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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéa, onko kyseiselle minikaiuttimelle markkinoita.

Tyon teoreettinen viitekehys kéasittelee markkinointimixin neljaa kilpailukeinoa: tuotetta,
hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintda. Naiden liséksi esitelldan erilaisia jakelukanavia
ja valitaan kyseiselle tuotteelle paras mahdollinen jakelukanava teoriatietoihin ja kokemuk-
seen perustuen.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmina
toimivat haastattelu ja havainnointi. Haastattelu suoritettiin kasvotusten, etukateen lahetet-
tyjen kysymysten perusteella. Havainnointia kdytettiin haastattelun aikana seka alan liikkeis-
sé kilpailevia tuotteita tutkittaessa.

Tutkimuksessa selvisi, etta kyseiselle minikaiuttimelle on olemassa kysyntéda omassa hintaluo-
kassaan. Tutkimusta tehdessa havaittiin myos, etta elektroniikkateollisuudessa tuotteet uu-
siutuvat nopeasti ja markkinoille tulee jatkuvasti kilpailevia tuotteita ja yrityksid. Jos yrityk-
set eivat ole varuillaan, ne jaavat autuaasti jalkeen kilpailussa.

Asiasanat: Markkinointimix, jakelukanavat, B2B
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The objective of this thesis was to clarify the likely demand for mini speakers in the consumer
markets.

The theoretical section examines the four competitive advantages of the marketing mix,
which are product, price, place and promotion. In addition, the different types of distribution
channel are discussed and the most suitable of these is selected in accordance with theory
and practical experience.

The research was conducted using qualitative research methods, including interviews and ob-
servation. The interviews were carried out face to face, with the questions sent to the inter-

viewees beforehand. Observation was used during the interviews and during visits to the elec-
tronics retail stores along with comparisons of similar products.

The result of the research was that there was found to be a demand in the consumer markets
for this type of mini speaker especially in its price range. While doing the thesis it became
clear that the electronics industry is developing quite rapidly and new competitors and new
products enter the market quite often. Companies need to be ready for these competitors to
avoid being left behind.

Keywords: Marketing mix, distribution channels, B2B
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1 Johdanto

Markkinoilla on nykyaan erittéin suuri maara erilaisia minikaiuttimia eri kokoluokissa. Hintata-
so nousee kaiuttimen koon kasvaessa. Pienin on yleenséa edullisin ja suurimman ollessa kallein.
Tutkimuksessani oleva tuote on kokoluokassaan keskikokoinen muihin markkinoilla oleviin kai-
uttimiin verrattuna, mutta musiikkiteholta sek& laadultaan selkeésti ylempaéa keskikastia. Hin-
ta jaa kuitenkin alhaiseksi kilpaileviin tuotteisiin verrattaessa. Tuote on siis erittain hyva hin-

ta laatusuhteeltaan.

Aihe alkoi kiinnostaa ensimmaisen kerran vuoden 2009 opiskelijavaihdossa Bangkokin yliopis-
tossa, jolloin néin ensimmaisen kerran kyseisia minikaiuttimia myynnissa. Elettiin kuitenkin
viela aikaa jolloin alypuhelimet eivat olleet niin yleisia kuin vuonna 2013. En ollut ikind nah-
nyt mitddn vastaavaa, joten en pystynyt vertailemaan tuotetta mihinkaan toiseen malliin.
Mielestani téallaisella uniikilla tuotteella siihen aikaan olisi mahdollisuus erottua markkinoilla
ja saada myyntia aikaan, joten aloin pohtimaan yksityisyrittajaksi ryhtymisen mahdollisuutta.
Ostin muutamia kappaleita itselleni ja aloin tekemé&an taustatyota ja selvittaméan, mista sai-
sin tilattua tuotetta edullisemmin ilman vélik&sid. Toiveena oli, etté saisin yhteyden suoraan
niité valmistavaan tehtaaseen ja pystyisin tilaamaan heiltd suoraan ja néin ollen ostohinta

muodostuisi alhaisemmaksi, kuin ostettaessa jalleenmyyjalta.

Tein kovasti taustatyota ja sen seurauksena sain suoran kontaktin tehtaalle Kiinaan. He etsi-
véat tuotteen jalleenmyyjia ja vuonna 2010 heilla ei ollut kuin noin 10 jalleenmyyjaa eri mais-
sa. Suoran kontaktini avulla pystyisin tilaamaan tuotetta kilpailukykyiseen hintaan, koska va-
lilAmme ei ollut yhtdan valikatta. Olin kesalla 2010 tybharjoittelussa Yhdysvalloissa ja tein
ensimmaisen koetilauksen ja sain tuotteet kuriirin kautta nopeasti itselleni. Tuotteet heratti-
vat amerikkalaisissa ystavissani kovasti kiinnostusta, joten uskoin niiden kiinnostavan myds

palatessani Suomeen ja suomalaisia kuluttajia.

Valitsin kyseisen aiheen, koska tulevaisuuden tyémarkkinat kiristyvat ja tydn saaminen vai-
keutuu entisestaan. Lahes paivittain saamme kuulla uutisissa YT-neuvotteluista, ulkoistamisis-
ta ja lomautuksista. Tulin siihen tulokseen, etté tyollistamalla itseni voisin ainakin taata tulon
itselleni ja pystyisin tydskentelemaan tuotteen parissa mihin todella uskon. Tydskentelen

mielellani sellaisen tuotteen parissa, minka olen itse laadukkaaksi ja kestavéksi havainnut.

Kaiuttimien valmistajalla on tuoteluettelossaan useita erilaisia musiikin kuunteluun tehtyja
tuotteita eli mahdollisesti perustettavaa yritysté ei tarvitse rakentaa yhden tuotteen varaan.
Valmistaja seuraa alan trendeja ja pysyy uusilla langattomilla bluetooth-tuotteillaan mukana

kehityksen ja kilpailun kérjessd, unohtamatta hienoa designia tuotteissaan.



Taman tyon tarkoituksena on selvittéad onko kyseiselle minikaiuttimelle markkinoita ja esitella
erilaisia jakelukanavia ja markkinointimixin 4P:n avulla valita ndisté itselle toimivin vaihtoeh-
to.

2 Yritys Divoom ja minikaiutin

Yritys on Kiinalainen ja tuotteet valmistetaan Kiinassa, mutta tuotteiden suunnittelu hoide-
taan Malesiassa. Yritys on keskittynyt pelkastaan erilaisiin kaiuttimiin ja mallistosta heilta
16ytyy matkakaiuttimien liséksi myos verkkovirralla toimia isompia kaiuttimia kodin tarpeisiin.
(Divoom 2013.)

Divoom kuvaa itsedan seuraavanlaisesti olemme; yhdekséan prosenttia rakkautta, 17 prosenttia
kauneutta, 13 prosenttia muotia, viisi prosenttia hulluutta, 17 prosenttia energiaa, kahdeksan
prosenttia maaliin paasemisté viimeisella hetkella ja kuusi prosenttia adrenaliinia. (Divoom
2013.) Tama yrityksen ideologia nékyy kylla heidan tuotteissaan seka varityksessa, etta eri
kayttotarkoituksiin sopivissa kaiuttimissa. He olivat ensimmainen yritys, mink& huomasin val-

mistavan minikaiuttimia markkinoilla.

Minikaiutin katso kuva 1.

Kuva 1: Kaiutin

Kaiutin on varustettu akulla, jonka kesto on kdyttotavasta riippuen 4-6 tuntia.
Tuotteella on vuoden valmistajan takuu ja tuote on CE-hyvéksytty. ”CE-merkinté on valmista-

jan tae siitd, etta tuote on EU-laatuvaatimusten mukainen” (Euroopan komissio 2011).



Tuotteen pituus 76,2 mm, leveys 76,2 mm, korkeus 38,1mm ja paino 113,4gr. Kaiutin on suu-

rin piirtein jaédkiekon kokoinen.

Totesin aikaisemmin, ettd markkinoilla on suuri méaara erikokoisia ja hintaisia kaiuttimia, joi-
den ulkomuoto eroaa huomattavasti toisistaan. Mielestéani Divoom on onnistunut hienosti de-
signin osalta suunnittelemaan kompaktin kokoisen ja tyylikk&dan nékdisen kaiuttimen jota on

saatavissa useissa eri vareissa. Laite on pieni, nppéra ja tyylikas, joten se erottuu hyvin kil-

pailijoidensa joukosta.

Téassa tuotteessa on panostettu muotoiluun ja Divoom loistaa esteettisella designilla. Tuote on
erittdin sulavalinjainen ja erottuu silla edukseen kilpailijoista. Pydred muotokieli on omiaan
tassa tuotteessa ja varivalikoima on kattava. Vareja loytyy séhkon sinisend, tulipunaisena,

mustana ja valkoisena. Metallinhohtoinen véritys korostaa kauniisti kirkkaita vareja.

Talla hetkella erilaisia matkakaiuttimia 16ytyy markkinoilta yha enenevissa maarin ja hinta-
luokat asettuvat 20-80 euron hintaluokkaan, riippuen tuotteen valmistajasta seka kaiuttimen
kokoluokasta. Useat valmistajat ovat lahteneet mukaan minikaiutin liikketoimintaan, se on
vaikuttanut minikaiuttimien jalleenmyyntihintoihin alenevasti, koska kilpailu on kasvanut
markkinoilla. Tama tuo liséhaasteen omalle tuotteelleni ja en pysty kilpailemaan enéé pelkés-
taan alhaisella myyntihinnalla. Tassa minua auttaa juuri tuotteen tyylikds muotoilu ja nimen-
omaan laadukas tuote. Tama tulee asiakkaille selvaksi viimeistdan, kun he paasevat kaiutinta

myymalassa kokeilemaan.

Yhteensopivuus

Tuote on yhteensopiva alypuhelimien, tablettitietokoneiden, MP3-soittimien ja kannettavien
tietokoneiden kanssa. Tuote pystytaan kytkemaan mihin tahansa laitteeseen, missa on 3,5
millimetrin kuulokeliitdantd. TAma tarkoittaa kaytéanndssa sita, ettd kaikki laitteet mihin voi
liittda musiikkikuulokkeet, pystytdan myos liittdmaan tama kaiutin. Kaiuttimen akku ladataan
mukana tulleella latausjohdolla, jonka toinen paa liitetédan tietokoneen USB-liitantaan Mini-
USB-sisaantulon avulla. Taman lisdksi latausjohto on mahdollista liittdéa esimerkiksi matkapu-

helinlaturiin, jos kyseessa on sellainen latauslaite, missa on USB-liitanta.

Patentoitu bassotoiminta

Yritys on patentoinut kyseisen kaiuttimen laajenevan bassotoiminnon. Tama tarkoittaa sit4,
etta kaiutin laajenee painettaessa, mikd mahdollistaa muhkeamman bassontoiston. Vaihtoeh-
toisesti kaiuttimen koko pienenee kasaan painettaessa, mika tekee siitd helpommin mukana

kuljetettavan.



3 Markkinointimix 4P-malli

Markkinointimixia kutsutaan 4P-malliksi. Namé nelja elementtia ovat price eli hinta, product
eli tuote, place eli saatavuus ja promotion eli markkinointiviestinta. (Kotler 1999, 131.)
Malli auttaa hahmottamaan, miten eri markkinointielementit toimivat yhdesséa, jotta toimin-
nasta saataisiin mahdollisimman asiakasystavallista ja houkuttelevaa. (Kotler & Keller 2009,
63; Smith & Taylor 2002, 6-7.)

Kasiteltdessa palveluiden markkinointia kaytetéan yleensa 7P-mallia, mihin on edelld mainit-
tujen liséksi lisattyna ihmiset, fyysinen toimintaymparistd ja palvelutuotannon prosessi (peop-
le, physical evidence and process). Tuotteiden, hintojen, viestinnén ja saatavuuden avulla
kyetdan 16ytdmaan perusteltuja tapoja asemoida yritys seké keinoja palvella asiakkaita pa-
remmin, etta tehokkaammin kohderyhma huomioiden. (Kotler & Keller 2009, 63; Smith &
Taylor 2002, 6-7.)

Kun tuotteen markkinointia halutaan tarkastella myyjan nakokulmasta, sita voidaan tarkastel-
la markkinointimixin kautta. On hyva muistaa, etté jonkin tuotteen tai palvelun ostamista
miettiva kuluttaja ei tarkastele tilannetta valttamattéd samalla tavalla kuin myyja. (Kotler
1999, 131.)

Markkinoijien myydessé tuotetta olisi hyva pitdd mielessa, etté asiakkaat ostavat arvoa tai
ratkaisua johonkin ongelmaan. Heiddn huomionsa ei kiinnity ainoastaan tuotteen hintaan,
vaan heité kiinnostavat tuotteen hankkimisen, kayttamisen ja havittdmisen kokonaiskustan-
nukset. Asiakkaat haluavat liséksi, ettd tuote tai palvelu on vaivattomasti saatavilla. (Kotler

1999, 131.) Saatavuuteen tullaan perehtymaan syvemmin luvussa 2.3.

3.1 Tuote

Rope ja Vahvaselka (1995, 100) ovat tulkinneet, ettd tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa
hyddyketta tai palvelua, joka tarjotaan markkinoille ostettavaksi ja kulutettavaksi. Tuotteen

tarkoitus on tyydyttaéa asiakkaiden tarpeet ja odotukset.

Liiketoiminnan perustana on aina tuote tai tarjonta. Tuotteen tulee olla poikkeava tai jollain
tapaa kilpailijoita parempi. Talla tavalla voidaan tavoittaa kohderyhmén suosio ja saada asi-

akkaat maksamaan siita liséhintaa. (Kotler 1999, 132.)

Tuotteen erotteluperusteina voidaan kayttaa sen fyysisia ominaisuuksia, kuten suorituskykya,
kestavyytta, luotettavuutta, muotoilua, tyylia ja pakkausta. Myos tuotteen saatavuudella ja

siihen liittyvilla palveluilla voidaan erottua kilpailijoista. Esimerkiksi kuinka monta erilaista
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jakelukanavaa on saatavilla ja kuinka kattavasti tuotteella on lisdpalveluita. Lisdpalveluista
voidaan mainita tuotteen toimituksesta ja asennuksesta aina tuotteen yllapitoon ja korjauk-
siin asti. Tuotteen voi hinnoitella monella eri tavalla esimerkiksi kallis, keskihintainen ja edul-
linen. Imagoeroina voivat olla esimerkiksi ilmapiiri, symbolit, tapahtumat ja mediat. (Kotler
1999, 134.)

3.2 Hinta

Hinnalla on useita eri funktiota kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Hinta on tuotteen
arvon mittari ja muodostaja. Se on tekija joka vaikuttaa kannattavuuteen, asemointiin ja kil-
pailuun. Hintaa koskevat paatokset tehdaan yhtaikaisesti tuote- ja markkinointikanava ratkai-
sujen kanssa. Hinnoittelu voidaan tehd& kustannuspohjaisesti, kilpailusuuntautuneesti tai ky-

syntasuuntautuneesti. (Rope 1995, 129-131.)

Hinta on markkinointimixin elementeista ainoa, joka synnyttaa tuottoja, kun taas kolme muu-
ta elementtid aiheuttavat kustannuksia. Tasta johtuen yritysten padasiallinen tavoite on nos-
taa hinta niin korkealle, kuin differointitaso sallii, unohtamatta kuitenkaan pohtia hinnan vai-

kutusta tuotteiden myyntimaaraan. (Kotler 1999, 135).

Tuontihintojen laatiminen on monimutkaista johtuen seuraavista muuttujista ja niita ovat
kasvanut etdisyys markkinoilta, valuuttojen arvon heilahtelu ja valtiolliset lainséadannot.
Naiden liséksi myds yleensa pidemmat ja erilaiset jakelukanavat aiheuttavat vaikeuksia hintaa
maariteltdessa. Valmistajilla on myos lisaksi huolenaiheena raaka-aineen hintojen nousut,
mitka aiheuttavat usein nousupainetta valmistahinnoissa. (Czinkota, Ronkainen, Sutton-Brady
& Beal 2008, 409.)

Hintaa ei pitaisi pitaa erossa markkinointimixin muista elementeista, koska sita voidaan kayt-
taa tehokkaasti asemoitaessa tuotetta markkinoille. Maariteltédessa ensimmaisté kertaa hintaa
vaihtoehtoina ovat kermankuorinta, markkinahinta ja lapitunkeva hinnoittelu. Kermankuorin-
ta paalta hinnoittelussa on tarkoitus saada korkein mahdollinen hinta lyhyessa ajassa. Tassa
hinnoittelumallissa tuotteen pitaa olla jollain tavalla uniikki ja jonkin markkinasegmentin on
oltava halukas maksamaan korkeaa hintaa. Kermankuorinta hinnoittelun onnistuminen riippuu
kilpailijoiden kyvysta ja nopeudesta reagoida siihen. Markkinahinnoittelua kaytetééan silloin
kuin samanlaisia tuotteita Ioytyy jo markkinoilta. Lopullinen asiakkaan maksama hinta maa-
raytyy kilpailevasta hinnoittelusta ja taman lisaksi valmistus ja markkinointikuluista. Tata
mallia valittaessa yrityksella on hyva olla tarkka tietdmys valmistuskuluista ja luottamusta,
etta tuotteen elinkaari on riittavan pitka markkinoilla, jotta saadaan riittavasti myyntivoit-
toa. Lapitunkevalla hinnoittelua kaytetaan silloin, kun tuotetta tarjotaan alhaisella hinnalla

Ja tarkoituksena on saada suuri maarallinen myynti ja samalla saada suuri markkinaosuus.
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N&in ollen kappalemaarainen voitto pienenee. Tama lahestymistapa tyypillisesti vaatii mas-
samarkkinat, hintatietoiset asiakkaat ja pienenevéat tuotanto ja markkinointikulut myyntiméaa-
ran kasvaessa. (Czinkota ym. 2008, 410, 411.)

Saatavuus

Jokaisen myyjan on paatettava, miten se toimittaa tuotteensa markkinoille kuluttajien ulot-
tuville. Se voi myyda tavarat joko itse tai kayttamalla erilaisia valik&sid. Jokaiselta alalta 16y-
tyvat nama molemmat jakeluvaihtoehdot. (Kotler 1999, 139.) Valikdsien maaran lisadntyessa
yleensé myos katteet pienenevat, koska jokainen valikasi haluaa oman prosenttiosuuden tuot-

teesta. Tama on hyva pitaa mielessa suunnitellessa tuotteen jakelua asiakkaalle.

Hyvin&d esimerkkein erilaisten jakelukanavien kayttajista voidaan mainita kosmetiikka-alan
yritykset Revlon, Estee Lauder ja Lancome, jotka myyvat tuotteensa vahittaisliikkeille ja va-
hittaisliikkeet eteenpain kuluttajille. Avonin yrittdessa kayttdd samaa ratkaisua, se ei onnis-
tunut saamaan vahittaiskauppiailta hyllytilaa. Taman seurauksena sen oli turvauduttava suo-
rajakeluun ja alkoi palkata ”Avon-konsulentteja myymaan tuotteitaan ovelta ovelle. Tama
toiminta onnistui erinomaisesti ja Avonin myyntihenkildsto kasvoi yli miljoonan jalleenmyyjan
verkostoksi. (Kotler 1999, 139, 140.)

Kulutustavaramarkkinoilla kilpailu on erittéin kovaa erityyppisten vahittaismyyjien kesken.
Tana paivana kilpailu on kasvanut yhéd enemmaén kotona ostamisen ja myymalasta ostamisen
valilla. Kuluttajat pystyvat monilla eri tavoin tilaamaan tavaroita kotonaan, joiden seurauk-
sena valttyvat ajamiselta myymalaan, pysakointipaikan etsimiselta ja myymaléssa jonottami-
selta. (Kotler 1999, 141.)

Kuluttajat pystyvat tilaamaan kotoaan elektroniikkaa, vaatteita, kodinkoneita, huonekaluja ja
lukemattomia muita tuotteita kuuden eri kanavan kautta. Nama kanavat ovat kotiin lahetetyt
postimyyntiluettelot, suoramainokset, television ostoskanavat ja sanomalehdissa, radiossa tai
televisiossa mainostettavat tarjoukset. Naiden liséksi he voivat tilata tuotteita telemarkki-
nointipuheluiden tai Internetin kautta. (Kotler 1999, 141.)

Viime vuosina suurin kasvu on ollut sdhkdisessa kaupankaynnissa, minka seurauksena yritykset
ovat pystyneet kilpailemaan alentuneilla hinnoilla. Tuotteet ovat usein varastoituna keskusva-
rastoon, misté ne toimitetaan suoraan loppuasiakkaalle. Tasta johtuen yksi tai jopa kaksi vali-
katta on pudonnut pois jakeluketjusta, mika on nostanut myyntikatteen maarad, joten kulut-

tajahintoja on pystytty laskemaan.



12

3.2.1 Jakelukanavat

Jakelukanavalla tarkoitetaan valmistajan ja asiakkaan muodostamaa linkkia (Czinkota ym.
2008, 272).

Yleisesti ottaen jakelukanava malleja on kolme erilaista, mitka 16ytyvéat kuviosta 1.
Asiakkaan maksamasta tuotteen hinnasta tyypillisesti puolet koostuu erilaisista toiminnoista,
mita tarvitaan tuotteen toimittamisesta asiakkaalle ja asiakkaan houkuttelemiseksi tuotteen
aarelle. Tama osa on kasvanut huomattavasti 15 viime vuoden aikana, vaikka tuotantokulut
ovat pudonneet ja markkinat segmentoituneet. Naiden lisdksi median seka jakelukanavien
maara on moninkertaistunut. Tama kulu on yrityksissa tyypillisesti vahiten ymmarretty ja va-
hiten kontrolloitu. (Dent 2011, 9.) Yleisimmin kaytetty jakelukanavamalli on tuottajalta tuk-
kukauppiaalle ja tukkukauppiaalta jalleenmyyjélle ja jalleenmyyjéalta asiakkaalle (Czinkota
ym. 2008, 274). Jakelukanava rakenteen valintaan vaikuttavat kohdistettujen asiakkaiden
demograafiset ja psykograafiset tekijat (Czinkota ym. 2008, 275). Eli vaestotieteellisten, per-
soonallisuuden ja elamantyylin mukaan.

Nain ollen kyseessd on haastava tilanne omaa jakelukanavaa valittaessa, koska tilanne on
haastava myo6s pitkaan markkinoilla toimineilla yrityksilla, saati sitten markkinoille pyrkiville

uusille yrityksille.



Suora Yksiportainen Kaksiportainen

N /

Kuvio 1: Jakelukanavien rakenteet (Dent 2011, 12)

3.2.2 Suoramalli

Tama kyseinen malli on sellainen, missa tuottaja omistaa ja hallinnoi kaikkia arvoketjun toi-
mintoja asiakkaalle asti (Dent 2011, 11). Tuottajalla tarkoitetaan tuotteen valmistajaa. Ky-
seista mallia kayttavien yritysten maara on moninkertaistunut sahkdisen kaupankaynnin yleis-
tyessa. Varhaisimpia mallin kannattajia on tietokonevalmistaja Dell ja halpalentoyhtit Easy-
jet. Yrityksien saavuttama hyoty oli asiakastyytyvaisyyden paraneminen tai kulujen laskun
avulla ja monissa tapauksissa hydtyna olivat molemmat. Liséksi he saivat asiakkailtaan suoraa
palautetta, mink& seurauksena heidén vasteaika naiden kasittelemiseen oli erittéin nopeata

ja samoin korjaavien toimenpiteiden suorittaminen oli nopeata. (Dent 2011, 11.)
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3.2.3  Yksiportainen malli

Tama malli on sellainen missa palkataan yksi valikasi tuottajan ja asiakkaan valille. Yksi hyva
esimerkki voisi olla jalleenmyyjé, joka antaa heti pa&syn oikealle asiakassegmentille, koska
tuottajan on vaikea lahted muuttamaan asiakkaiden ostokayttaytymista. ( Dent 2011, 12.)
Ostokayttaytymisen muuttaminen on liséksi erittéin kallista ja néin ollen jalleenmyyjén valin-
ta kannattaa tehda huolellisesti.

Mita haittoja yksiportaisessa mallissa sitten on? Tietenkin vélikdden vaatima osuus tuotteen
hinnasta, mika vahentda tuottajan katetta. Taman lisdksi kova kilpailu jalleenmyyjan tuottei-
den valilla, koska jalleenmyyjilla saattaa olla myytavana useita eri valmistajan tuotteita ja

siella saattaa olla my6s suoraan kilpailevia tuotteita. (Dent 2011, 12.)

3.2.4 Kaksiportainen malli

Markkinoilla on tuhansia erilaisia vélikasia, jotka palvelevat tiettya asiakassegmenttia, minka
valmistaja haluaa tavoittaa tuotteellaan. Valitettavasti jokainen ndista valikasista pystyy ka-
sittelem&an vain muutaman myyntitapahtuman kuukaudessa. Tasta johtuen kulut kasvavat
liian suuriksi, jotta liiketoiminta voisi jatkua kannattavana. Talldin avuksi otetaan tukkukau-
pat, mista jalleenmyyjat kayvat tdydentamaéssa varastojaan kerran tai kaksi viikossa. Yrityk-
sen on saatava tuote naihin tukkuliikkeisiin ja silloin on kyseessa kaksiportainen jakelukanava.
Eli valmistajalta tukkuliikkeeseen ja tukkuliikkeesta jalleenmyyjéalle ja sieltd asiakkaalle.
(Dent 2011, 13).

Yhten& esimerkkind tastd voidaan pitaa tietokone ja telekommunikaatio alalla olevia paikalli-
sia jakelijoita, jotka tyoskentelevat pienille ja keskisuurille yrityksille suorittamalla erilaisia
asennustoitd loppuasiakkaalle. Taman mallin etuina ovat kustannustehokkuus ja mahdollistaa
alihankkijan tavoittaa suuremman asiakaskunnan alhaisemman volyymin markkinoilla. (Dent
2011, 13).

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta toimii termina niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kerto-
maan tuotteistaan ja toiminnastaan kohderyhmaélle ja muille sidosryhmille. Taman ajatteluta-
van perusteella markkinoinnin viestintapaletti siséltda sen viestintamixin, mité yrityksella on

kaytettavissa erilaisten viestinnéllisten tavoitteiden toteuttamiseksi. (Rope 2005, 277.)
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Viestintakeinot jaetaan neljaan kategoriaan:

1. Mainonta
’Mainonnassa maksetaan kaytettavasta ajasta ja mainostilasta tai tehdaan ja lahetetaan kir-
je- ja esiteviestintdd” (Rope 2005, 278). Tiedotustoiminnasta se eroaa juuri mainontaan liit-
tyvasta maksufunktiosta ja tdma mahdollistaa viestinnan toteuttamisen kontrolloidussa muo-
dossa (Rope 2005, 278).

2. Henkiloékohtainen myyntity6
Henkilokohtainen myyntityd on viestintakeinoista selkein. Se pitaa sisallaan seka puhelimen

avulla etta henkilokohtaisen asioinnin kautta toteutettavan myyntityon. (Rope 2005, 279.)

3. Menekinedistdminen
Menekinedistamiselld tarkoitetaan toimintaa, milla pyritdédn saamaan positiivista nakyvyytta
ja imagoa yritykselle tai tuotteelle. Menekinedistamisen ero mainontaan nahden on, etta se
pitaa sisallaan aina jonkinlaista toimintaa ja naité voivat olla esimerkiksi kilpailut, tapahtu-

mat tms.

4. Suhde- ja tiedotustoiminta
Suhde- ja tiedotustoiminta kasitellaan yleensa samassa luokassa, vaikkakin ne ovat toiminta-
muodoiltaan hieman erilaisia. Suhdetoiminnassa on kyse erilaisista tapahtumista mm. yritys-
juhlat, asiakastilaisuudet, joiden yhteydessa pyritadn vaikuttamaan kohderyhman asenteisiin
jotain tiettyd asiaa kohtaan. Vaihtoehtoisesti tiedotustoiminta on enemman asiaperusteista

julkisuutta, joka yritetéddn saada viestitettya haluttuun kohderyhmaan. (Rope 2005, 279.)

4 Tutkimus

Tutkimusmenetelmid ovat kvantitatiivinen eri maarallinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Tutkimusotteen valinnassa on hyva ottaa huomioon mika menettely tuo selvyytta
kasiteltavaan aiheeseen parhaimmalla tavalla. On myos tarkead, etta tutkijana voi olla va-
kuuttunut valitsemansa lahestymistavan ja metodin patevyydesta. Tutkimuksen tarkoitus oh-
Jaa tutkimusstrategisiin valintoihin. (Hirsjarvi, Remes & Salovaara 2000,134.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusote on perusluonteeltaan analyyttinen eli eritteleva.
Tama merkitsee sita, ettd ilmitta kuvataan maarin, paljouksin ja numeroin. Tutkimustuloksi-
na saadaan tietoa siitd, missa maarin jotakin ominaisuutta on mitatuissa tai vertailtavissa
kohteissa. Kyseisen tutkimusotteen keskeinen kysymys on, kuinka maaritellaan mitattaviksi
tulevat tekijat ja minka tekijoiden varassa jokin ilmio selittyy. (Anttila 1996, 132-133.) Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa keskeisia seikkoja ovat johtopaatokset aiemmista tutkimuksista ja

aiemmat teoriat seka hypoteesien esittaminen. Sen jalkeen tulevat suunnitelmallinen maaral-
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liseen mittaamiseen soveltuvan aineiston keruu, keratyn aineiston saattaminen tilastollisesti
kasiteltavddn muotoon ja paatelmien teko havainnointiaineiston tilastolliseen aineistoon pe-

rustuen. (Hirsjarvi ym. 2000 137.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen on ik&an kuin kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineiston
kokoamiseen ja kerdamiseen liittyy aina luonnolliset, todelliset tilanteet. Tiedon keruun inst-
rumenttina toimii usein ihminen. Tutkija luottaa omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin
enemman kuin mittausvélineill& kerattyyn aineistoon. Aineiston hankinnassa kaytetaan siis
laadullisia metodeita, suosien metodeita joissa tutkittavien ndkdkulmat ja (niin sanotusti)

aani paasevat esille. (Hirsjarvi ym. 2000, 165.)

4.1 Toteutus

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on aiheen ymmartaminen, selittdminen ja soveltami-
nen. Samoin kuin maarallisessa tutkimuksessa myos laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
kerata ja saada tietoa, jolla on merkitystd myds muiden kuin yhden tutkittavan kohteen koh-
dalla. (Anttila 1996, 135.) Kuten tassakin tydssa, laadullinen tutkimus etenee kaytannon ilmi-
Osta ja havainnoista yleiselle tasolle. Tutkimus menetelmina kédytin haastattelua ja havain-

nointia. Naiden lisdksi kerasin aineistoa kirjoista ja Internetista.

Téassa tydssa yhtend tutkimusmetodina kaytetty havainnointi on kaiken tieteellisen tydskente-
lyn perusedellytys. Havainnointi merkitsee systemaattista tietojen kokoamista seka tieteelli-
seen tydskentelyyn suuntautunutta toimintaa, sen tulee olla suunniteltua ja tiedon analysoin-
nin on oltava niin ikdan systemaattista. Havaintojen teossa aistiemme k&aytt6 on tarkempaa,
kuin arkitilanteissa. Koottavassa tiedossa on oltava taustalla selva ongelmanasettelu ja ha-
vainnointi edellyttavat muutoinkin ennakkosuunnittelua, jotta keratty aineisto on luotettavaa
ja tarkkaa. (Anttila 1996, 218.)

Havainnot voivat paljastaa, mitéd ihmiset tekevéat, miltd asiat ndyttavat ja tuntuvat sen sijaan
miten ihmiset sanovat niiden olevan. Havainnointia voidaan kayttaa myoés taydentavana me-
netelméana tilanteessa, josta on saatu alustavaa tietoa muulla tavoin ja halutaan nahda, mi-
ten on todellisen tilanteen laita (Anttila 1996, 224).

Havainnoin haastattelun yhteydessa haastateltavia, jotta saisin sellaista tietoa, mita en saa-
nut pelkkien haastattelukysymysten perusteella. Pyrin tulkitsemaan kasvojen ilmeita ja ruu-
miinkieltd esittéaessani minikaiuttimen toimintaa, jotta olisin saanut sanatonta informaatiota
tuotteesta. Haastateltavat nékivat tuotteen ensimmaisen kerran, joten heilla oli varmasti

enemman ajatuksia ja mielipiteitd, mita pelkkien kysymysten perusteella oli saatavilla.
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Havainnointia kaytin myds muissa kodinkoneliikkeissa tehdessani kenttatutkimusta kilpailevis-
ta minikaiuttimista. Selvitin mink& kokoisia ja mihin hintaluokkaan kilpailevat tuotteet aset-
tuivat. Vertasin myds danenlaatua ja musiikkitehoa toisiinsa. Tama auttoi tutkimuksessa muo-
dostamaan kokonaiskuvaa talla hetkelld markkinoilla olevista kilpailevista tuotteista ja mihin

alan trendi on mahdollisesti menossa.

Haastattelu madritelldan tutkijan ja vastaajan valiseksi keskusteluksi. Haastattelu voidaan
suorittaa ennalta suunnitellulla tavalla (Strukturoitu haastattelu) pitaytyen rajatuissa kysy-
myksissé ja aiheissa kuten tassa tutkimuksessa tehtiin, tai vaihtoehtoisesti avoimena haastat-

teluna ilman etukateen tehtya suunnitelmaa. (Anttila 1996, 230.)

Puolistrukturoitu haastattelu sopi tarkoitukseeni paremmin, koska ennalta laaditut kysymyk-
set muodostivat hyvan rungon asioista joihin halusin syventya (kts. liite 1). Kysymykset olivat
luonteeltaan avoimia ja pyrin esittdmaan tarvittaessa aiheeseen liittyvia jatkokysymyksia,
jotta ennalta maaritellyt kysymykset eivat rajoittaisi haastattelun antia ja jotta sain mahdol-

lisimman kattavia vastauksia.

Laadullisen tutkimuksen analysoinnin olennainen osa muodostuu siitd, etta tutkija tarkastelee
kriittisesti tutkimusaineiston merkityksellisyytté, sen arvoa ja patevyytta. Kun arvioidaan laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuutta, eivat arvioitavana ole niinkaan kaytetyt menetelmat
kuin se kokonaiskuva tai uusi teoria, joka on tutkimuksen tuloksena. Arviointi perustuu
enemmankin siihen, etta liitetdan arviointikriteerit kuvaan joka on saatu. Onko kuva hyva ja
selkeé vai heikko, eik& vastaa todellisuutta? Myds tavoitteiden savuttaminen on kriittisen ar-

vioinnin kohteena tutkimuksen analysoinnissa. (Anttila 1996, 410.)

Téassa tyossa pyrin tuomaan esiin ndkemyksellisyytta, silla tarkoitetaan sité, etta tutkijana
osaan pureutua arkielamassa ilmenevan suhteellisen totuuden taakse ja l16ytaa sita kautta
perspektiivia tyolleni. Tassa tulkinnallisessa lahestymistavassa tutkijalla on heti alusta lahtien
jokin esikasitys siitd, mita kokonaisuuden palaset merkitsevat. Tdméan esiymmarryksen esille
tuominen antaa lahtékohdan tulkinnalle, ja talla tavalla myds lukija saatetaan heti alusta al-
kaen tietoiseksi taustandkemyksista. Se myds merkitsee sité, etta tutkimus asetetaan alttiiksi
kriittiselle tarkastelulle. Puutteellisesti informoitu tai esitetty esiymmarrys ja taustaoletukset
aiheuttavat sen, etté lukijan on itse luotava ndma kehykset paastakseen tutkijan tasolle ha-
nen paatelmissdan ja pystyakseen arvioimaan niité. Tydssani on siis tarkead, ettd avaan luki-
jalle hyvin omat nakemykseni ja taustatietoni asiasta, koska sen pohjalle taman tyon tulokset
rakentuvat. (Anttila 1996, 411.)

Valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan, koska kyseisesta tuotteesta tekee hankalan

kvantitatiivisen tutkimuksen kannalta se, ettd tuotetta on padstava testaamaan, jotta sen
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laatua pystyisi analysoimaan. Tasta johtuen kyselylomakkeen tekeminen ei antaisi lisdarvoa
liittyen asiakkaiden kokemukseen esim. tuotteen laadusta, koska he eivéat pysty sita fyysisesti
kokeilemaan vaan heidan olisi annettava arvostelu perustuen ainoastaan sanalliseen kuvailuun

tuotteesta.

Taman seurauksena valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman, ettd pystyin viemaan tuot-
teen haastateltavien eteen ja kysymaan kysymyksia ja lisédksi havainnoimaan miten tuote ote-

taan vastaan.

Otin yhteytta useisiin kodinkoneliikkeisiin padkaupunkiseudulla sahkdpostitse ja pyysin mah-
dollisuutta paasta haastattelemaan yrityksen tydntekijoitéa kenella on kokemusta, matkapuhe-
lin ja musiikkituotteista. Liitin séhkopostiin liitteeksi my6s haastattelukysymykset valmiiksi.
Otin yhteytta useaan kertaan naihin yrityksiin, mutta ainoastaan yhden yrityksen toimitusjoh-
taja vastasi séhkopostiini ja lupasi laittaa viestin eteenpéin vastaavalle henkil6lle. Valitetta-

vasti en heilté saanut vastausta haastattelun sopimiseksi.

Onnistuin viimein saamaan vastauksen Expertin toimitusjohtajalta ja han toimitti séhkopostini
eteenpain ja viikon paasta olin tekemassa haastattelua Expert Tammiston tiloissa lokakuussa
2012. Haastateltavina oli kaksi henkil6d Expertilté. He pyysivat haastattelukysymykset etukéa-

teen, jotta pystyisivat valmistautumaan haastatteluun paremmin.

4.2  Tulokset

Pidin haastattelun tuloksia erittain rohkaisevina, vaikka heilld oli useita erilaisia minikaiutti-
mia myynnissa, niin taysin vastaavaa tuotetta ei heilld ollut tuotevalikoimassaan. Expertin
tuotepaallikdiden mielestéa tuote oli laadukas ja aani selked. Heidédn mielestéan tuotteelle
olisi markkinoilla kysyntéaa ja etenkin siina hintaluokassa mihin kaiutin asettuisi. (Grénholm,
Johansson 2012.)

Talla hetkella Expertilla myytavistd matkapuhelimista lahes 100 prosentilla on mahdollisuus
toistaa musiikkia, joko musiikkisoittimen tai radion valitykselld, joten minikaiuttimien kysynta
tulee olemaan tulevaisuudessakin samanlaista ja ehké jopa nousevaa. He myyvat liikkeessaan
suosituinta minikaiutinta satoja kappaleita kuukaudessa. Aivan tarkkoja lukuja heilla ei ollut

minulle antaa. (Grénholm, Johansson 2012.)

Hyvana esimerkkina he pitivat Spotify-palvelua, jonka avulla kuluttaja pystyy kuuntelemaan
musiikkia lahes missa tahansa matkapuhelimen datapakettia hyddyntéen. Tasta syysta heidan
mielestaan erilaiset minikaiuttimet ovat tulleet jaddékseen. Haastateltavat olivat liikkeensa
myyntikokemuksen perusteella sitéd mieltd, ettd suurin asiakaskunta kyseisille minikaiuttimille

ovat teini-ikdiset. (Grénholm, Johansson 2012.)
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Havainnoinnin avulla onnistuin kilpailevien tuotteiden hinta ja laatukartoitusta tehdesssani
muodostamaan kokonaiskuvan markkinoilla saavilla olevista tuotteista ja vertaamaan niita
Divoomin minikaiuttimineen. Vieraillessani kodinkoneliikkeissa kiinnitin huomiota asiakkaiden
mielenkiintoon erilaisiin minikaiuttimia kohtaan, mik& vahvisti késityksiani, ettéa tuotteelle on
kysyntda markkinoilla talla hetkelld. Haastattelua suorittaessani huomasin haastateltavien
mielenkiinnon kyseistd minikaiutinta kohtaan ja kertoessani mihin hintaluokkaan tuote mie-
lestani asettuisi, mielenkiinto kasvoi entisestaén. Tallaista tietoa en olisi saanut pelkkien

haastattelukysymysten avulla, jos en olisi suorittanut samalla havainnointia.

5 Jakelukanavan valinta

Suunnitellessani maahantuonnin aloittamista vuonna 2010 minulla oli paallimmaisend mieles-
sd, etta perustaisin verkkokaupan, mista asiakkaat voivat tuotetta tilata ja mina toimitan sen
postin mukana heille. Tuote oli omasta mielesténi tosi hyvin myyva artikkeli, joten ajattelin

ettd saan myytya ndita erittdin paljon perustamani verkkokaupan avulla.

Olin itse nahnyt ja kdytén mydta minulle oli selvinnyt, miten laadukas tuote on kyseessa. Tas-

ta johtuen uskoin, etta pystyisin sitd myymaan helposti Internetin valityksella.

Tarkemmin asiaa tutkittuani ja kdyttokokemuksista viisastuneena tulin siihen lopputulokseen,
ettd tuotetta on hankala myyda Internetin kautta, koska ostopaatos olisi ndin ollen tehtava
ilman mahdollisuutta kokeilla tuotetta. Tietenkin verkkokaupasta ostettaessa on kuluttajalla
tuotepalautusmahdollisuus, mutta ei yritystoimintaa voi sen varaan rakentaa. Néin ollen valit-
sin yksiportaisen mallin, missé toimin itse valikatena tuottajan ja asiakkaan, mikéa téassa tapa-
uksessa olisi jalleenmyyjana toimiva liike eli ns. kivijalkamyymala. Ostopaatosta tehdessaan
kivijalkamyymalassa tdman tuotteen helppokayttdisyys ja laatu edesauttavat ostopadtosta,
koska tuote erottuu edukseen kilpailijoistaan.

Verkkokaupat ovat taynnd erilaisia minikaiuttimia, joten sité kautta on erittéin vaikea loytaa
juuri sellaista, mika tayttaisi omat toiveet ja vaatimukset kaiuttimen laadusta. Nain ollen
kaiutinta on pakko paasta testaamaan itse, joten jakelukanavavaihtoehdokseni jaivat kivijal-
kamyymalat. Naissa tuote olisi esilla asiakkaille missé he pystyisivat testaamaan sitd ennen

ostopaatoksen tekemista ja samalla vertailemaan kilpaileviin tuotteisiin.

Téaman lisaksi suurilla kodinkoneliikkeilld on aivan erilaiset mahdollisuudet markkinoida tuo-
tetta, kuin yksittaisella maahantuojalla. Heilla on valmiina erilaisia toimitusmuotoja, joita
ovat muun muassa SmartPost, nouto myymaléasté tai toimitus kotiin. Heidan mainonta tavoit-
taa huomattavan suuren asiakaskunnan, varsinkin silloin kun on kyse kodinkoneliikkeiden ket-
justa esimerkiksi Expert-kodinkoneliike. Heiddn mainonta tavoittaa kattavasti ympari Suo-

men.
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Yhteistydsta huolehtiminen

Kilpailijoista on pystyttava erottumaan myodnteisesti ja tata ei pystyta tekemaan pelkastaan
hinnoittelun avulla. Minun asiakkaani tulisivat olemaan jalleenmyyjéat. Asiakkaalle on tehtéava
selvaksi, ettd hanestéa oikeasti valitetaén ja heihin on pidettava yhteyttd. Paras tapa yhtey-
denpitoon on soitto pian kauppojen teon jalkeen ja kysya kuulumiset ja tiedustella miten tuo-
te on otettu vastaan asiakkaiden keskuudessa. Samalla voi tiedustella myyntimaérista. Tama
hyddyttaa myos itsedsi, koska saat tarkeaa tietoa jalleenmyyntipaikan sisalta. Tama antaa

mahdollisuuden myds lisimyynnin tekemiseen.

Kaikkein paras vaihtoehto on tietenkin, etté paasisit itse kdymaan jalleenmyyjien luona, kos-
ka nain ollen tulet kdymé&an keskustelua kasvotusten ja saat mielestani tarkempaa ja yksityis-
kohtaisempaa tietoa, mita ei valttamatta puhelimen valityksella saa. Tyontekijat oppivat

myds tuntemaan sinut paremmin.

Naiden liséksi on hyva muistaa jalleenmyyjidan, vaikka joulukortilla ja kiittamalla yhteistyos-
ta. Liiketoimintasuhteiden yllapito on nykyaén yha tarkedmpaa, koska kilpailu on markkinoilla
kovaa ja taméa luo molemmille osapuolille tunteen, ettad kyse ei ole pelkastaan liiketoiminnas-
ta. Omalle liiketoiminnalleni on myos tarkead, etta jalleenmyyjat saavat myytya tuotetta
eteenpain mahdollisimman hyvin. Tama tuo tuloa molemmille osapuolille ja auttaa syventa-

maan liiketoimintasuhdetta.

Yhteistyokumppanit

Yhteistyokumppaneina ovat talla hetkella tehdas joka valmistaa tuotteen sekéa tulevaisuudes-
sa taman lisdksi myds jalleenmyyjat ja huolintayhtitt. Jalleenmyyjien tehtavana on toimia
jakelijana loppuasiakkaalla ja huolintayhtididen tehtédva on hoitaa tavaraliikenne tehtaalta

jélleenmyyjille.

Hinnoittelu

Hintaa maariteltéessa on tarked muistaa hinnan psykologinen vaikutus tuotteen laatua maari-
teltéessa. Suorittaessani erilaisia hintakyselyita niin usein sain vastauksen, etta tuote olisi
luultua kalliimpi. Haastateltavat olisivat olleet valmiita maksamaan tuotteesta, jopa enem-
man. Kilpailevat tuotteet ovat myds keskimaaraisesti kalliimpia. Tasta syysté on erittéin tar-
ked suunnitella hinta siten, etté se ei anna tuotteesta halpaa ja huonolaatuista mielikuvaa.
Kilpailijoiden maaran lisdéantyminen aiheuttaa myos hintapaineita, joten hintatasoa on syyta

tarkkailla saannollisesti.
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Hintaa maariteltdessa on hyva ottaa huomioon myos valuuttakurssien muutokset. Kauppaa
kaytaessa Kiinalaisen yrityksen kanssa on valuuttana Yhdysvaltain dollari. Kurssien vaihtelulla
on suuri merkitys katteen muodostamisessa, koska dollarin ollessa vahva suhteessa euroon
tilauksen, hinta nousee ja taas dollarin ollessa heikko tilauksen kokonaisarvo vahenee. Toimi-

tuskustannukset ovat myo6s Yhdysvaltain dollareissa.

Asiakkaat

Asiakkaina tulevat olemaan jalleenmyyntiliikkeet, jotka myyvat tuotetta loppuasiakkaalle.

Toimituskustannukset

Toimituskustannuksilla tarkoitetaan kustannuksia, mitka syntyvat tuotteen siirtyessa valmista-
jalta maahantuojalle. Ne pitavat sisallaan tutkimuksessani logistiikkakustannukset, tullit, ar-

vonliséaveron ja henkilostokulut maahantuojalle.

Logistiikkakustannukset

Kansainvalisissé tilauksissa logistiikka kustannukset vaihtelevat 10 ja 30 prosentin vélilla. Lo-
gistiikkayrityksille suuren haasteen aiheuttavat alati nousevat polttoainekustannukset, mika
luo painetta nostaa hintoja, jotta menot saadaan katettua. Globalisoituminen on kasvattanut
logistiikkayritysten palveluiden tarvitsijoita, mikd omalta osaltaan on kasvattanut heidan ku-
lujaan, koska kapasiteettia on ollut pakko lisata. Naiden liséksi rahdin nousseet turvallisuus

vaatimukset ovat aiheuttaneet hintojen nousua. (Czinkota ym. 2008, 296.)

Tulli ja arvonlisavero

Maahantuonnin yhteydessa kannettavia veroja ovat yleisimmin tulli ja arvonlisdavero. Silloin
kun tavaroita tuodaan EU-maiden ulkopuolelta, niistd kannetaan ns. kolmansien maiden tulli.
Tullit ovat useimmiten arvotulleja eli ne lasketaan prosenttimaarana tullausarvosta. Tavara
luokitellaan eri tullitariffinimikkeisiin ja nimikkeilla on erilainen prosenttiméarainen arvo mi-
k& maarittaa tullin suuruuden. Tullausarvo perustuu useimmiten tavarasta maksettavaan hin-
taan ja pitéda muistaa, etta se siihen sisallytetaan liséksi kuljetuskustannukset ensimmaiselle
tulopaikalle EU:ssa. (Tullihallitus, 2013.) Tam& on hyva muistaa, koska varsinkin lentorahti on
euromaadraisesti arvokasta suhteessa toimitettuun painoon nahden. Vastaavasti merirahti on
edullista, mutta toimitus kestda yleensa neljan ja kuuden viikon vélilla. Rahdin arvo lisataan
tuotteiden hintaan arvonlisveroa ja tullia laskettaessa. N&in ollen siitd laskettava tulli nostaa
huomattavasti tuotteen hintaa, mika on otettava huomioon tuotteen ulosmyyntihintaa maari-

teltaessa.
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tehtyani ja positiivista palautetta haastateltavilta saaneena naen edelleen,
etta tuotteella olisi mahdollisuus menestya markkinoilla. Tana péivana kilpailu on kiristynyt
entisestéaan, mika on vaikuttanut myo6s minikaiuttimien hintakilpailuun. En nde talla hetkella
kuitenkaan tuotetta enda niin suurena mahdollisuutena menestya markkinoilla, etta aloittai-
sin liiketoiminnan. Uusia yrityksid on tullut markkinoille erittain paljon, mista johtuen erot-
tuminen kilpailijoista on muuttunut yh& vaikeammaksi. Koen liian suurena uhkana kilpailevat
tuotteet ja kovan kilpailun seurauksena valmistajat ovat joutuneet painamaan myyntihinnat
sellaisiksi, ettd myyntikate omalla kohdallani ei olisi enaa talla hetkella riittava kannattavan

lilkketoiminnan pyérittamiseen.

Teknologian nopea kehitys on vaikuttanut myds minikaiuttimiin, kun kevaalla 2009 oli ainoas-
taan johdolla liitettévia matkakaiuttimia ja niitdkin vain muutamalla valmistajalla. Trendi on
vuonna 2013 ollut selkeésti langattomat versiot. Taméa on mahdollistettu bluetooth-
teknologialla, mika Ioytyy tana paivana monista alypuhelinmalleista. Toisaalta kaiuttimien
valmistaja ainakin minun tapauksessani eli Divoom on pitanyt ndissa uusissa versioissaan myos
johdon mukana, joten se on helposti kytkettavissa esimerkiksi kannettavan tietokoneen kuu-
lokeliitantédan. Akun kesto on johdon kautta kuunnellessa noin kolme tuntia pidempi kuin
bluetooth-yhteydella. Tama saastad myods matkapuhelimen akkua, mika mielestani hyva, kos-
ka alypuhelimet kuluttavat akkua kohtuullisen nopeasti.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelukysymykset

1. Kuinka suuri osuus myymistanne matkapuhelimista on varustettu MP3-soittimella?

2. Onko Teilld myynnissa matkapuhelimiin liitettavia ulkoisia kaiuttimia? Jos on niin minkéalai-
sia ja mihin hintaluokkiin ne kuuluvat?

3. Mitd mielta olette kaiuttimen laadusta?

4. Onko mielestanne kaiuttimelle markkinoita Suomessa?

5. Minkélaiseen hintaluokkaan kaiutin mielestanne asettuisi?

6. Osaatteko sanoa mihin ikdluokkaan tuote mahdollisesti asettuisi?

7. Kommentteja ja kysymyksia?
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