mukaaansa sopivat niin pien- kuin suuryrityksillekin:
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e Riskinotto (investoinnit, strategiset paatokset epdvarmoina aikoina)

e Innovatiivisuus (tuotekehitys, pyrkimys teknologiseen johtajuuteen)

e Proaktiivisuus (kilpailu alan yrittdjien kanssa)
Lumpkin & Dess (1996) tutkiessaan yrittdjamédisen suuntautuneisuuden (entrepreneurial
orientation, kisite lyhennettynd EO) ja yrityksen menestyksen vilistd suhdetta, tyrmésivit
jo aiemmin esiintuodun Gartnerin ndkemyksen siitd, ettd yrittdjyyttd esiintyisi vain
yrityksid perustettaessa. Tutkittaessa yrittdjamadistd suuntautuneisuutta tutkimuksen
kohteena ovat pdivittdiset yrittdjaméiset prosessit ja toimintatavat, eikd ainoastaan
yrityksen perustamiseen liittyvd paatoksenteko. Heiddn mukaansa yrittdjyys ei siis lakkaa

yrityksen perustamiseen, vaan se voi jatkua koko yrityksen toiminnan ajan.

Tutkiessaan yrittdjimdistd suuntautuneisuutta, Lumpkin & Dess lisddvdt aiemmin
esiintuotuihin Covin’in & Slevinin ominaisuuksiin vield autonomian ja kilpailullisen
agressiivisuuden.  Heiddn mukaansa n@amé tekijdt kuvaavat  yrittdjadméistd
suuntautuneisuutta, ei yrittdjyyttd sindllddn. Yrittdjyyttd he kuvaavat termilld new entry
(uusi aloitus / uusi hanke), joka voi tarkoittaa yrityksen perustamisen lisdksi myds uuden
tuotteen lanseeramista tai uusille markkinoille menoa. Niinpéd heiddn mukaansa new entry
médrittelee yrittdjyyden ja yrittdjimédinen suuntautuneisuus (EO) viittaa prosesseihin,

kaytdntoihin sekd paatoksen tekoon, joita tarvitaan uuden hankkeen toteutuksessa.

Useat tutkijat ovat padtyneet tukemaan Millerin ndkemyksié ja heiddn jatkotutkimuksiensa
perusteella on havaittavissa korrelatioita yrittdjdméisten suuntautumisen ja yrityksen

taloudellisen menestymisen viilille.

e Covin ym. (2006) mukaan (tulokset perustuen 110 teollisentuotannon yritykseen)

yrittdjamdinen kdyttdyminen vaikutti positiivisesti yrityksen myynnin kasvuun

e Wiklund & Shepherd (2005) argumentoivat, ettei aina ole mahdollista havaita
yrittdjamdisen kayttdytymisen positiviista vaikutusta yrityksen menestykseen, se
riippuu mm. yrityksen toimialasta sekd sisdisistd ja tai ulkoisista tekijoistd. He

padtyvit kuitenkin tutkimuksessaan siihen, ettd riittdvénlaajuinen yrittdjaméinen
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kdyttdyminen yhdistettynd riittdvddn rahoitukseen sekd ympériston dynamismiin,

vaikuttaa pienyrityksen menestykseen.

e Zahra (1991) pédityi siihen, tutkittuaan 119 yritystd Fortune 500-listalta, etté
yrittdjamédinen toiminta vaikuttaa positiivisesti yrityksen taloudelliseen tilanteeseen

sekd vihentdd systemaattista riskinottoa.

Johtopédtoksend voitaneen esittdd, ettd yrityksen ominaisuuksien ja ulkoisen
toimintaympdriston yhteensopivuus ratkaisee eniten. Ei vilttimittd se, esiintyykd
yrityksessd kaikki kolme Millerin esittim#dd ominaisuutta: riskinotto, innovatiivisuus seka
proaktiivisuus. Staattisilla markkinoilla menestydkseen, ei tarvita vilttiméttd voimakasta

proaktiivista asennetta. (Lumpkin & Dess 1996)

2.22 Innovatiivisuus, riskinotto ja proaktiivisuus

Edelld esitettiin, ettd Millerin esiintuomat ominaisuudet voivat vaikuttaa positiivisesti
yrityksen / yrittdjan menestykseen. Tédssd luvussa Késitellddn ominaisuudet tarkemmin
yksitellen ja pyritddn 16ytdaméaédn niistd seikkoja, joita voidaan kayttdd hyvéksi empiriassa
pohdiskeltaessa tavarantoimittajayrityksen menestysmahdollisuuksia tax free-/ travel

retail-kaupassa.
Innovatiivisuus

Schumpeter toi innovatiivisuuden kiinteésti yrittdjyyden tunnuspiirteiksi jo 1930-luvulla.
(mm. Lahti 2002, Timmons 1999, Kyr6 1997, Carland 1984) Millerin mukaan
yrittdjiméinen yritys ei imitoi muita yrityksid, vaan innovoi eli yhdistédd olemassa olevia

tekijoitd joksikin uudeksi. (Miller 1983)

Lumpkin & Dess (1996) maddrittelevdt innovatiivisuuden kéaytokseksi, joka on
luonteenomaista yrittdjyydelle eli toiminnaksi, jolla pyritd&in saamaan aikaan uusia
tuotteita, palveluita tai prosesseja. Innovaatiot voidaan jakaa tuote-markkina-

innovaatioihin tai teknologisiin innovaatioihin.
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“Utsch ja Rauh (2000) toteavat innovatiivisuuden kuvaavan enemmin, kuin vain
kiinnostusta innovaatioihin, se kuvaa todellista innovatiivista kdyttdytymistd / toimintaa,
kuten vaikkapa péivittdisen pohdinnan omaan tyshon liittyvien prosessien parantamisesta.
Heiddn mukaansa innovatiivisuus parantaa yrityksen toimintaa, koska innovatiivisuuteen
liittyy tietoisuus paamaarastd sekd suunnitelmallinen kdyttdytyminen, jotka ovat kiintedsti
sidoksissa yrityksen menestykseen. Menestyksellinen innovatiivisuus ei tarkoita
vilttdmatta kalliita investointeja uusiin laitteisiin tai uusimpien tekniikoiden kdyttdonottoa.

Menestyksellinen innovaatio alkaa yrittdjén péivittdisestd panoksesta.

Monet tutkijat painottavat sitd, ettd nimenomaan arjen pienilld innovaatioilla voi olla suuri
merkitys kilpailulla markkinoilla. (Bhaskaran 2006, Miller ja Friesen1982, Utsch ja Rauch
2000)

Miller ja Friesen (1982) esittdvit tuoteinnovaatioiden jakautuvan kahteen erinlaiseen
ryhméén. Perinteinen malli esittdd tuotteiden innovoinnin tapahtuvaksi vain silloin, kun
se on erittdin tirkedd yritykselle, jotta se pystyy vastaamaan haasteisiin. Tdmédn mukaan

innovointia tapahtuu vain, jos:

e Yritykseen kohdistuu ymparistdstd vakavia haasteita tai uhkia
e Nimd uhat esitetddn johdolle, joka tietoisesti analysoi niité

e Yritykselldi on rakenteellisia, teknisid sekd rahoituksellisia resursseja toteuttaa
tuoteinnovaatio

Yrittijimiinen malli esittdd, ettd tuoteinnovaatioita tapahtuu koko ajan ja ettd se on niin
kutsuttu luonnollinen olotila yritykselle. Ainoa seikka, miki voi rajoittaa innovaatioita, on

resurssien rajallisuus.

Bhaskaran  (2006) toteaa  tutkittuaan  pk-yrityksid erittdin  kilpailullisessa
toimintaymparistossd, ettd innovaatiot vaikuttivat merkittdvésti tutkittujen yritysten
myynninkasvuun sekd kannattavuuteen erityisesti, mikéli innovaatiot paransivat toiminnan
tehokkuuutta sekd asiakaspalvelua. Eli voitaneen esittdd innovoinnin olevan osa
menestyksekkddn yrityksen arkipdivdd ja edellyttdvdn aktiivista toimintaympériston

seuraamista.
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Riskinotto

Yrittdjyyteen on jo 1300-luvulta ldhtien liitetty riski. Tuolloin se ei vilttaméttd ollut
taloudellista luonteeltaan vaan enemménkin seikkailua ja varautumista tuntemattomaan.
Taloudellisen riskinoton tuleminen kuvaan tapahtui, kun henkil6 suoritti omalla riskill&dén
hallitukselta saamaansa tehtévéa, késitteend Undertaker, jolle voitto oli epdvarmaa. (Kyrd
1998)

1700-luvulla Cantillonin mukaan yrittdjan perusominaisuuksiin kuului riskinotto. Héan
toimi vaihdannan markkinoilla omalla riskilldén saadakseen voittoa. Mill (1848) maééritteli

yrittdjyyteen ohjaamisen, kontrollin, johtajuuden seké riskinkannon. (Kyr6 1998)

Riskinotto kisitetdan vahvasti yrittdjyyttd médrittédvaksi tekijdksi. Kuitenkin Mullins &
Forlani (2005) havaitsivat yllatyksekseen tutkiessaan erittdin hyvin menestyneitd yrittdjid,
ettd yrittdjat olivatkin padasiallisesti enemmén riskid karttavia kuin riskid hakevia. 83%
valitsi toisen kahdesta véhiten riskid siséltavastd vaihtoehdosta ja vain 17% toisen kahdesta
enemman riskid sisdltdvistd vaihtoehdoista. Mutta tutkijat huomauttavat, ettd luonnollisesti

ominaisuus ottaa riskid on myds tilannesidonnaista.

Riskin voidaan ajatella muodostuvan kolmesta seuraavasta tekijésté, joita yrittdjd joutuu

pohdiskelemaan pohtiessaan valintojaan.

1. Mahdollinen tappio
2. Tappion merkitsevyys yrittdjille

3. Tappion todennékdisyys

Mullins & Forlani (2005) esittdvit mielenkiintoisen nelikentén potentiaalisista riskeistéd ja

tuotoista. Seuraavalla sivulla on siitd mukaelma kuviona.
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Kuvio 3. Mullins & Forlani nelikenttd riski/voitto-typologiasta uuden yrityksen
mahdollisuuksina

Korkea / Suuri Alhainen Tapion tai voiton
todennakoisyys

Korkea / Suuri

Alhainen
Tappion tai

voiton suuruus

Téssd nelikentdssd padstddn tarkastelemaan tappion / voiton toteutumisen suhteellista
todenndkoisyyttd ja samalla pohdikelemaan tappion / voiton kokoluokkaa. Heidédn
tutkimuskohteensa valitsivat vidhiten mielellddn keltaisen tdhden vasemmasta alakulmasta
(suurella todennidkdisyydelld alhainen voitto tai tappio), vaikka he ymmarsivitkin vihreédn
tdhden oikeassa yldkulmassa siséltévin eniten riskid. Tutkijoiden mielestd yrittdjdt vaativat
enemmin voittoa sen mahdollisesti toteutuessa vaikka riski onkin kovempi, tdssd suuren

voiton tai tappion pisteessd useimmat yrittdjat ovat aloittaessaan toimintansa.

Mihin yritys sitten siirtyy ajan kanssa on mielenkiintoista pohdiskeltavaa. Alasko oikealle
pienen riskin ja pienen voiton alueelle vaiko ylds oikealle, purppuratéhteen suuren voiton
ja pienen riskin aluelle? Kuinka kiy uusille tulokkaille? Niille yrityksille, jotka seuraavat
nopeasti perdssd ja toisaalta niille, jotka tulevat vasta markkinan kypsyysvaiheessa?
Padsevitko he suoraan purppuratdhteen markkinoiden kypsyttyd? Vai onko valkoinen téhti
se haluttava aloituspaikka? Tdmé toiminee hyvénd tydkaluna myds pohdintaan mitd

tapahtuu riskille ajan kanssa.
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Parhaat yritykset luovat erilaisia oletusskenaarioita riskin suhteen ja Kkartoittavat
tapahtumien mahdolliset seuraukset. Yrityksen on mahdollista vahvistaa kilpailuasemaansa

riskinoton suhteen:

1. kartoittamalla ja arvioimalla riskitekijit epdvarmuuden minimoimiseksi

2. kidyttdimillda hyviksihavaittuja keinoja, jotka ovat toimineet muilla
liiketoiminnan alueilla

Ne toiminnot, jotka toteutetaan ilman riittivdd suunnitelua tai Kartoitusta, voivat pitda

sisdllddn erittdin suuren riskin ja tulla yritykselle kalliiksi. (Dess & Lumpkin 2005)

Vaikkakin yrittdjien sanotaan suhtautuvat riskiin positiivisemmin kuin tavallisten
yritysjohtajien, voi tdssd itse asenteessa piilld suuri riski. Alkuvaiheen yrittdjd saattaa
ndhdd liiketoimensa ruusunpunaisten silmilasien ldpi eikd suhtaudu realistisesti
mahdollisiin riskeihin. Cooperin ym. (1988) neuvo aloitteleville yrittdjille onkin
keskustella ja kartoittaa riskejd muiden kanssa. Se voi olla vaikkapa pienyrityskeskuksen

asiantuntija tai kauemmin alalla ollut yrittdja.

Naldi ym.(2007) tuovat esiin perheyritysten asenteen riskiin. He olettavat perheyrityksen
suhtautuvan riskiin toisella tavalla kuin perinteiset yritysjohtajat, koska perheyrityksessé
johtaminen ja omistaminen ovat samoissa késissd. Samoin perheyrityksesti tekee erikoisen

seikka, ettd perheen sekd yrityksen arvot, sdénnot ja odotukset joutuvat yhdistyméin.

Perheyrityksid kuvataan usein introverteiksi, muutosvastaisiksi sekd konservatiivisiksi.
Némidhidn eivdt ole aiemminn esiteltyjd yrittdjaméisen kdyttdytymisen ominaispiirteitd.
Riski menettdd perheen aikojen kuluessa luotu omaisuus, perheen nimen mustaaminen’
epdonnistumisen yhteydessd, tulevan sukupolven tulevaisuuden vaarantaminen, rajoittavat
kaikki osaltaan yrittdmistd ja riskinottoa erityisesti. Tutkijat havaitsivatkin
tutkimuksessaan, ettd perheyritykset ottavat keskim#drin vdhemmain riskid kuin muut

yritykset.
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Proaktiivisuus

Viimeisend Millerin kolmesta yrittdjamaéisestd ominaisuudesta kisitelldan proaktiivisuutta.
Bateman ja Grant (1999) siteeraavat tutkimuksessaan Bernard Shaw’ta, joka totesi
maailmassa olevan kolmenlaisia ihmisi4: ihmisid, jotka saavat asioita tapahtumaan;
ihmisid, jotka katsovat, mitd tapahtuu ja ihmisid, jotka ihmettelevit mitd tapahtui. Erot

ndiden ihmisten vililld johtuvat proaktiivisuudesta.

Kaksi ihmistd samassa tydssd voivat hoitaa tyonsd hyvin eri tavoin. Toinen ottaa ohjat
omiin késiinséd, luo rakentavia muutoksia, toteuttaa uusia aloitteita ja toimii yleensikin
proaktiivisesti. Toinen yrittdd pysya perdssd, mukautua, pitdd ’paénséd veden yldpuolella’ ja
yrittdd pitdd tilanteen muuttumattomana. Ensimméinen toimii proaktiivisesti ja luo
rakentavaa muutosta. Jalkimméinen menee virran mukana ja tekee passiivisesti tditd, kuten

aina ennenkin.

Ollakseen proaktiivinen, tdytyy pyrkid muuttamaan tarkoituksenmukaisesti asioita ja
olosuhteita paremmaksi. Proaktiivinen kidytds erottaa yksilét massasta ja yritykset muista
toimijoista. Ei riitd, ettd on joustava ja sopeutuvainen, proaktiivisuus edellyttda aktiivista
otetta liiketoiminnan parantamiseksi. Proaktiivinen henkild kartoittaa mahdollisuuksia,
toimii aktiivisesti ja pitkdjénteisesti, kunnes saavuttaa tavoittelemansa muutoksen.
Toisessa ddripadssd, ei-proaktiivinen henkilo istuu, odottaa ja toivoo, ettd ulkopuolelta
tulevat muutokset kéantyvat loppujen lopuksi parhain pdin. (Bateman & Grant 1993,
Kickul & Gundry 2002)

Proaktiivisuutta yritystasolla ovat tutkineet Dess ja Lumpkin (2005). Heiddn mukaansa
proaktiivisuus on niitd toimenpiteitd, jotka saavat aikaan uusia mahdollisuuksia.
Proaktiiviset yritykset tarkkailevat ja tunnistavat trendejd, havaitsevat tulevaisuuden
tarpeita, ennakoivat kysynndnmuutoksia ja ovat myds herkkid havaitsemaan mahdollisia

ongelmia, pystyen ndin varautumaan niihin ennalta.
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Proaktiivinen yritys pyrkii toimimaan ennen kilpailijoitaan. Tédmé&n kaltainen
asennoituminen on tirkedd niille yrityksille, jotka haluavat olla alansa johtavia.
Proaktiiviset yritykset pyrkivit ei vain katsomaan eteenpdin vaan myds muokkaamaan
kilpailun laatua omalla alallaan. Hyvéné esimerkkind muutaman vuoden takainen Dell’in
tietokoneiden menestystarina. Muut valmistajat kdyttivit perinteistd jakelukanavaa ja Dell

paitti lahted ensimmaisend myymaén suoraan kuluttajille.

Proaktiivisia yrittdjid / yrityksid eikd tyontekijoitd ei kasva joka oksalla. Suurin osa tyytyy
mind / me myos-linjaan seuraten muita. Bateman ja Grant (1999) ehdottavat
tutkimuksessaan, ettd proaktiivista kéyttdytymistd aloitettaisiin tietoisesti luomaan

yrityksessé seuraavin keinoin:

e Valitsemalla ja kouluttamalla potentiaaliset yksilot, kehittdimélldi mm. heidédn
ongelmanratkaisutaitojaan, luovuuttaan ja muutosten ldpivientikyky#én.

e Vapauttamalla yritysilmapiiri tukemaan proaktiivista toimintaa. Muodollisuudet
sivuun, samoin virheistd rankaisemiset, ja tiarkednd seikkana meilld-on-aina-tehty-
ndin-asenne romukoppaan.

e Insprioimalla ja  kannustamalla proaktiivisuuteen. Poistamalla tarve suojata
selustaansa ja palkitsemalla proaktiivisesta kaytoksesta.

Téytyy kuitenkin varautua siihen, ettd aina on toitd, jotka tdytyy tehdd eikd sopivuuden
rajojen yli voi mennd. Poliittisia ongelmia voi my&s ilmetd, ihmiset tuppaavat olemaan
kateellisia, jonkun / joidenkin saadessa enemmin huomiota, vapautuksia, hauskempaa
tyotd yms. Kun pohditaan uuden idean esilletuomista kannattaa miettid saako silld aikaan
(vahvoja) vihollisia? Mikéd on ep@onnistumisen kustannus? Td@ménhetkisessd poliittisessa
ympdiristossd, mitkd ovat idean mahdollisuudet onnistua? Aina tulee toimia myds yrityksen
parhaiden intressien mukaisesti. On parempi miettid hankkeita, jotka vaikuttavat

positiivisesti mahdollisimman monen ty6hon.

Becherer ja Maurer (1999) ovat tutkineet proaktivisia yritysjohtajia pédtyen seuraavaan:

e proaktiivinen johtaja luo organisaation, joka hakee mahdollisuuksia ja ottaa
rohkean ja aggressivisen suhtautumisen ympéristoonsd muokaten sitéd
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e proaktiivinen johtaja kasvattaa myyntid, muttei vélttdméattd voittoa, joten
hienovaraisempaa johtamista tarvitaan myos

Matsuno ym.( 2002) yhtyvit edelld mainittuihin tutkijoihin, mutta haluvat tuoda julki vield
sen, ettd proaktiviisuuden lisdksi tarvitaan myds taitoa lukea markkinoiden tarpeita ja

vastata siihen.

3. MARKKINOINTIMIX

Asiakasmarkkinoinnin pédtehtdviat ovat kysynndn selvittdiminen, kysynnidn luominen,
kysynndn tyydyttiminen ja kysynndn séditely. Né&itd tehtdvid varten tulee suunnitella
markkinoinnin kipailukeinot eli se kokonaisuus, jolla asiakkaita ldhestytddn. Naistd
kilpailukeinoista rakennetaan yhdistelmd, jota kutsutaan nimelld markkinointimix.

(Bergstrom & Leppénen 2004)

Markkinoinnin peruskilpailukeinoja ovat :

e Tuote, palvelu ( Product)

e Hinta ( Price)

e Saatavuus (Place)

e Myynninedistaminen ( Promotion)

e Henkilostd (Personnel)
Markkinointimix tulisi suunnitella asiakaskohtaisesti asiakkaiden tarpeiden mukaan, osalle
sisddnostajista voi edullinen hinta olla térkein kriteeri valittaessa tuotteita myyntiin, toinen

arvostaa markkinointitukea ja kolmannelle tuotteiden saatavuus on ensiarvoisen tirkeda.

Seuraavaksi luodaan katsaus markkinoinnin Kkilpailukeinoihin yksittdin, aloittaen
tuotteesta, koska muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ympdérille. Vaikkakin
tuotelédhtoisyyttd voidaan pitdd vanhanaikaisena ldhestymistapana, on tdméan tutkimuksen
tarkoituksena selvittdd nimenomaan tavarantoimittajan menestymismahdollisuuksia

Suomenlahden matkustaja-aluksilla kidytdviassa kaupassa.
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3.1 Tuote, palvelu

Tuotteen padmairdnd on tuottaa ostajalleen arvoa, joten tuote tulee kisittdd laajemmin kuin
vain fyysisend tuotteena, koska siihen liittyy my0s oleellisesti asiakkaan mielikuvat ja

hyddyt, joita hédn olettaa tuotteesta saavansa.(Bergstrom & Leppanen 2004)

Hutt & Speh (2004) toteavat yrityksen tdrkedksi pddamadrdksi luoda asiakkaitten
ylivertaisena kokemaa laatua seké arvoa. Kun ldhdetdén miettiméén tuote-/palvelutarjontaa
tdytyy olla jo identifioituna kenelle tuotteita/ palveluita tullaan myyméén. Témén jélkeen
pohditaan tuotepolitiikka eli lajitelma sekd valikoima. Kun ndmé ovat selvilld paéstdén
yksittédisiin tuotteisiin /palveluihin kohdistuviin paétoksiin, jolloin yrityksen tuote/

palvelutarjonta on muodostunut (jatkossa tutkimuksessa késitellddn vain tuotetta).

Yksittdinen tuote muodostuu eri kerroksista, joita ovat:
e Ydintuote
e Avustavat osat (merkki, muotoilu, laatu, pakkaus, tuoteominaisuudet)

e Mielikuvatuote (maksuehdot, myyntipaikka, takuu, asennus, myynnin jilkeinen
palvelu)

Yritykselld on mahdollista muokata lopputuotetta painottaen eri kerroksien merkitystd eri
asiakaskunnille. Esim. leipdd voidaan myydad edullisesti ’muovipussi’-tuotteena tai
artesaanituotteena paperipussiin pakattuna moninkertaisella hinnalla, jolloin oletusarvona
on, ettd osa asiakkaista arvostaa enemmaén paperipussissa myytavaa "kisintehtyd’-leipda ja
ovat valmiita maksamaan siitd pyydetyn hinnan. Pakkaus on myds tirkeéd keino tuotteistaa
tuote ja sen merkitys korostuu téné pédivéné ekologisen ajattelunkin my&td. Kuinka moneen
pééllekkdiseen pakkaukseen tuote on pakattu, onko sisdpakkaus sekd sellofaani yms. ja
mistd materiaalista pakkaus on valmistettu. Oletusarvoisesti on mahdollista saavuttaa
kilpailuetua esim. viestimélld uusiomateriaalin kdytostd pakkauksissa. Kilpailuetua voi

hankkia my®ds differoimalla tuotteita.
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Tuotteen differointikeinoja ovat:

e Laatu
e Nimi ja merkki
e Ulkoasu, muotoilu, pakkaus
e Kiyttoohjeet, -koulutus
e Tuote- ja yrityskuva
e Viestintéd
Hyvin kilpailuilla markkinoilla tuotetta pystytddn erilaistamaan lisddmalld siihen myos

palveluita.

Hyvidnd kéytdnnon perustyokaluna tuotetarjoomaa pohtiessa on Boston Consulting
Groupin kehittdama tuotesalkku-eli portofoliomatriisi. Katso liitteestd kuvio 4. Tama kuvaa
erilaisia tuotetyyppejd, joita yritykselld voi olla lajitelmassaan. Rakkikoirasta tulisi paasta
eroon, koska markkinaosuus on pieni eikd markkinatkaan ole kasvussa. Kysymysmerkki-
tuotteiden kehitys on epdvarmaa, koska usein ne ovat tuotteen elinkaaren alussa olevia
tuotteita, jonka markkinat kasvavat nopeasti. T#htituotteet ovat tirkeimpid tuotteita ja

lypsylehmiit tuottavat vield hyvin, vaikka markkinat eivit juuri kasvakaan.

Perinteisessdé ~ Ansoffin  matriisissa  kuvataan  yrityksen erilaisia  strategioita,
tarkastelundkdkulmina tuotteet ja markkinat. Kannattavinta on tarjota nykyisille
markkinoille parannettuja tai kokonaan uusia tuotteita, koska ldhtékohtana on se, ettd
markkinoiden / asiakkaiden tarpeet tunnetaan jo. Seuraavaksi vihiten riskid sisaltad
nykyisten tuotteiden tarjoaminen laajennetuille markkinoille, koska tuotteet tunnetaan ja
niihin liittyvét tekijat on hallittavissa. Eniten riskid siséltdd tdysin uuden tuotteen
tarjoaminen uusille markkinoille, koska silloin ei vield tunneta markkinaa eikd
tuotetta.Téstd hyvdnd esimerkkind on Soneran UMTS-teknologian vienti Saksan
markkinoille, tuote oli uusi, kuten oli myds markkina. Tuloksena oli suuret tappiot ja
vetdytyminen pois Saksan markkinoilta. Toisena esimerkkind Nokian N-Gage pelilaite
varhaisnuorille / lapsille. Tuote ei menestynyt, koska peliteknologia oli uutta Nokialle eikd

tunnettu lasten / varhaisnuorten odotuksia pelilaitteelta. Esimerkkind uudistetuista
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tuotteista nykyisille asiakkaille on Fazerin suklaalevyt, jotka siséltivit joko Lontoon

rakeita tai Marianne- karamellin paloja.

Kuvio 5. Ansoffin matriisi

Tuote

Nykyinen Parannettu Uusi
Markkinat
Nykyiset A B Cc
Laajennetut D E F
Uudet G H 1

Léhde: Bergstrom & Leppanen 2004

3.2 Hinta

Hintaa voidaan pitéd tarkednd tekijand yrityksen kaupallisessa menestyksessé, koska hinta
vaikuttaa yrityksen rahoitukseen ja kannattavuuteen. Hinta on yritykselle myds merkittiavi
kilpailukeino, muodostuen hintapolitiikan valinnasta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta
ja erilaista tavoista kdyttdd hintaa markkinointikeinona Hinta vaikuttaa myds tuotteen

imagoon ja mielikuviin.

Morris & Calantonen (1990) mukaan tuotteella ei ole parasta hintaa, vaan hintapolitiikkaa
pohtiessa, joudutaan ensimmiiseksi pohtimaan mitd hinnalla halutaan saavuttaa. -
Normaalisti lisid myyntid. Joskus halutaan muokata imagoa korkeilla hinnoilla ja silloin
voi olla, ettd lyhyen tdhtdimen tuotot ovat alhaiset, mutta pitkélld tdhtdimelld ne ovat
hyvilla tasolla. Vastaavasti liian alhaisen hinnan kédyttiminen voi vaikuttaa negatiivisesti

haluttuun yrityskuvaan.

Esimerkkejd hinnoittelun paaméarista:

1. Investoinnin tuotto

2. Haluttu markkinaosuus

3. Pitkén tdhtdimen voiton maksimointi
4. Lyhyen tdhtdimen voiton maksimointi
5

Myynnin kasvu
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. Markkinoiden tasapainoitus

6
7. Tietyn imagon saavuttaminen
8. Totuttaa asiakkaat hintatasoon

9. Hintajohtajuus

10. Estdd uusien tulokkaiden markkinoilletulo

11. Nopeuttaa marginaalisten kilpailijoiden poistumista markkinoilta
12. Luoda tuotteelle mielenkiintoa ja innostusta

13. Antaa asiakkaille mielikuva edullisesta hintatasosta, reilut hinnat

Kun pddamaéird eli hintapolitiikka on selvilld, mietittdvaksi tulee hinnoittelustrategia, joka
vaikuttaa keskipitkélld ajanjaksolla, kuudesta kuukaudesta kahteen vuoteen. Strategian

tdytyy olla joustava ja pystyd muuttumaan ympériston muutosten myoté.

Morris & Calantone (1990) tuovat esiin tutkimuksessaan, etté yleisesti hinnoitellaan joko
kustannuspohjaisesti tai markkinapohjaisesti. Kustannusperusteinen hinnoittelu sisiltia
kaikki tuotteesta aiheutuneet kustannukset, johon lisétdén haluttu kate.
Markkinaperusteinen hinnoittelu perustuu joko kilpailuun, asiakkaan vaatimuksiin tai
molempiin. Hinnan tulee kuitenkin olla suhteessa asiakkaan kokemaan arvoon, miti

asiakas on valmis tuotteesta maksamaan.

Kustannusperusteinen hinnoittelu ei ota huomioon sitd, mitéi asiakas on valmis tuotteesta
maksamaan. Kustannusperusteinen hinnoittelu on kohtalaisen helppoa, koska siini
laitetaan katettujen kustannusten paélle haluttu kateprosentti ja ndinhédn useimmat johtajat
haluavat toimia. Valitettavasti Morriksen ja Calantonen (1990) mukaan, néin saatu hinta on
usein joko liian edullinen tai liian kallis riippuen yrityksen tuotantotapojen tehokkuudesta.
Tutkijat muistuttavatkin, ettd jokainen hinnoittelupéitos tulisi tehdd asiakkaan
nakokulmasta. Koska asiakkaat edustavat viimekéddessé yrityksen todellisuutta méarittden

sen menestyksen, keskinkertaisuuden tai havion.
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Hinnoittelualue kuvaa sitd lilkkumavaraa, joka yritykselld on, ollakseen kilpailukykyinen.
Monopolistisessa kilpailutilanteessa tai korkean imgon tuotteessa, hinnoittelu on hyvin

vapaata.

Kuvio 6. Hinnoittelualueen muodostuminen

Hinnoittelualueen muodostuminen

- Hinta, jonka yritys Hinnoittelualue
Kustannuksiin voi tuotteestaan T
perustuva saada Alihinta
hinta —
Ylihinta
Kustannukset —s
= hinnan alaraja ;
; . Jonkin verran | Taysin Tuote ja
Vakiotuote | omaleimainen| omaleimainen | imago:
tuote tuote paremmuus ja
haluttavuus
Homo- Hetero- :
geeninen geeninen Monopoli Markkinarakenne
tuote tuote

Lahde: Bergstrom & Leppédnen 2004

Esimerkkejé hinnoittelustrategioista:

e Lattiahinnoittelu: hinta, joka juuri ja juuri kattaa kulut. Kéytetddn yleensd
markkina-aseman yllépitoon. Esimerkiksi keskiolut ruokakaupoissa.

e Penetraatio- hinnoittelu: jotta péastdisiin markkinoille. Usein verrattain alhainen
verrattuna a) kilpailijoiden hintaan, ja b) hintaan, jonka kuluttajat ovat tottuneet
maksamaan. Esimerkiksi halpalentoyhti6t verrattuna perinteisiin lentoyhtiihin.

e Keskivertohinnoittelu: hinta, joka on samalla tasolla kuin Kkilpailijoilla. Esim.
tekstiviestit.

e Premium- hinnoittelu (kermankuorinta-hinnoittelu): hinta, jonka tarkoitus on olla
suhteellisesti korkeampi kuin a) kilpailijoiden keskihinta ja b) mitd kuluttajat ovat
tottuneet maksamaan. Esim. La Prairie ihonhoitotuotteet.
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e Hintajohtajuus-hinnoittelu: yleensd alan markkinajohtajan maltilliset hinnat ja
hinnanmuutokset, joita muut alan yritykset seuraavat. Tdma hillitsee hintasotaa ja
johtaa verrattain tasapainoisiin markkinaosuuksiin. Esim. sanomalehdet.

e Markkinoilletulonesto-hinnoittelu:  hinnoitellaan  alemmalle tasolle, kuin
asiakkaitten vaatimukset, jotta ei rohkaistaisi uusia kilpailijoita tulemaan mukaan
kilpailuun.

e Konttd-hinnoittelu: tuotteita myyddan edullisemmin yhteishintaan, kuin mité
tuotteiden yksittdisistd hinnoista muodustuva hinta olisi. Esim. Osta neljd, maksa
kolme-tarjoukset.

Morris ja Calantone painottavat, ettd hintapddtokset tulisi myds linkittdd yrityksen
markkinointistrategiaan. Hinnoitteluhan on yksi yrityksenjohdon tekemistd strategisista
padtoksistd madritellessd sitd, missd yritys haluaa olla ja kuinka sinne mennédén. Jos yritys
paattad kayttdd differointi-strategiaa, voidaan normaalisti ottaa parempi katetuotto kuin
kilpailijoilla, perustuen asiakkaiden kokemaan arvoon ja valmiuteen maksaa enemmin.
Samoin differointi parhaimmillaan pitda asiakkaat merkkiuskollisina, jolloin he eivit ole
niin  hintaherkkid eivdtkd helposti vaihda korvaaviin  tuotteisiin.  Mikili
markkinointistrategia ja hinnoittelu eivdat kulje kési kéddessd, voi tuloksena olla
epdonnistuminen. Esimerkkind huippulaadun tuottaja, joka laskee tuotteen hintaa kilpailun
paineessa, aliarvioi asemaansa saaden kuluttajat hdmmennyksiin ja antaen pois

marginaaliaan.

Yrityksen sisdisten tekijoiden liséksi (kustannukset, yrityksen yleiset paddmadrdt ja
strategiat) yritys joutuu ottamaan huomioon hinnoittelupolitiikassaan kolme ulkoista

tekijad, jotka ovat kysyntd, kilpailu sekd lakiin liittyvét seikat.

Kysyntéd-analyysissa selvitetdén:
e Kuluttajien kokema laatu
e Hinnan suhteellinen merkitys ostopaétosten teossa, kuluttajien hintaherkkyys
e Markkinan koko

e Potentiaalinen menekki eri hintatasoilla
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Kilpailija-analyysissd arvoidaan:
e Markkinarakennetta
e Kilpailijoiden kustannusrakennetta
o Kilpailijan nykyistéd hinnoittelupolitiikkaa
e Kilpailijan suhteellista etua markkinalla

e Kilpailijan todenndkdisté vastareaktioita omalle hintapolitiikalle

Kaikkien hintamuuttujien késittely vaatii sekd tiedetts, ettd taidetta. Morris ja Calantone
ehdottavatkin hinnoittelun ottamista luovaksi markkinoinnin tydkaluksi nykyisen pelkén

taloudellisen pohdinnan sijaan.
3.3 Saatavuus

Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaan saatavilla oikeassa paikassa, oikeaan
aikaan, sopivan suuruisina erini, oikeakuntoisena, helposti ja toimivasti. Allaoleva kuvio
7. havainnollistaa, mitd kaikkea yrityksen tdytyy ottaa huomioon, jotta tdssd onnistutaan.
Kuvio 7. Jakelukanavat

Tavaran-
toimittaja Yritys Asiakas

= e e = - o —-— - —————————————

Kierritys, asiakaspalautukset, huollot

Léhde: Jouni Sakki (2003)
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Markkinointikanava eli jakelutie on vidyld, jota pitkin kulkevat niin tieto, tuote ja sen
omistusoikeuskin.  Markkinointikanavan =~ muodostavat  esim.valmistaja,  vélittdjat

(maahantuojat, jdlleenmyyjét, agentit, kuljetus-ja huolintaliikkeet) ja lopulliset asiakkaat.

Kanavaratkaisuihin vaikuttavia tekijoitd ovat mm.:
* Tuote- ja hintatekijét (tuoretuote, muotituote)
e Kohderyhma ja ostokdyttdytyminen
* Ostouseus, myyntivolyymi
* Huoltotarve, tuotantokapasiteetti, resurssit
« Hinta, imago
e Intensiivinen vai selektiivinen jakelu
Joskus on jarkevéda kayttdd myos rinnakkaisia kanavia, jotta saadaan eri kohderyhmien
tarpeet tyydytetyksi ja kasvattaa myyntivolyymid.(Bergstrom & Leppédnen 2004) Esim.
musiikin jakelussa Internet on tullut jo yhdeksi jakelukanavaksi perinteisten

musiikkiliikkeiden rinnalle.

Jakelutien lisdksi yrityksen on huolehdittava yrityksen sisdisestd ja ulkoisesta
saatavuudesta, jotta asiakkaan on helppo olla yritykseen yhteydessd, saada haluamaansa
tietoa ja asioiminen olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Pdaméarénd tulisi olla, ettd
asiakas saisi kdyttdd haluamiansa yhteydenpitokanavia. On se sitten fyysinen kaynti

yrityksessd, puhelimitse, faxitse, séhkdpostitse tai kirjeitse.

Logistinen  késite  ulkoisesta  tehokkudesta  (toimituskyky, palvelukyky ja
ympéristbosaaminen) liittyy Kiintedsti saatavuuteen. Yrityksen toimituskykyd mitataan
toimitusnopeudella, saatavuudella ja  virhettomyydelld. Palvelukyky  késittaa
toimitustiheyden, virheettomyyden seké tilaamisen helppouden. Ténd pdivdnd kannattaa
varautua jo vaatimuksiin ympéristbosaamisestakin, johon kuuluu raaka-aineiden kayttd,
pakkaaminen ja kuljetus. (Sakki 2003) Jakelun tavoitteet ovat muuttuneet vuosien saatossa

myynninedistdmisestd asiakkaan onnistumisen tukemiseen.
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3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndlld on suuri merkitys mielikuvien luomisessa ja sen avulla luodaan
yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista ja palveluista.

Markkinointiviestinnédn tavoitteita ovat:

e Yrityksen / tuotteen / palvelun tunnetuksi tekeminen

e Kilpailijoista erottautuminen

e Asenteisiin vaikuttaminen

e Yrityskuvan parantaminen

e Ostoalttiuden luominen, asiakkaan aktivointi

e Myynnin aikaansaaminen

e Ostopditoksen vahvistaminen

e Ostouskollisuuden ylldpitaminen

e Asiakassuhteen syventdminen ja kehittdminen

Mainonta ja henkilokohtainen myyntityd ovat tarkeimmét markkinointiviestinndn muodot.
Viestinnédn tavoitteet ja siséltd vaihtelevat tilanteiden mukaan.

Kuvio 8. markkinointiviestinndn muodot ja painotus

Jélleenmyyjat
Ostajat, kayttadjat

Antaa tietoa
Herittad kiinnostusta ja
ostohalua

Myyda
Muokata asenteita

Mediamainonta

(tv ja lehdet esim.)
Suoramainonta
Toimipaikka-
mainonta

|Henkilokohtainen

Jélleenmyyjat

Innostaa ja auttaa

Asiakaskdynnit

Positiivinen julkisuus

myyntityd Ostajat, kdyttajat myymaén Tuote-esittelyt
Varmistaa tyytyvéisyys Asiakaspalvelu

SP Jélleenmyyjat Motivoida myyméan Myyntikilpailut

LI\/[yynninedistiiminen Ostajat, kayttéjit Luoda mielikuvia Koulutus
Kannustaa ostamaan Messut,

sponsorointi

IPR Kaikki sidosryhmit Tiedottaa Tilaisuudet,

Tiedotus-ja Tiedotusvilineet Muokata asenteita tapahtumat

suhdetoiminta Suosittelijat Vahvistaa yrityskuvaa Tiedotteet, kutsut

Lahjat, lahjoitukset

Léhde. Bergstom & Leppianen 2004
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Mika Raulas (2000) on kiteyttédnyt erinomaisesti markkinointiviestinndn kanava-ajattelun
huomioiden eri asiakastyyppien merkityksen asiakkaille. Yrityksen tulee ensin jaotella
asiakkuutensa eri tyypeiksi vaikkapa asiakkaan elinkaariajattelun kautta, millaista
potentiaalia kukin asiakas edustaa yritykselle. Kun asiakkaiden potentiaali on tunnistettu
luokitellaan heiddt klassisen ABC-analyysin kautta A,B, C ja D-asiakkaisiin. Tami
luokittelu auttaa madrittdméan mitd kanavaa kannattaa kiyttdd millekin asiakastyypille.
Niin pysytytddn kohdentamaan markkinointiviestinndn panoksia sinne, missd niiden
odotetaan kantavan eniten hedelmdi. Perinteinen kisityshdn on hieman leikillisesti ollut,
ettd puolet markkinointikustannuksista valuu hukkaan, mutta kukaan ei pysty

identifioimaan, kumpi puoli.

Kuvion 9 mukaan (seuraavalla sivulla) A-asiakkaat ovat tidrkeimpid ja heihin kannattaa
panostaa eniten esim. henkilokohtaista myyntity6td. On toki térkedd, ettd kaikki asiakkaat
kokevat saavansa myos henkil6kohtaista palvelua, mutta kontaktien tiheydelld ja yhteyden
pitokanavalla kohdistetaan kustannuksia eniten kannattaviin asiakkaisiin. Esim. A-
asiakkaita tavataan henkilokohtaisesti kerran kuukaudessa, B-asiakkaita tavataan kolmen
kuukauden vilein ja C-asiakkaita vaikkapa kerran puolessa vuodessa. Puhelimitse

tapahtuvaa yhteydenpitoa painotetaan vastaavasti B- ja C-asiakkaille jne.

Tapahtumat: messut ja seminaarit kohdistetaan kaikille asiakkaille, kuin myds
luonnollisesti Internetin kautta tapahtuva markkinointiviestintd. Internet on hyvin
kustannustehokas markkinointikanava, kokonaiskustannukset eivit juurikaan kasva
asiakkaiden lukumaddrdstd riippumatta. Tapahtumien kautta voidaan myds tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita, joiden olemassaolosta yritykselld ei mahdollisesti ole vield

kasitysta.

Mainonnan ja suoramarkkinoinnin panostukset kohdistetaan C-ja D-asiakkaille, koska

heistd voi ajan saatossa tulla vaikkapa B-asiakkaita.
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Kuvio 9. Markkinointiviestinnidn kanavat kohdistettuna eri asiakastyypeille

Perusideana kannattava kanava ja palvelu
asiakkaalle

Asiakassuhteen vaihe / asiakastyyppi
Kanava A B Cc D
Henkilékohtainen
myyntity6é

Puhelin . | —— | —

Tapahtumat

Seminaarit ym.

Mainonta

Suoramarkkinointi | — | | —

Internet

Lihde: Mika Raulas 2005

3.5 Henkilosto

Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2004) menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu
henkildston osaamiseen ja motivaatioon. Tdmén vuoksi yrityksen on panostettava sisiiseen
markkinointiin. Tdmén tutkimuksen kohteena oleva kauppa verovapaaympiristossi asettaa
odotuksia my6s tavarantoimittajan henkildstolle, joka palvelee seki ostavaa yritysti, etti

usein myds lopullisia kuluttajia laivoilla tuote-esittelijdiden muodossa.

Kun henkil6sté viihtyy, osaa ja on motivoitunut tydhonsd, on oletettavissa, ettd he myds
miettivdt tyohonsd liittyvid seikkoja pyrkien kehittim#én tyotdin ja kuuntelemaan
avoimesti asiakkaiden mielipiteitd sekd kehitysehdotuksia. Rekrytoinnin tarve vihenee,

koska henkilosto pysyy todennikdisesti kauemmin yrityksen palveluksessa ja
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lopputuloksena on pdividn péittyessd parempi palvelu. Parempaa palvelua kokeneet
asiakkaat ovat tyytyviisid, uskollisempia ja mahdollisesti suosittelevat myds yritysti
muille. Yritys saa tdstéd lisdd myyntid ja kannattavuutta. Positiivinen kierre vahvistaa itse
itseddn, silld kannattavuuden parantuessa on enemmin resursseja panostaa asiakkaisiin,
tuotteisiin ja henkildstoon. Hyvédd henkildstéd voidaan siis pitdd yrityksen kilpailukyvyn

perustana.

Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat Bergstromié ja Leppisti (2004) mukaillen:
e Tiedotus (intranet, sahkdposti, keskustelut, kokoukset ym.)
e Koulutus ( sisdinen ja ulkoinen, ty6hén ohjeistus, tuoekoulutus ym.)

e Kannustus (palkka, insentiivit, kiittdminen, huomiointi, henkilokunta-alennukset)

e Yhteishenki (tilaisuudet, harrastukset, tyétilat, kohtelu ym.)

4. TAX-FREE / TRAVEL RETAIL-KAUPPA

Verovapaamyynti, tax-free / duty free tarkoittaa laajimmillaan sité, ettd sen piiriin kuuluvat
yritykset saavat ostaa vilituotepanokset (esim. ruoan raaka-aineet) ja myyntiin tarkoitetut

tavarat verottomina eivitki joudu maksamaan myynnistéén arvonlisédveroa (LTT 2006).

Aluksen muonitukseen tarkoitetuista tavaroista (aluksen omaan, henkilskunnan ja
matkustajien vilittdmaén kulutukseen sekd matkustajille myytiviksi) ei kanneta tullia
silloin kuin alus on tulliverolain 7b§:n mukaan ammattimaisessa kansainvilisessi

litkkenteessa.

Pohjoismaisella muonitussopimuksella (SopS 26/69) on veroton myynti matkustajille
laivaliikenteessd rajattu alkoholiin, makeisiin, tupakka ja kosmetiikkatuotteisiin. Mééris
kontrolloidaan sen mukaisesti mité ajatellaan kuluvan miehiston ja matkustajien
vilittdméan kulutukseen sekd myyntiin noudattaen Tulliverolain 11§ rajoituksia.

(Liikenneministerié 55/93)
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Tullilain 30§:n mukaan myds lentokentdlld voidaan myydi tullivalvonnassa olevasta
verottomien tavaroiden myymildstd (tax- free/ duty-free-myymild) tullaamattomia'

alkoholi-, tupakka-, suklaa-, makeis- ja kosmetiikkatuotteita.

Silloin, kun matkustetaan EU:n sisiliikenteessd maksetaan tuotteista lainmukaiset verot.
Kaytanndssd operaattorit (myyntid harjoittavat yritykset) maksavat kosmetiikan ja
makeistuoteryhmien kohdalla arvonliséveron asiakkaittensa puolesta. Esim. Helsinki-
Vantaan lentokentlld voit ostaa kosmetiikkaa ja makeisia samalla hinnalla riippumatta

siitd onko matkakohteesi Angola vai Alankomaat.

Yleisin termi kuvaamaan titi kauppaa, joka halutaan erottaa kotimaan kaupasta, on Travel
Retail. Samassa myymiildssi voidaan myyda seki verollisia Travel Retail-tuotteita etti
verottomia Tax Free- tuotteita. Lentokentilla asiakas on velvollinen esittiméin
tarkastuskorttinsa (boarding pass) juuri tésté syysti, ettd kassajirjestelmin on viranomaisia

varten tunnistettava onko kyseessi verollinen vaiko veroton myynti.

Laivayhtiot myyviit seké verollisia etté verottomia tuotteita reitisti riippuen. Kun laiva
kulkee Helsingin ja Tallinnan vililld, myydéén tuotteet verollisina ja Helsinki-Tukholma-
reitilld verottomina, koska riittdd, ettd laiva kiy piipahtamassa Ahvenanmaalla,

minimipysdhdysaika satamassa lienee 15 minuuttia.

Vuoden 2008 mukaiset rajoitukset matkustajille verovapaatuonnissa EU:.n ulkopuolelta:
* Alkoholijuomat I litra vikevid (yli 22%) tai 2 litraa aperitiiveja (maks. 22%) tai
kuohuviineji

Liséksi: 2 litraa mietoja viinejé ja 16 litraa olutta

! Tullaamattomalla tarkoitetaan kaikkia tuonnin yhteydessi kannettavia veroja, mukaanlukien liikevaihto-ja
valmisteverot.
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e Tupakkatuotteet 200 savuketta tai 100 pikkusikaria ( maks. 3 g/kpl) tai 50 sikaria
tai 250g piippu-tai savuketupakkaa
e Hajuvedet 50 g parfyymii ja 0,25 litraa toalettivettd
e Tee ja kahvi 100g teetd tai 40g teeuutetta ja-esanssia ja S00 g kahvia tai 200g
kahviuutetta ja —esanssia.
e Miirillisesti rajoitettujen tuotteiden lisiiksi saa tuoda muita tuotteita tullitta
ja veroitta enintéin 175 euron arvosta.
www.tulli.fi
Moni matkustaja mieltdd verottomat tuontirajoitukset koskemaan vain alkoholi-seké
tupakkatuotteita eiké tiedosta, ettd esim. Amerikasta ostetut Manolo Blahnikin kengit tai
Sveitsistd ostettu kello ovat veronalaista tuomista silloin, kun tuote ylitti# ostohinnaltaan
175 euron rajan. Téastéd tunnetuin esimerkki lienee Nokian toimitusjohtajan Olli-Pekka
Kallasvuon 11.000 Euron tuomiset Sveitsistd vuonna 2004, josta héin unohti maksaa tullia

Jamaksoi sen tdhden lakirikkomuksesta sakkoja 31.000 euroa. (Taloussanomat 7.11.2006)

175 euroa tuntuu useille alhaiselta summalta ja sen tdhden EU’ssa lobataan verottomien
lentokenttdostosten yldrajan nostamista 500 euroon, silloin siis kun tuotteet on hankittu
EU:n ulkopuolelta. Téma kuitenkin laittaisi laivamatkustajat eri arvoiseen asemaan ja
Suomi vaatii, ettd ostosten verottoman ylérajan tulisi olla sama riippumatta siiti,
matkustaako lentokoneella vaiko laivalla. Tilli hetkelld odotuksia on siité, ettd vuoden

2009 alusta laivaostokset voisivat olla verottomia 300 euroon asti.

Travel Retail / Tax Free-kauppa on merkittédvda maailmanlaajuista liiketoimintaa. Vuonna
2006 parfyymien ja kosmetiikan osalta liikevaihto ylitti 8,5 miljardia USD, kasvua
edelliseen vuoteen 12,9%.Vain luxustuotteiden myynti (kellot, korut, laukut yms.) ylitti

tdmén tuoteryhmin ollen yli 10 miljardia USD.

Mielenkiintoiseksi asian tekee seikka, ettd Euroopassa tapahtuu 46% tisti
maailmanlaajuisesta kaupasta, ldhennellen neljdé miljardia USD vuositasolla. Pohjolan

(kasittdd Skandinaavian sekd Suomen) osuus tistd kaupasta on 679 miljoonaa USD, joten
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nappikauppaa se kosmetiikan seké parfyymien myynti ei tddllikéan ole. (Generation AB

2007) Katso allaoleva kuvio 10. seka liitteestd kuvio 11.

Kuvio 10. Travel Retail/ Tax Free —parfyymi-ja kosmetiikkamyynti vuonna 2006

Travel Retail / Tax Free -parfyymi-ja kosmetikkamyynti vuonna 2006

} yhteensé 8,5 miljardia USD

Arfikka Lahi-ita

Amerikat 6 %

21% Eurooppa

46 %

|
Aasia + Oseania ]
27 % \

Lahde: Generation AB 2007

4.1 Verovapaamyynnin kehityshistoria

Freathyn ja O’Connelin (European Airport Retailing s. 32) mukaan l4htésykdyksen
tuotteiden verovapaalle kaupalle antoi 1700-luvun lopun herrasmiesten kotiinpaluu
Amerikkaan suurilta Euroopan kiertueiltaan, jolloin he vaativat saada tuodan maahan
verotta alkoholia ja viinid pitkille vaunumatkoilleen satamasta kotiin. Hyviksytyksi tavaksi
tuli sallia tuoda maahan verotta avatut pullot ja téstd seuraava askel oli sallia myds

avaamattomien pullojen veroton maahantuonti samaan tarkoitukseen.

Valtamerialusten kehittyessd 1900- luvulla ja matkustuksen lisdéintyessid sen my6té, loivat
mahdollisuuden ostaa muualta kotimaassa korkean valmisteveron tuotteita edullisemmin ja
kuluttaa ne kotimatkalla. Vakiintunut kdyténto ja pyrkimys turismin edistimiseen johtivat

New Yorkissa 1954 tehtyyn yleissopimukseen tullihelpotuksista. Suomessa Tax-Free-
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jarjestelma otettiin kdyttoon alkoholituotteiden osalta 1962, laki 468/62, (LTT 2006,
Liikenneministerié 55/93) ja esimerkiksi verovapaiden kosmetiikkatuotteiden myynti
Helsinki-Vantaan lentokentillé alkoi toukokuussa 1985.

Ennen Suomen liittymistd Euroopan Unioniin oli lentokentén seka laivojen alkoholin,
makeisten sekd kosmetiikaﬁ myynti siis matkustajille verotonta. Tiedossa oli vuonna 1991
tehdyn EU:n péétoksen mukaisesti, ettéd verovapaus tulisi poistumaan EU:n sisédisessd
liikenteessd heindkuun 1.pédivéd 1999. Koska Suomessa verovapaiden tuotteiden myynti oli
pitkdlle mahdollistanut tihedsti operoivan matkustajalaivaliikenteen, korkean palvelutason
sekd alhaiset kuljetustariffit, asetti Liikenneministerié vuonna 1993 tydryhmén pohtimaan

tax free-myynnin vaikutuksia liikennesektorilla.

Tyoryhmén ehdotusten mukaisesti Suomen tuli pyrkid saamaan joko pysyvé poikkeuslupa
jatkaa verovapaata myyntid tai mahdollisimman pitka siirtymaaika. Erdénd vaihtoehtona
oli my6s pyytdd EU:lta kompensaatiota EU:lta tehokkaiden ja kustannuksiltaan edullisten
liikkenneyhteyksien ylldpitamiseksi Suomen syrjdisen aseman vuoksi. Suomihan on
logistisessa mielessd pédivdn kauempana keskistéd Eurooppaa kuin Ruotsi.

Térkeimmiksi osoittautui vaatia Ahvenanmaalle erityisasemaa jaada EU:n
veroharmonisoinnin ulkopuolelle perusteluina maakunnan voimakas riippuvuus
laivaliikenteestd.

Ty6ryhmén arvioiden mukaan mm.

e kolmasosa laivaliikenteen sekd siitd riippuvien alojen tyopaikoista hdvidisi
verovapauden poistumisen ja sen aiheuttaman laivaliikenteen viahenemisen myo6ta
e maakunnan kansantulo véhenisi kolmanneksella

¢ laivaliikenne mahdollisti my®os riittévét liikkenneyhteydet Ahvenanmaalle
(Liikenneministerié 1993)

Tama Ahvenanmaan saama erityisasema arvonlisd- sekéd valmisteverojen osalta
mahdollisti sen, ettéd tdndkin pdividna verovapaita tuotteita voi ostaa matkustaessaan
Ahvenanmaalle/ Ahvenanmaalta lentéden tai matkustajalaivalla. Mielenkiintoista asiassa on

se, ettd Ahvenamaan poikkeusasema antaisi mahdollisuuden hyddyntéda verovapautta
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tai kdyttad esimerkiksi alhaisempaa arvonlisdverotusta Ahvenanmaalla kuin manner-
Suomessa. Téti ei kuitenkaan haluta tehdd, Suomi ei halua Ahvenanmaasta veroparatiisia
eikd luoda mahdollisuutta epéterveeseen kilpailuun, joka varmasti poistaisi timén

erityisaseman. (Business Finland 2000)

4.2 Merkittavimmat Tax free-/ travel retail- operaattorit
Suomenlahdella

Valitsemani yritykset ovat ne Suomenlahdella matkustajaliikennetté harjoittavat yritykset,

joista on julkisesti saatavilla tietoa mm. matkustajaméérista sekd liikevaihdosta.

Birkaline

Ecker6line sekd samaan konserniin kuuluva Eckerdlinjen
TallinkSilja

Vikingline

Helsingistéd sddnnollistd reittiliikennettd ulkomaille harjoittavista operaattoreista, joilla on
myds matkustaja-alustoimintaa, ulkopuolelle jaavét Linda-line, Nordic Jet Line, Super Sea
Cats sekéd Finnlines. Generation Ab (2007) mukaan valitsemani operaattorit ovat kaikki 12
eniten myyvin joukossa maailman matkustajaliikennettd harjoittavien yritysten TOP 50
Duty Free / travel retail-listalla listalla. TallinkSilja pitdd ykkosijaa, Vikingline on sijalla
kolme, Eckerdlinjen sijalla 11 seka Birkaline sijalla 12. Matkustajia néilld operaattoreilla

oli yhteensd 14,7 miljoonaa vuonna 2007. Katso liitteestd kuvio 12.

Matkustajaliikenteen kokonaiskehitys on ollut negatiivinen vuosina 2005-2007.
Kokonaisuudessaan laskua on ollut tarkastelujaksolla 1,36 miljoonaa matkustajaa.
Siljalinelta on tarkastelujakson aikana kadonnut Shippax- statistiikan mukaan 1,7
miljoonaa matkustajaa, Tallink sekdVikingline ovat kasvattaneet matkustaméaéridan
vastaavalla jaksolla molemmat mukavasti, yli 200.000 matkustajalla. Katso liitteestad
taulukko 2. Mielenkiintoiselta tilanne néyttad, jos lukuja katsotaan nykyisen
omistajarakenteen mukaan. Tallink osti Siljan (2006), Eckerdlinjen osti Birkan (2008),

joten jéljelle jaa vain kolme kilpailevaa merkittdvad operaattoria. Kuten seuraavasta
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kuviosta 13 seké taulukosta kdy ilmi on TallinkSiljan trendi ollut laskeva, Eckerd-Birkan

tasainen ja Vikingline on ollut kasvussa.

Kuvio 13. Pédoperaattoreiden matkustajaméérit nykyisen (2008) omistajarakenteen
mukaan

'Matkustajamairat nykyisen omistajarakenteen mukaan
* (2005-2007)

\
| |

8 000 000

7 000 000
| 6000000/
| 5000 000

4,000 000

3000 000

2000 000
. 1000 ooo~}
| 0
; TallinkSilja Vikingline Ecker6-Birka

/02005 yhteensa M2006 yhteensa @2007 yhteensa |
Eckero- Kaikki
TallinkSilja Vikingline Birka yhteensi

2007 6552758 5525938 2 692 800 14 771 496
2006 7423027 5327 467 2 771 447 15 521 941
2005 7981629 5300522 2 864 273 16 146 424

Léhde: ShipPax DataBase 2008

Tuleva kausi 2008- 2009 tulee olemaan eritysen merkityksellinen pienten
pikalaivayhtididen kohtalolle (Lindaline, Nordic Jet Line seki Super Sea Cat). Tallink
operoi kahta A-jadluokan pikalaivaa (kulkevat siis talvellakin) Helsinki —Tallinna vililli ja
Vikingline on aloittanut myds omalla vastaavalla samalla reitilld huhtikuussa 2008. Ndmé
uudet pikalaivat ovat palveluntarjonnaltaan ldhes risteilyalusten luokkaa ja myymailitilat
ovat moninkertaisia verrattuna perinteisiin pikalaivoihin. Perinteisille pikalaivoille tulevat

markkinoinnin kilpailukeinot suureen tarpeeseen.
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5. TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena on perehtyi sithen millaisena kuluttajat kokevat
ostosten tekemisen Tax Freessd/ Travel Retail-myyméldissd matkustaessaan laivalla,
ovatko hinnat ja tuotetarjonta heidédn mielestdén houkuttelevia verrattuna kotimaahan, ja
miké saa heidit tekeméén ostopéitoksid. Toissijaisena tarkoituksena on tarkastella
millaisella markkinointimixilld voisi tavarantoimittaja-yrittdja menestyd Suomenlahden

Tax Free/ Travel Retail markkinoilla, erityisesti kosmetiikan ja parfyymien tuoteryhmissa.

Jotta tutkimustavoitteisiin voitaisiin padstd tarvitaan sekd kuluttajan, ettd operaattorin
(sisd@nostajan) ndkemys asiasta. Tdmé ldhtokohta tutkimukselle antoi suuntaa sille, ettid
tutkimus tulisi suorittaa laadullisena tutkimuksena, jotta saataisiin mahdollisimman
syviluotaava nikemys kuluttajien kokemuksista sekd tuntemuksista seki toisaalta

sisddnostajan nakemys sekéd ’portinvartijana’ ettd mahdollistajana.

Tutkimuksen pohjaksi valittiin AC Nielsenin 2004 tekema kuluttajatutkimus Nordic Travel
Retail-organisaatiolle (organisaatio edustaa valmistajia, tavarantoimittajia sekd
operaattoreita). Tama tutkimus oli tehty laadullisena tutkimuksena ryhmékeskusteluina
Norjassa, Tanskassa, Ruotsissa sekd Suomessa. Tutkimustuloksia tarkastellaan Suomen
sekd Ruotsin osalta, koska kaikilla operaattoreilla on asiakkaita molemmista maista,
reittien ollessa Ahvenanmaa-Ruotsi, Turku-Tukholma, Helsinki-Tukholma, Tallinna-
Tukholma tai Riika-Tukholma vililla.

Lahtokohtana sisd@nostajan nikemyksen luotaamisessa oli yksilohaastattelun
todennékdinen sopivuus tutkimukseen, koska yksilohaastatelu antaa mm. mahdollisuuden
yhteisen merkityskentdn luomiseen haastattelijan ja vastaaajan vilille seké haastattelija voi
vield vaikuttaa tiedonhankintaan haastattelun kuluessa. (Vesa Seppéld 2005b. Marketing
Research 2003 s.674)
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5.1 Aineistonkeruumenetelma

Ryhmaékeskustelu on hyvin joustava aineistonkeruumenetelma ja se sopii hyvin kuluttajien
mielipiteiden kartoitukseen. Kuten teoksessa Marketing research (2003 s.162-163)
todetaan, voi ryhmékeskustelulla saada parempia tuloksia kuin muilla tekniikoilla. Ryhma
ihmisid yhdessi tuottaa paljon enemmaén informaatiota kuin yksittdin haastatellut ihmiset,
koska esiintuodut ideat ja ndkemykset voivat generoida muita tuottamaan lisad ideoita ja
ajatuksia kasiteltdvistd asiasta, joita ryhmé voi yhdessd pohdiskella ja kritisoida.
Turvallisessa, luottavaisessa ympéristossd ihmiset voivat myos avautua helpommin kuin

yksin ollessaan.

Ryhmikeskustelu antaa hyvdn mahdollisuuden spontaaneihin mielipiteisiin, koska
spesifisid kysymyksid ei juurikaan esitetd. Aineistonkeruumenetelméné ryhmikeskustelu
antaa mahdollisuuden ulkopuoliselle tarkkailulle ilman héiriotekijoitd sekd nauhoitettuna
aineistoa voidaan tutkia myShemmin riitdvén usein ja tutkimustulosten tekoon voi
tarvittaessa osallistua useampi henkild. Ryhmékeskustelu mahdollistaa myskin aiheiden

joustavan késittelyn sekd aiheenkasittelyn syvyyden ja laajuuden tarpeen mukaan.

Negatiivisia ominaisuuksia ryhmikeskustelulla voivat olla mahdollinen véérintulkinta,
moderaattorin vaikeudet pitdd langat kdsissdédn ja ryhma toimivana. Verrattuna
kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmiin vastausten strukturoimaton muoto vaikeuttaa
koodausta, analyysii sekd tulkintaa. Ongelmallista voi olla my®ds sopivien ihmisten
saaminen tulemaan mukaan ryhmikeskusteluun seki kaikille sopivan aikataulun

sopiminen.(Marketing Research 2003)

Wendy Gordon esittda kriittisend puheenvuorona (em. teos s. 687), ettd perinteiset
yritykset siirtdvit vastuun markkinoinnista markkinoinnin tutkijoille, olettaen esim.
ryhmikeskustelun tuovan oikotien onneen, kun siitd uskotaan saavan selville mitd
kuluttajat haluavat ja tarvitsevat ja sitten se vain toimitetaan heille. Gordonin mukaan
kuluttajat vieroitetaan todellisuudesta siisteissd mukavissa tiloissa, joissa heité tarkkaillaan

turvallisesti peilin takaa kaukana todellisesta maailmasta. Mukavasti istuen kuunnellen
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tilastollisia raportteja markkinoista ja keskivertokuluttajista ei anna vilttdmatta todellista

kuvaa, vaan se on siistittyé toisen kédden tietoa.

Yksilohaastattelu aineistonkeruumenetelméné toimii hyvin asiantuntijoiden kohdalla,
koska ensinnikin he heitd voi olla vaikea saada koottua yhteen muiden asiantuntijoiden
kanssa ja toisekseen asiantuntijalta voidaan olettaa saatavan myds kattavan ndkemyksen
ilmiostd. Postiviisena seikkana on mainittava, ettd yksilohaastattelussa pystytdéan
keskittymain oleellisiin asioihin ja ettd havainnollistaminen on helpompaa
kahdenkeskisessd vuorovaikutustilanteessa samoin kuin spontaanien mielipiteiden

saaminen.

Negatiivisina seikkoina yksilohaastatteluissa voi olla haastateltavan vaikea, jopa
vihamielinen asenne tai jannittyneisyys. Osaan kysymyksisti ei haluta vastata, jos ne
koetaan esim. liian intiimeiksi. Toisaalta joskus voidaan myds saada vastauksia
kysymyksiin, joista ei itseasiassa ole mielipidettd tai kysyttdvaa asiaa ei tunneta, koska

vastaaja saattaa kokea, ettd kaikkeen tdytyy vastata. (Vesa Seppild 2005a)
5.2 Ryhmakeskusteluun osallistuneiden seka haastateltavan valinta

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ajatella olevan vilitonti vaikusta vaan
aineistoa ajatellaan olevan riittévésti, kun uudet tapaukset eivit tuota tutkimuksen kannalta
uutta tietoa. (Vesa Seppéld 2005a) Tama lisad aineiston rajauksen merkitystd, koska
laadullisen tutkimuksen aineisto on periaatteessa loppumaton. Téassd sekd AC Nielsenin
tutkimuksessa rajaus tehtiin maarittelemalld tietyt kriteerit joiden perusteella haastateltava

sekd ryhmikeskusteluun osallistuneet henkil6t valittiin.

AC Nielsenin lahtokohtana Suomessa (Helsingissé) oli saada ryhmékeskusteluun 8
henkil64, jotka olivat olleet tutkimuksen suorittamisen ldhiaikoina (maaliskuussa 2004)
matkalla Siljalinella Helsinki-Tukholma reitilld. Tdmén jdlkeen henkiloiltd kysyttiin oliko

kyseessi ollut business vaiko vapaa-ajanmatka seké ostosten méérdd. Mukaan haluttiin
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seki ostaneita, ettd ostamattajéttaneitd matkustajia huomioiden, ettd mukaan tuli

molempien sukupuolien edustajia ja edustajia eri ikdryhmisté.

Ruotsissa (Goteborg) & Rodbyssai (tutkittiin ruotsalaisia matkustajia) kiytettiin samoja
‘kriteereitéi, eli ryhmékeskusteluihin valitut henkilot olivat matkustaneet ldhiaikoina.
Mukana oli ostaneita ja ostamattajdtténeitd eri sukupuolen seki eri ikdryhmien edustajia .

Ryhmien koot olivat sekd Goteborgissa, ettd Rodbysséd 10 henkiloa.

Kriteereind yksilohaastatteluun oli asiantuntemus Tax Free / Travel Retail-
kaupankadynnistd sekd monipuolinen ndkemys kuluttajien tarpeista /

toiveista. Yksilohaastatteluun valituksi tuli Peter Rajamiki, koska hénelld on laaja kokemus
sisddnostajana kahdella eri reitilld kulkevalle yhtiolle Eckerdline (Helsinki-Tallinna; 95 %
suomalaisia matkustajia) sekd Eckerdlinjen (Eckerd, Ahvenanmaa - Grislehamn,Ruotsi;
85%-90% ruotsalaisia matkustajia). Kovassa kilpailussa molemmat yhti6t ovat pystyneet

pitdmédn matkustajamaérit stabiilina sekd kannattavuuden hyvina.
5.3 Ryhmakeskustelujen seka yksiléhaastattelun toteutus

5.31 Ryhmakeskustelujen toteutus

Helsingissd ryhmikeskustelu pidettiin maaliskuun ensimmaéisend pdivini 2004, jolloin
kahdeksanjdseninen ryhmé kokoontui Marketing Radar toimitiloissa. Suomalainen
asiakasyritys, Pernod Ricard, seurasi ryhmékeskustelua. Kaikki olivat matkustaneet
viimeisen kolmen kuukauden sisdlld Siljalinella Helsingistd Tukholmaan. Ryhmin jésenet
olivat:

Marko, 24 v, ei ostoksia tehnyt

Rolf, 25 v, ostoksia 50 eurolla

Olli, 28 v, ei ostoksia tehnyt

Petteri. 30 v, ei ostoksia tehnyt

Marke, 38 v, ostoksia 120 eurolla

Tarja, 45 v, ostoksia 150 eurolla

Tellervo, 53 v, ostoksia 220 eurolla

Q. S g L R e

Eila, 57 v, ei ostoksia tehnyt
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Keskustelun vetijé aloitti tervehtimisen jélkeen kertomalla ACNielsenin roolista
riippumattomana ja puolueettomana tutkimusyrityksend ja painotti, ettd keskustelun
tavoitteena on selvittdd osallistujien asenteita keskustelunaiheeseen ja ettd kaikki

ndkokulmat ovat tdrkeité ja tervetulleita.

Esittelykierroksen aikana osallistujat saivat haastatella toisiaan pareittain muutaman
minuutin ajan, jotta keskustelu saataisiin avattua ja olennaista tietoa heistd saatiin selville.
Idn, ammatin yms liséksi, kartoitettiin kuinka usein heilld on mahdollisuuksia ostaa

matkustaessaan ja kuinka usein he varsinaisesti ostavat matkustaessaan.

Téman jédlkeen kdytettiin puolisen tuntia kartoittamaan varsinaisia konkreettisia
ostokokemuksia heiddn viimeisimmiltd matkoiltaan. Katso liite] kysymysluettelo.
Tarkoituksena téssd osoissa oli saada selville osallistujien kisityksid ostosten teosta
matkustettaessa, kuinka he ostavat ja mitka ovat vaikuttimet ostosten tekoon. Jotta
paéstiisiin tarkemmin tutkimaan varsinaista ostokdyttdytymistd, annettiin osallistujille
kyné ja paperia ja ohjeeksi kirjoittaa avainsanoja, assosiaatioitaan *’matkustettaessa
tehtdvien ostosten’” suhteen. Tdmin jilkeen keskustelun vetdjd, moderaattori, tiivisti
assosiaatiot mielikuvakartalle ja haki eri assosiaatioiden arvoa tekemdlld lisikysymyksid.
Esim. jos osallistuja oli todennut, ettd verovapaamyymiloissi on *’toisenlaisia tavaroita
kuin kotimaan myymaloissd’’, niin héneltéd kysyttiin onko tdmé hyvé vai huono asia.

Tarkoituksena oli saada selville verovapaaostoskokemusten vahvuudet ja heikkoudet.

Viimeisend harjoituksena ryhmaén jdsenille annettiin tehtédviksi miettid yksittdin parasta
mahdollista houkutinta, jolla heidit saisi ostamaan / ostamaan enemmén verovapaaostoksia
seuraavan mahdollisuuden tullen seki esittda tima muulle ryhmélle. Moderaattorin
tehtdvana oli kartoittaa, jotta tirkeimpiin seikkoihin kiinnitettiin huomiota ja esittdd
lisédkysymyksid, mikaili tuotevalikoimaan, myymalédén, hintatasoon ja tarjouksiin ei tullut

riittdvasti asiaa.

Ruotsin ryhmékeskustelut toteutettiin samalla kaavalla kuin edelld kuvattu Suomen osalta.
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5.32 Yksil6haastattelun toteutus

Peter Rajaméen haastattelu tapahtui Ké6penhaminassa 9.4.2008 hotelli Guldsmedenin
aulatiloissa. Haastateltavalle kerrottiin haastattelun tarkoitus ja selvitettiin Pro gradun
péadkohdat. Keskustelu aloitettiin kartoittamalla Peterin toimenkuvaa ja tyokokemusta seki
hédnen ndkemyksiddn AC Nielsenin Pohjoismaisesta kuluttajatutkimuksesta, Duty Free A
Qualitative Study among consumers, johon hén oli aiemmin tutustunut. Peter Rajamaki
kyseenalaisti tutkimustulokset, koska hén on tottunut kvantitatiivisiin tutkimuksiin ja
laadullinen tutkimus on hénelle kdytdnnossa tuntematon menetelméni. Hin kommentoi
tutkimuksen enemmaénkin sarjaksi matkakuvauksia kuin tutkimukseksi, hdnen mielestédén
ryhmien koko ei voi antaa riittavad ja todellista kuvaa siitd, miten matkustajat ajattelevat ja
kayttaytyvat. Mutta se, mitd he ovat yleisesti havainneet tukee kylla pédpiirteissidén

tutkimuksen tuloksia.

Keskustelimme eri seikoista kysymysluettelon mukaisesti (ks. liite 2). Kysymysten
jarjestys ei ollut sama kuin listassa, koska yksi asia vei haastateltavan ajatukset eteenpdin
seuraavaan asiaan, mutta kaikki kysymykset kéytiin ldpi. Itse haastattelu kesti n.40
minuuttia. Vastaukset kirjoitettiin, koska dénitysmahdollisuutta ei ollut. Tutkija lisdsi
tarvittaessa litterointimerkintdjd samaan aikaan, 1dhinni silloin, jos tuntui silté, ettei
kysymykseen tullut helposti vastausta tai jos se kierrettiin kokonaan.Vastaaja kavi
kirjoitetut vastaukset ldpi ja mahdollisiin lisdkysymyksiin vastaaminen sovittiin tapahtuvan

puhelimitse.
5.4 Ryhmakeskustelun tutkimustuloksia Suomen osalta

Ryhmikeskustelussa Suomessa nousi esille, ettd on vaikea erottaa toisistaan ostavia ja ei-
ostavia matkustajia, koska kaikki matkustajat tekevit joskus ostoksia matkustaessaan
laivoilla. Toisaalta 16ytyi selked jako matkustajiin, jotka kaipasivat joko ostosmyonteisté
ilmapiirid laivoilla ja niihin, jotka jotka halusivat viettdd aikaansa mahdollisimman
tehokkasti laivalla. Tama seikka jdi tutkimusraportissa hieman epaselviksi mitd

tehokkaalla ajankéytolld laivalla tarkoitettiin. Sitdko, ettei tarvitse jonottaa paéstéikseen
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laivaan, syoméén tai muuten viettdmaén aikaa ravintoloissa / cafeterioissa? Konkreettiseen

palvelunlaatuun sekd myymaéldihin oltiin yleisesti tyytyvéisid.

Kartoitettaessa ensimmaisté tutkimuksen kolmesta alaongelmasta, miki saa kuluttajat
tekemiiin ostopéitoksiid, nousi esille kaksi merkittavad tekijad; aika seké hinta. Jos aikaa
oli riittévisti, ostosten tekeminen koettiin rentouttavaksi sekd mukavaksi ajankuluksi;
myymaél§issé saatettiin vierailla useammin kuin kerran.Laivallaolo koettiin joltiseltaan
luksukseksi ja laivalla oltiin valmiita avaamaan kukkaron nyoreja vapaammin kuin
normaalioloissa. Jos aikataulu oli kired, esim. laivalla pidettdvien kokousten vuoksi,
karsittiin aikataulusta pois ostosten tekeminen ensimmaéiseksi. Ostosten vieminen hyttiin
koettiin tarkednd mukavuutta lisddvéni sekd mahdollisesti lisdostoksiin stimuloivana

tekijana.

Hintojen ja tuotetarjonnan houkuttelevuutta kotimaan myymiildihin verrattaessa,
padosa vastauksista keskittyi siihen, ettéd hintatasoa ei yleensd pidetty edullisena. Useimmat
kuitenkin pitivét hintoja jonkun verran edullisempana kuin kotimaan kaupoissa. Mikli
ravintola-ja kahvilahinnat koettiin korkeiksi, vedettiin suora johtop#atds, ettd myos
myymaldhinnat ovat korkeita. Erikoistarjouksilla ndytti olevan suomalaisille suuri
merkitys, ne koettiin tirkeind ostopaitosten laukaisijoina.. Kritiikkid herétti kuitenkin
tuotteiden riittdvyys. Koettiin, ettd hyvit tarjoustuotteet loppuvat jo muutaman paivén

sisdlld kampanjan alkamisesta. (Normaalisti tarjouskausi on yksi kuukausi.)

Keskustelun tuloksena kommentoitiin kuitenkin, ettd edullinen hintataso on illuusio, koska
koko matkan kustannukset huomioonottaen, saataisiin tuotteet hankittua edullisemmin
kotimaasta. Siispd hinta ei ollutkaan térkein tekijd vaan ostosten teko koettiin erdénlaiseksi
totutuksi rituaaliksi. Tutkimuksessa tuli selkeisti selville, ettei tuotteita osteta suuria
maédrid vain se vuoksi, etté ettd ne ovat edullisia, siispd suuri osa haastatelluista totesi, ettd

ostosten mddréd on pienentynyt viime vuosina.

Paljon matkustaneet jéttivit useinmiten ostamatta, koska heidédn mielestéén tuotelajitelma

sekd -valikoima pysyivit lilan kauan muttumattomina. Myymalat eividt houkuttaneet edes
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pistdytyméén, koska valikoima tunnettin jo ennaltakésin. (Valikoimakausi on
tavallisimmin ollut yhden vuoden mittainen, joillakuilla puoli vuotta.) Teknisesti timi
johtuu hinnastoista, joiden painoskerrat ovat mééridnneet valikoimiin sitoutumisen.
Suomalaiset kaipasivat uutuuksia ja myos tuotteita, joita ei saanut kotimaasta. Mikili

téllaisia tuotteita ei ollut tarjolla, jdtti osa matkustajista ostosten tekemisen kohdemaahan.

Tutkimukseen osallistuneiden pohdiskellessa Kuinka kuluttajat mielsiviit ostoksiin
kohdistuneet rajoitukset?-teemaa, nousi padosaan se, etté yleisesti tax free -myynnin
rajoituksia ei tunnettu hyvin. Muutamaa vuotta aiemmin sééntdjen epaselvyys oli
aiheuttanut ostamattajéttamistd, mutta nyt useimmat sanoivat, etteivit he endi vilitid
sddnndistd ja ostavat juuri sen verran kuin itse haluavat. Yksikéén ei maininnut mm.
vaatteiden tai asusteiden ostoon liityyvié rajoituksia (175€ verottomasti) vaikka niiti

tuotteita ostetaankin mielelldén juuri laivamatkoilta.
Suomessa tutkimukseen osallistuneilta tuli seuraavanlaisia parannusehdotuksia:

e Mahdollisuus tilata ennakkoon, jos sillé saisi lisdalennusta, impulssi-ostoksille
mentiisiin siitd huolimatta

e Korkealaatuinen valikoima, ei massatuotteita

¢ Paljousalennukset; mitd enemman ostaisit, sitd edullisempaa se olisi

e Suuremmat kosmetiikka-ja parfyymimyymaélét

e Valikoimiin my®s erikoisia tuotteita, esim. orgaanista kosmetiikkaa tai luomuviinii

e Enemman merkkivaatteita valikoimiin

5.5 Ryhmakeskustelun tutkimustuloksia Ruotsin osalta

Téarkeimpénd yksittdisend seikkana nousi esille, ettd vaikka tiedettiinkin Tax Freen
loppuneen, odotettiin hintojen olevan yhi samalla taholla kuin Tax Freen aikana.
Todellisuus ei vastannut odotuksia ja timé sai matkustajat pettyméén ja aiheuttamaan

yleisen negatiivisen asenteen ostosten tekemiseen matkustettaessa. Tutkittavat olivat
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ostaneet viimeaikoina vihemman ja kertoivat harkitsevansa yha tarkemmin, mité ostavat.

Ostamisesta oli heiddn mielestidzin kadonnut ilo.

Hintojen lisdksi voimakasta tyytyméttomyyttd heréttivit sekd myymélit, ettd
myymildhenkilokunta. Myymalét koettiin supermarketeiksi, kun toiveissa oli saada
positiviisia ostoelamyksié virikkeisessd ymparistossi ja henkilokunnan tieto-seki
asiakaspalveluntaso asetettiin kyseenalaiseksi. Himmennysté heritti useimpien
myymaéloiden edelleen kdyttdma nimi Tax Free, mutta ehdotuksia sopivammaksi nimeksi

ei kuitenkaan osattu antaa.

Seikkoja, jotka saisivat ostamaan enemmiin:
e Alhaisemmat hinnat
e Enemmin erikoistarjouksia
e Levedmpi tuotelajitelma sekd syvempi valikoima tuotteita
e Koko ajan tarjolla uutuuksia sekd myos ekslusiivisia tuotteita, joita ei saa muualta
e Valikoima todella halpoja tuotteita kaikissa tuoteryhmissa

e Myymiilit, joiden péétehtidva ei ole saada mahdollisimman paljon tavaraa esille
yhdelld kertaa

e Myymailét, joissa voi kokea eldmyksii eikd vain jonottaa tdyteen ahdettujen
hyllyjen vilissé

e Mahdollisuus tehda ennakkotilauksia seki saada tarvittaessa kuljetuspalvelua

e Ystivillinen sekd asiantunteva henkildkunta

Hintojen ja tuotetarjonnan houkuttelevuutta kotimaan myymiiloihin verrattaessa,
pidettiin yleistd hintatasoa laivoilla niin korkeana, ettei ollut jarkevéi ostaa ja raahata
tavaroita kotiin. Ainoastaan erikoistarjoukset koettiin vaivan arvoisiksi. —*Makeisia voi
saada kotona paljon halvemmalla.”” Toisaalta yleisesti tiedettiin, ettd kosmetiikassa
hintataso on edelleen kotimaahan verrattuna suhteellisesti edullisempi kuin viinien tai
vikevien alkoholijuomien osalta. Kosmetiikkaa pidettiin my&skin mielenkiintoisena
tuoteryhmind vaatteiden, viinien, makeisten ja savukkeiden ohella. Mukana matkustavien
lasten viihdyttdmisestd varmistutaan jo kotona ennen matkalle 1dht64, joten laivojen lelu-ja

pelitarjonta ei juurikaan heitd kiinnostanut.
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Tuotevalikoima oli matkustajien mukaan liian "turvallista keskitietd kulkevaa’, eikd
tuotesorttimentti tarjonnut ylldtyksid. Matkustajat kuitenkin odottivat 16ytavinsa
tuotatarjonnasta jotain uutta ja kiinnostavaa, joten tuotevalikoimaa pidettiin yleisesti
suorastaan ikdvystyttavina. Erityisesti alkoholin ja kosmetiikan tuoteryhmien osalta
matkustajat kokivat, ettei tarjonta vastannut kysyntdé. Vain vanhat, tutut ja turvalliset
merkit tarjolla, vaikka kuluttajien tuotetietous on kasvanut erityisesti esim. viinien osalta.
Halutaan kokea uusia jénnittdavid merkkejd, joita ei vaikkapa kotimaasta ole saatavilla
lainkaan. Erddn 3 1-vuotiaan miesmatkustajan kommentti kiteyttdd hyvin yleisen
mielipiteen hinnoista ja tuotetarjonnan houkuttelevuudesta. >>The supply is so
standardised, nothing trendy, cool or hot. The only thing is that it is sometimes a little

cheaper.”’

Aivan kuten suomalaisten keskuudessa, eiviit myoskiiéin ruotsalaiset tunteneet
rajoituksia erityisen hyvin eiké niistii juuri vilitetty. Vallitsi yleinen mielikuva Tax
Freen loppumisesta EU:n sisélld, mutta koska Norja jéi timén alueen ulkopuolelle,

hamstrattiin tuotteita usein Norjan Tax Free-myymailisti.
5.6 Yksil6haastattelun tutkimustuloksia

Haastateltavana oli Peter Rajaméki, Purchasing and Promoting Manager Rederi Ab

Eckerélinjen, jolla on yli 20 vuoden kokemus kosmetiikan sisidénostajana laivayhtiille.

Aloitimme keskustelemalla AC Nielsenin tutkimuksesta, johon hén oli aiemmin tutustunut.
Spontaanisti hén totesi, ettei tutkimuksella ole juurikaan arvoa, koska tutkimus on tehty
neljd vuotta sitten ja ryhmahaastatteluihin oli osallistunut niin vihén matkustajia. Hinen
mukaansa tutkimus on enemmankin sarja matkakuvauksia kuin kunnon tutkimus.Heidén
yrityksesséddn Eckerdlinjenilld on asiakastutkimuksen pohjana avoimet vastauslomakkeet
(sana on vapaa-tyylilld), jotka matkustaja voi jittaa asiakaspalautelaatikkoon. Eckerdlinella
on joskus teetetty asiakastutkimuksia (haastattelututkimus)ulkopuolisella yritykselld. Namé

ovat antaneet osviittaa siitd suunnasta, mihin pitdd menna.
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Tiedusteltaessa haastateltavan nakemysté ruotsalaisten ja suomalaisten ostotavoista ja
motiiveista tulla laivalle, erosivat eri kansallisuudet vastaajan mukaan jonkin verran
toisistaan. Ruotsalaiset tulevat laivalle viettiméin aikaa perheen tai ystdvien kanssa,
sydmién hyvin ja tekeméén ostoksia. Suomalaisille ostosten teko on paémotiivi tulla

laivalle, samalla kun siirrytdan paikasta A paikkaan B.

Tuotteiden alatavararyhmisté puhuttaessa erot tulivat esiin seuraavanlaisesti:
ruotsalaiset ostavat mielelldan:

-viskid, parfyymejé seké virikosmetiikkaa

ja suomalaiset puolestaan ostavat mielelléén:

-konjakkia sekd ihonhoitotuotteita

Hintataso Eckerdlinjenilld (Eckerd-Grislehamn) on Peter Rajaméen mukaan vihintién
25% edullisempi kuin Ruotsissa eli matkustajat sdéstivit ainakin arvolisdveron verran
(Ruotsin alv on 25%). Eckerélinella (Helsinki-Tallinna) hinnat ovat 25%-30%
edullisemmat kuin Suomessa. Tésté ei kuitenkaan mainita erikseen hinnastoissa vaan siiti
viestitddn erilaisilla kylteilld ja julisteilla myyméldissa sek laivan yleisissi tiloissa.
Erikoistarjouksia tuodaan esille pddosin kyltein, julistein, hyllypuhujin (hyllynreunassa
oleva pieni kyltti), myyjien kertoessa niisté, kuulutuksin laivassa seki Internetissd yhtion

kotisivuilla.

Keskiostos per matkustaja on tavanomainen mittari myynnille, koska sitd pystytééin
kdyttimddn matkustajaméirien vaihtelusta huolimatta. Peter Rajamien mukaan keskiostos
on kasvanut 8-12% tuoteryhmasté riippuen Ahvenanmaan ja Ruotsin vililld, Helsinki-
Tallinna vililld alkoholi- ja asuste- tuoteryhmien keskiostos on kasvussa, mutta muut
tuoteryhmit ovat samalla tasolla kuin vuosi aiemmin. Nuuskan myynti on edelleen
voimakkaassa kasvussa Ahvenanmaan ja Ruotsin viliselld reitilld. Tuotteena nuuska on
niin merkittévissd osassa myyntitulonmuodostusta, etti MS Eckerd siirretdéin Ruotsin
lipun alle, koska se mahdollistaa nuuskan myynnin, Ruotsin saatua EU:Ita poikkeusluvan

myyda nuuskaa.
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Koska haastateltavan asiantuntemus liittyy kosmetiikkaan (siséltden tuoksut,
ihonhoitotuotteet sekd vérikosmetiikan), koskivat seuraavat kysymykset nimenomaan titi
tuoteryhméd. Kysyttdessda miké vaikuttaa valikoimapéatoksiin vastauksena oli, ettéd
menneen kauden myyntistatistiikka mééréa pddosin tulevan kauden valikoiman. Hyvin
myyneet tuotteet pysyvit valikoimissa ja heikosti menestyneet tippuvat pois. Uutuuksia
otetaan valikoimiin, mikéli valmistajalla on ennestidén hyvin myyvii tuotteita esim. Procter
& Gamblen Hugo Boss-tuoksut. Valikoimiin ei haluta kosmetiikkaa, jota ei ole kotimaassa
saatavilla. Ylipaitinsd he eivit halua olla sarjojen lanseeraajia, vaan haluavat pitéd
valikoimissa tuotteita, joita asiakkaat tulevat hakemaan. (Tutkijan huom. timi kommentti
tuli hyvin voimakkaalla ddnenpainolla.) Haastateltavan mukaan ostettaessa kosmetiikkaa,
on kuluttajalla joku referenssi mielesséin, ei kukaan osta tuotetta, josta ei ole ennen
kuullut. Laivoilta ostetaan siis Peter Rajaméen mukaan samoja tuotteita, joita ostetaan

maista.

Kysymykseen kuinka usein valikoimaa vaihdetaan, vastasi Peter Rajamiki, ettéd valikoima
eldd koko ajan. Uutuuksia tulee sisédin jatkuvasti, 2-3 kertaa vuodessa tiputetaan huonosti

myyvid pois.

Jatkokysymyksend edelliseen oli, kuinka tdmai tuotteiden vaihtuvuus vaikuttaa hinnaston
ylldpitoon? Haastateltavan mukaan hinnasto on vain suunnannéyttéji, josta on helppo
I0ytdd sarjat, joita on valikoimissa. Yksittdiset tuotteet 16ytyvit sitten myymalistd. Mité
etua hinnaston yllépito sitten antaa teille yritykseni ja asiakkaille? Rajamaden mukaan
matkustajat tekevit ostopéatoksid hinnaston mukaan. “"Hinnasto haetaan usein ennen
aamiaiselle/ lounaalle menoa, sité tutkitaan aterian ajan ja valinta tehdéén hinnaston
tuotteista. Haluamme, ettd asiakkaat kokevat hinnaston takuuna hyvisti hintatasosta, joka
meilld on. Me uskallamme seisoa hintojemme takana.’” Impulssiostoksiin kannustetaan
kuulutuksilla ja esim. tunnin kestavilla erikoistarjouksilla. Haastattelija viltti kysymyksen

osuuden, mitd merkitystd hinnastolla on yritykselle.

Myymiildn yleinen ostosilmapiiri (shopping environment) tuntui vastaajasta tirkeélta

seikalta, mutta téhén ei tullut kiytdnnon vastausta pienen pohdinnankaan jilkeen, miti se
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tarkoittaa ja mité sen eteen tehdéén.Ainoana konkreettisena seikkana vastaaja mainitsi, etti
tuotteet pitdd olla selkedsti esilld ja helposti 16ydettévissi. Esillepanosta pidvastuun
haastateltava jéttdd tavarantoimittajalle, heidén tulee pitdd huolta siit4, kuinka heidin

tuotteensa ovat esilli.

Kuluttajatutkimuksen mukaan asiakkaat kaipaavat henkilokunnalta asiantuntemusta seké
neuvoja. Haaastateltava suhtautui henkilokunnan tuotekoulutukseen my®onteisesti ja niki
sen térkednd seikkana. Parfyymi-ja kosmetiikkamyyjit saavat osallistua tydajalla 3-4
kertaa vuodessa tavarantoimittajien jérjestdmiin koulutuksiin, joissa yleensi ldpi kdydién 6
eri merkkid. Erityistapauksissa on mahdollista pitid# koulutuksia myds laivalla yhden sarjan

puitteissa henkilkunnan tauon aikana.

Erityisend palvelumuotona linjalla Helsinki-Tallinna, voi matkustaja tilata tuotteet
ennakkoon ja tuotteet toimitetaan suoraan asiakkaan autolle. Ndin viltytdan kantamasta

suuria maarii.
5.7 Tutkimuksen arviointia

Vesa Seppildn mukaan (2005b) termejé validiteetti ja realibiliteetti ei kdyteté laadullisessa
tutkimuksessa, mutta asiat ovat kuitenkin sovellettavissa tutkimuksen laatuna ja

luotettavuutena.
5.71 Tutkimuksen laatu

Laadun arvioimisessa on syyti kiinnittdéd huomiota seki aineiston laatuun, etti siihen,
miten aineistoa on kerd@misen jilkeen késitelty. Aineiston totuudenmukaisuus on tirkein
kriteeri. Haastatelujen yhteydessé ldhtokohtana on se, etti haastateltavat ovat vastanneet
totuudenmukaisesti. Jos haastateltu on kiertadnyt tai jdttinyt vastaamatta kysymykseen,
esitetddn siitd arvio empiirisen analyysin yhteydessé. Totuudenmukaisuudesta on pyritty
varmistumaan tdssd tutkimuksessa siten, ettd vastaajat ovat saaneet vapaasti esittii
mielipiteensd ja mielikuvansa kisitellyistd asioista eiki heité ole pyydetty esim.

valitsemaan sopivimpia vastauksia annetuista vaihtoehdoista.
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5.72 Tutkimuksen luotettavuus

Realibiliteetti, tutkimustilanteen arviointi, on méirillisessd tutkimuksessa arviointia siiti
missd médrin tulokset ovat riippumattomia tutkijasta ja metodista. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija on kuitenkin osa prosessia méérittden osaltaan tulosta ja silloin

ulkopuolinen arviointi voi olla kenties ainoa tapa varmistua tulkintojen jirkevyydesta.
(Vesa Seppdld 2005b)

Haastatteluaineiston luotettavuus perustuu ensinnékin relevanttiin kysymysten asetteluun.
Téssa tutkimuksessa on tutkijan ndkkulmasta katsottuna Kysytty relevantteja kysymyksié,
joilla voidaan selvittdd tutkittavia asioita. Kuluttajan nikemyksié ostosten teosta
matkustettaessa sekd sisddnostajan nakemyksia kuluttajien tarpeista ja tuotetarjoomaan
liityyvistd seikoista. Tutkimukseen on todennikéisesti valittu oikeat henkilot, silld
ryhmikeskusteluihin osallistui viimeaikoina matkustaneita henkilité ja tutkimukseen
valitulla sisddnostajalla on pitkdaikainen kokemus tyodstddn. Ryhmikeskustelujen tulosten
osalta voitaneen esittdd, ettd tutkimusaineisto on riittédvé ja kattava. Yksilohaastattelun
osalta toisenlaisia tuloksia voitaisiin saada haastattelemalla toisen yhtion sisdénostajaa,
mutta tdssd heijastuisi mydskin yritysten erilainen yrityskulttuuri ja erilaiset

markkinoinnilliset ndkemykset.
6. Johtopaatdkset ja yhteenveto

Johtopaétoksissd kdydadn lapi markkinointimixin osatekijoitd yksitellen tavarantoimittajan
ndkokulmasta, ja pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen millaisia menestyksellisid
mahdollisuuksia niiden kdyttoon on. Kuluttajien ndkemykset esitelldn padasiallisesti

luvuiisa 5.4 seki 5.5.

Vertailtaessa kuluttajien nakymyksié sisdénostajan nidkemyksiin, eniten eroavaisuuksia
ndyttdisi olevan tuotevalikoiman suhteen. Kuluttajat odottivat uutuuksia ja tuotteita, joita ei

mahdollisesti saa kotimaasta. Sisddnostaja ottaa uutuuksia, mikéli ne ovat hyvin myyvéin

54



tuotemerkin tuotteita. Valikoimiin ei oteta aivan uusia sarjoja eiké varsinkaan tuotteita,
Joita ei ole kotimaassa saatavilla. Témd ristiriita tarjoaa tavarantoimittajalle
mahdollisuuden ja velvollisuuden vaikuttaa sisdénostajan mielipiteisiin, silli muutenhan
kuluttajat eivit saa sitd mitéd haluavat eikd uuden tuotteen myyjiyritys saa tuotteitaan

listatuksi tuotevalikoimiin. Mité keinoja tavarantoimittajalle ja?

Rosenblom (2004) ehdottaa yhtend keinona esittéd sisdénostajalle siti seikkaa, etti
loppukuluttajien ja sisdénostajan prioriteetit ovat erilaisia. Loppukiyttijille tirkeinti on
kuinka tuote téyttdd lupauksensa ja sisééinostaja pohtii kuinka tuote myy, miten sité
varastoidaan, kuinka kannattava tuote tulisi olemaan. T#ssi kohtaa tavarantoimittaja voi
esittdd laskelmia, mitd tuotteen mukaanottaminen yritykselle maksaa (kiytinndssi tuotteen
perustamis-ja ylldpitokustannukset tietojérjestelmiss ja tilauskustannukset)ja vastaavasti
millaista kontribuutiota tavarantoimittajayrittdja voi taata esim. markkinointituen

muodossa.

Markkinointituki késittdd monenlaisia seikkoja. Tuotekuvalla hinnastossa on hintalappu,
kampanjoista tulee tuottoja yritykselle, tukeeko tavarantoimittajayrittiji tuotteen
ulosmyyntid kouluttamalla asiakasyrityksen henkilokuntaa ja kiyttimilla omaa
myyntihenkilokuntaansa asiakkaan myymilédssi tuote-esittelijoini vai ostaako
tavarantoimittaja hyllytilaa tai valomainoksia ym. Voidaan my®&s sopia koemyyntiajasta.
Oletus on se, ettd mikili tavarantoimittajayrittdjd on valmis panostamaan em.keinoilla, on
uutuustuote / uusi sarja saatavilla myyntiin. Joskus voidaan joutua myds tilanteeseen, etti
epduskoisen siséénostajan vakuuttaminen tuotteen listauksesta vaatii normaalia paremmat
kauppaehdot. Tidssé kannattaa kuitenkin olla tarkkana, silli alennusten antamisen tielle

lahteminen saattaa helposti johtaa siihen, etti siti vaaditaan seuraavankin tuotteen

kohdalla.

Kuluttajat olivat sité mielt yleisesti, ettéd hintataso on jonkinverran edullisempi laivoilla
kuin kotimaanmarkkinoilla. Tutkimuksen mukaan kosmetiikan hinnat ovat Eckerd-

varustamon laivoilla véhintddn 25% edullisempia kuin Ruotsin tai Suomen kotimaassa,
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perustuen siihen, ettd halutaan antaa vihintéén arvolisdveron verran alennusta, (alv

Ruotsissa 25%). Miti tdmi tarkoittaa tavarantoimittajayrityksen hinnoittelulle?

Ensinndkin hinnoittelun téytyy lihted kotimaan hinnoista, joten on joko myytivi tuotteita,
Joita ei ole kotimaassa, jolloin hinnoittelu on vapaampaa, koska vertailupohjaa ei ole, tai
on selvitettdvé kotimaan hinnat, jotka tdytyy tarjouspohjassa mydskin esittii. Oletetaan
esimerkinomaisesti, ettd myyjéyritys ottaa 50% katteen tuotteelle ja tavarantoimittajayritys
toimii 10% komissiolla myynnist, silloin pééstisin seuraavanlaiseen hinnoittelumalliin.
Vieressd on vertailu 10% lisdalennuksen antamisesta tavarantoimittajan ja valmistajan
tulonmuodostukseen.Alennus voi tuntua pienelté ostavlle yritykselle, mutta
tavarantoimittajalle erityisesti sen merkitys korostuu, alentaen 20% yrityksen tuloa, joten

voitaneen perustella, ettei alennusten kiyttd ole suositeltavaa.

Taulukko 3. Esimerkki hinnoittelusta ja 10% lisdalennuksen vaikutuksesta

tavarantoimittajan sekd valmistajan tulonmuodotukseen

Jos annetaan 10% lisdalennus operaattorille

Tuotteen ulosmyyntihinta

Ruotsissa / Suomessa Tuotteen ulosmyyntihinta Ruotsissa /
kotimaan markkinoilla 100 Suomessa kotimaan markkinoilla 100
-alv 25% 25 -alv 25% 25
Tuotteen ulosmyyntihinta

tax freessa / travel Tuotteen ulosmyyntihinta tax freessa
retailissa 75 / travel retailissa 75
Sisaanmyyntihinta Sisdanmyyntihinta operaattorille
operaattorille (kate 50%) 37,5 (kate 60%) 30
Tavarantoimittajayrittajan Tavarantoimittajayrittéjan komissio
komissio 10% 3,75 10% 3
Valmistajan saama hinta 33,75 Valmistajan saama hinta 27

Saatavuus korostui kuluttajien mielessé erityisesti tarjoustuotteiden kohdalla. Koettiin, etti
tuotteet usein loppuivat kesken alennuskautta. Mité keinoja tavarntoimittajayritykselld on
vaikuttaa tihdn? Yhteni keinona on Vendor Managed Inventory (VMI). Tissi

tavarantoimittajayritys valvoo tuotteiden riitdvyyttd perustuen tietojirjestelmien kautta
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saatavaan ulosmyyntidataan, suunnitelmallisilla tarkastuskdynneilld ja ennusteiden
perusteella. (Sarpola, 2007). Tavallisesti tarjoustuotteiden méri sovitaan yhdessi
sisééinostajan kanssa, mutta on tavarantoimittajan intresseissé varautua suurempiin mériin,
jotta myynti saataisiin maksimoitua, yhteni keinona voi olla vilivarastointi vain
tarjoustuotteille, josta niitd saadaan pikaisesti toimitettua myyntipisteisiin. T#hin sisiltyy
tietysti riski, ettd varastoitavat tuotteet jadvit myyméttd, mutta siini tapauksessa tulisi
neuvotella valmistajan kanssa mahdollinen palautusoikeus, mikéli niité tuotteita ei pystyti

myymaéin muille asiakkaille.

Markkinointiviestinnén osalta operaattoreilla on omat kanavansa, joilla
tavarantoimittajayritys péésee vaikuttamaan suoraan loppukuluttajiin. Niitd ovat
Eckerélinen kohdalla hinnastot ja tarjouskyltit, kuulutukset laivoissa seki Internet,
véhdisessd médrin myos sanomalehdet. Kuluttajat kaipasivat edullisia tuotteita, joten
tehtévistd tarjouksista tulee myds viestia monin keinoin. Tavarantoimittajan kannattaa

tarjota monipuolista markkinointimateriaalia asiakasyrityksen kiyttoon.

Tuotteiden esillepanolla on suuri vaikutus ruotsalaisten kuluttajien mielesti ja Eckerdlinen
mukaan esillepano on pdosin tavarantoimittajan vastuulla. Tavarantoimittajajyrittiji voi
sopia, ettd he tuovat omat merkinmukaiset kalusteensa, joista tuotteita myydiin. Vaikka
téstd tulee kustannuksia, tulee tuotteet esille juuri siind ympéristossi, jonka brindi haluaa.
Hyvénd esimerkkina siitd, etteivit suomalaiset juurikaan vilitd myymilin ulkoasusta,
kunhan palvelu on hyvii, on matkustajaméérit aluksittain vililla Helsinki Tallinna 2007,
kokonaismatkustajamiéré oli 6,5 miljonaa. Vikignlinen MS Rosella, rakennusvuosi 1980,
on vanhin Suomenlahdella seilaava matkustaja-alus ja viime vuonna se kuljetti eniten
matkustajia, runsaan miljoonan (16% kaikista matkustajista) vililli Helsinki-Tallinna.
Seuraavaksi vanhin alus samalla reitilld Eckerdlinen MS Nordlandia, rakennusvuosi 1981,

kuljetti sekin yli 850.000 matkustajaa (13%) (Taloussanomat 9.1.2008)

Erityisesti ruotsalaiset kuluttajat kaipasivat asiantuntemusta ja ystévillistid palvelua, joten
my0s tdimén seikan varmistamiseksi on tavarantoimittajan hyvi kéyttii omaa

henkilokuntaansa tuote-esittelijoin.
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Loppupéitelménd on, ettd mikali tavarantoimittajayrittdjd haluaa menestyd Suomenlahden
matkustaja-aluksilla kaytévassa kaupassa, tulee hiinen kayttdi aktiivisesti kaikkia
markkinointimixin osatekijoité ja proaktiivisesti ehdottaa niiden kiyttod sisdéinostajille.
Todennékdisesti kampanjoinnin hallinnassa ja suunnittelussa tavarantoimittajayrittijin
ehdotukset otetaan hyvin vastaan. Merkittidviin osaan timén tutkimuksen tuloksena
nousee tavarantoimittajayrittdjan oman henkildkunnan kéytto asiakkaan myymaldissi, silld
ndin pysytydin kontrolloimaan tuotteiden esillepanoa, antamaan laadukasta
asiakaspalvelua vahintdénkin omien tuotteiden osalta ja seki valvomaan tuotteiden
saatavuutta. Ndmi olivat my®os kuluttajien mielestd merkittidvia seikkoja hintojen ja

tuotevalikoimien liséksi, joihin tavarantoimittajyrittdjd voi vaikuttaa vain vilillisesti.
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Kuvio 10. Suurimmat Travel retail/ tax free- kosmetiikan ja parfyymien myyntialueet vuonna 2006

Suurimmat Travel Retail/ Tax Free- kosmetikan ja parfyymien
myntialueet vuonna 2006 Milj. USD

Japani; 353 Etela-Korea;
810

Lahi-Ita; 390

Pohjola; 679 Iso-Britannia;
783

Milj.USD
Lahde: Generation AB 2007
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Kuva 11. Matkustajaméérit laivayhtisittdin vuonna 2007

Eckerdline

Matkustajamaarat vuonna 2007
yhteensi 14,7 miljoonaa

et Birkaline
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38%

Lahde: Shippax Statistik 2008

Kuva 12. Matkustajaméaarit laivayhtidittdin vuosina 2005-2007

Matkustajamaarat laivayhtioittdin 2005 - 2007
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Taulukko 1. Top 50 Ferry operators 2006

Sales > US$ 400.0 million
Sales > US$ 300.0 million
Sales > US$ 200.0 million
Sales > US$ 100.0 million

Sales > US$ 90.0 million
Sales > US$ 50.0 million
Sales > US$ 40.0 million

Sales > US$ 30.0 million

Sales > US$ 20.0 million

Sales > US$ 10.0 million

Sales > US$ 5.0 million

Sales > US$ 4.0 million

Sales > US$ 3.0 million
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Ranking by actual and estimated retail sales 2006 in US$ millions.

Ferry Operator

TALLINK SILJA LINE - All Routes, Estonia/Finland
P&O FERRIES, UK

VIKING LINE - All routes, Finland

COLOR LINE - All routes, Norway
SEAFRANCE, France

STENA LINE - All routes, Sweden
SCANDLINES - All routes, Denmark
EUROTUNNEL-Folkstone & Coquelles/Port Shops, UK/France
EUROTUNNEL - Calais Port, France
SCANDINAVIAN SEAWAYS - All routes, Denmark
ECKERO LINJEN, Finland

BIRKA LINE, Finland
SCANDLINES-HANSA, Germany
BRITTANY FERRIES, France

IRISH FERRIES, Ireland

BUQUEBUS, Uruguay

CORSICA FERRIES, France

SCANDLINES - All Oresund Routes, Sweden
FERRY LINEAS, Argentina

CONDOR FERRIES, Channel Islands
POLFERRIES, Poland

TT-LINE - All Routes, Sweden/Germany
SEACAT, Sweden

FJORD LINE, Norway

UNITY LINE (Swinoujscie-Ystad), Poland
ANEDIN LINJEN, Sweden

ROMO-SYLT LINIE, Denmark

SMYRIL LINE, Faeroe Islands/Denmark
SNCM FERRYTERRANEE - All 3 routes, France
MINOAN LINES, Greece
TRASMEDITERRANEA - All 7 routes, Spain
COMARIT, Morocco

SUNDSBUSSARNA, Sweden

DFDS LISCO - All routes, Lithuania

HAMILA, Tunisia

ADRIATICA FERRIES, Italy

HH-FERRIES, Sweden

COTUNAV, Tunisia

SWANSEA CORK FERRIES, Ireland
FINNLINES - All routes, Finland
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Remarks

FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
PORT SHOP

PORT SHOP
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR
FERRY OPERATOR



41 ANEK, Greece FERRY OPERATOR
42 HELLENIC MEDITERRANEAN LINES, Greece FERRY OPERATOR
43 PIRAEUS - Port, Greece PORT SHOP
44 TUNIS - Sea Port Shop, Tunisia PORT SHOP
Sales > US$ 2.0 million 45 PATRAS - Ports A & B, Greece PORT SHOP
46 VICTORIA CLIPPER (Victoria-Seattle), Canada FERRY OPERATOR
47 CORFU - Port, Greece PORT SHOP
Sales > US$ 1.0 million 48 CTN FERRIES, France FERRY OPERATOR
49 SUPERFAST FERRIES - All routes, Greece FERRY OPERATOR
50 FRAGLINE, Greece FERRY OPERATOR
Lahde: Generation Databank 2007
Taulukko 2. Matkustajamé&arat vuosina 2005-2007
Matkustajamaarat vuosina 2005-2007
Eckerdline + Kaikki
Siljaline | Vikingline Tallink Eckerdlinjen | Birkaline yhteensa
2007 yhteensa 3090788 5525938 3461970 1839 760 853 040 14 771 496
2006 yhteensa 3960594 5327467 3462433 1884 256 832 661 15 467 411
2005 yhteensa 4 793 031 5300522 3188 598 1777946 1078 025 16 138 122

Lahde:Shippax Statistik 2008

Liite 1.Ryhmaihaastattelun kysymysluettelo

Kysymyksii niille, jotka olivat tehneet ostoksia:
Mité ostit, kun viimeeksi teit ostoksia matkustaessasi?
Missd médrin se johtui impulssista vai oliko ostos suunniteltu jo kotona ennen matkalle

1dhtoa?

Mikad tuotekategoria hallitsee ostoksen tekemistd? Olut/ viini/ viinat, tupakka, kosmetiikka

makeiset, jne.

Keille ostat? (perhe, ystéviit, kollegat...)
Tuleeko mieleesi jotain, mika ei vilttamittd ole halvempaa kuin kaupoissa kotona.? Mika
muu hinnan liséksi voisi saada sinut ostamaan?

Mikd on térkein tekijé, joka saa sinut tekemiin ostoksia matkustaessasi?
Kysymyksii niille, jotka eiviit olleet tehneet ostoksia:

Miksi et ostanut mitéén tédlld matkalla?

Mitki tekijat vaikuttavat siihen, etté et osta mitisin matkustaessasi?
Onko sinulla tapana tehdé ostoksia matksutaessasi? Mit silloin ostat? Teetkd impulssi-vai

suunniteltuja ostoksia?
Kysymyksié kaikille:

Oletko aiemmin ostanut enemmin kuin till4 kertaa? Miksi/ miksi et?
Vaihtelevatko ostamasi tavarat riippuen siitd, matkustatko yksityishenkiloni tai

litkeasioissa?
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Poikkeaako ostosten tekeminen eri laivareiteilld?
Liite 2. Kysymysluettelo Peter Rajamielle

Enligt enkéten hade de svenska passagerarna en allmén negativ attityd mot att handla
under resan. Kénns det sa? Ar det mest de finska som handlar hos er?

Var tror ni dr en motivation for svenska resenérer att resa med férjor?

Har ni gjort egna konsumentenkiit?

Har ni tankt pa olika behov olika nationaliteter kan ha?

Vilka atgérder har ni gjort / tanker gora gillande *shopping environment’?
Hurdan priskommunikation har ni i allmédnhet? Hur kan passagerarna veta vad ar
besparingen jamfort med priserna pa den domestiska marknaden? Hur informeras

passagerarna om reaprodukterna?

Hur viktigt dr det att ha exklusiva produkter, produkter som inte ir tillgéngliga pa den
domestiska marknaden eller som inte finns hos konkurenter?

Har ni exklusiva produkter? Tar ni gédrna nya mérken, mérken som kanske inte finns pa
den domestiska sidan?

Har ni skolningar for butikpersonalen? Hurdant och hur ofta, sker det under arbetstid dvs
far man betalt ndr man tar del i skolningen?

Hur har *spending’ per passagerare utvecklats?

Det kan vara tungt att béra produkter man har kopt ombord. Hur hjdlper ni passagerare
med detta?

Jamfort med varandra, i vilken produktgrupp 6kar forsiljningen mest? Vilken
produktgrupp dr mest I6nsam for er?

Hur ofta byter ni sortimentet? Varfor ?
Vilka formaner ser ni i att ha en prislista (for konsumenter och for foretaget)?

Hyllpresentation, merchandising; vilka tankar far ni nédr ni tinker pa det?
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