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Opinnaytetyon aihe syntyi tuoreen kukkakauppayrittdjan tarpeista aloittaa rakentamaan yri-
tyksille suunnattua kukkamyyntia. Vakituinen yritystilaajakanta voisi auttaa tasoittamaan muu-
ten sesonkipainoitteista kuluttajamyyntia ja néin helpottaa tuloksellisen liiketoiminnan teke-
mista. Kevaalla 2017 tehty markkinointisuunnitelmaprojekti ja sen verkkokehitystoimenpiteet
olivat jo ensi askelia pohjustamaan yritysmyyntiin tarvittavia elementteja, kuten optimoidut
verkkosivut, yleinen verkkoldydettavyys ja sosiaalisten medioiden hyddyntadminen. Opinnayte-
ty0 keskittyikin kartoittamaan Lahden alueen yritysmarkkinoita ja toimeksiantajan toimialaa ja
kilpailijakenttaa. Teemahaastatteluna tehdyn tarvetutkimuksen pohjalta toimeksiantajan tar-
peet huomioiden opinndytetydn konkreettiseksi osuudeksi muodostuivat asiakaskeskeiset pal-
velupaketit. Toimeksiantajalle oli téarkedd opinnaytetydn kaytannon hyddyntaminen.

Opinnaytetyon taustat rakennettiin kirjoittajan oman miltei 20 vuoden markkinointikokemuk-
sen ja -osaamisen, B2B-ymparistdn ja -markkinoinnin sek& palvelumuotoilun teorioiden poh-
jalta. Talla kattavalla teoriaotoksella luotiin pohja B2B-markkinoinnin periaatteisiin ja palve-
lumuotoilun tydkalua Coco Cosmos -kommunikaatiotytkalua hyddyntéen selvitettiin toimeksi-
antajan liiketoiminnan nykytila ja tulevaisuuden haasteet seké tavoitteet.

Kaikkea opinndytetyon laatimisen aikana kerrytettya tietoa hyédyntamalla muotoutuivat nelja
erilaiseen asiakastarpeeseen keskittynyttéa palvelupakettikokonaisuutta. Tutkimustuloksista
nousi esille ostotarpeiden erilaisuus ja naiden erilaisuuksien pohjalta rakennettiin nelja tyypil-
lista yritysostajapersoonaa. Ostajapersoonien tarpeet huomioiden palvelupaketit luotiin vas-
taamaan niin toimeksiantajan antamia tavoitteita ja suuntaviivoja kuin saatuja tutkimustulok-
sia. Palvelupakettien kayttoonottoa helpotettiin rakentamalla kattava yritysrekisteri Lahden
alueen potentiaalisista yritystilaajista.

Toimeksiantajalle jaavat kehittamiskohteiksi verkkosivuston Yrityksille-osion jatkokehitystyot,
hakusanamarkkinoinnin aloittaminen seka markkinointi- ja myyntimateriaalien luominen palve-
lupakettien kayttoonottoon ja itse myyntityon aloittamiseen. Nyt suunnitellut palvelupaketit
helpottavat toimeksiantajan palvelutarjoaman kohdistamista heti oikeaan yritysostajaan ja yri-
tysrekisterin olemassaolo vahentdd myyntitydn aloittamiseen kaytettya aikaa. B2B-markkinoin-
nin muutos lahemmas kuluttaja-asiakaskokemuksen muodostamista ja entisestdan asiakaskes-
keisempaan toimintaan siirtyminen tuovat toimeksiantajalle mahdollisuuden olla ajan hermolla
nykypaivan liiketoiminnassa ja markkinoinnissa.

Asiasanat: Palvelumuotoilu, Yritysasiakkaat, Palvelupaketti, B2B-markkinointi, Palvelupake-
tointi, Asiakassegmentointi
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The subject of this Bachelor’s thesis arose from the needs of a budding florist entrepreneur to
start building a customer base for flower sales directed to businesses. A steady flow of orders
from business customers could help to balance otherwise seasonal consumer sales and this way
facilitate successful business actions. A marketing plan including website development and so-
cial media channels started the first steps towards the business customer sales. This project
created the basic elements needed to address business customers online. For this reason the
thesis concentrated on scanning business customer market in the Lahti area and opening up the
flower retail branch and competition. In addition to the results of all the analyses done for the
thesis created the foundation of the customer-oriented service packages to be born as the
concrete finale. The most important goal for the client was usability and an exploitable output
of the thesis.

The theories of service design, branding, customer experience, B2B marketing and the experi-
ence and know-how of the writer created the background of the service packaging. This com-
prehensive understanding with the survey results took the first steps transforming into four
typical customer stereotypes. These stereotypes were a lead customer, a small order user, a
heavy user and a partner. Using the needs of these stereotypes the four services packages were
constructed and with the help of the specially build business contact register, the entrepreneur
will have a flying start in building the successful business flower sales.

There still is a lot of work for the client to be done after the thesis. The development of
Yrityksille subpage on the website, the beginning of the search engine marketing, and market-
ing and sales materials for the introduction of service packages and of course the beginning of
the selling itself. Now the planned service packages make it easier to assign the right company
buyer to the right service offering. The existence of the business contact register will reduce
the time spent on starting the actual selling. The change in the B2B marketing closer to the
B2C customer experience and further the transition to the more customer-oriented operations
will enable the client immediately to be in the forefront of today’s B2B marketing.

Keywords: Service Design, Business Customer, Service Package, B2B Marketing, Service Pack-
aging, Customer Segmentation
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1 Johdanto

Markkinointiurani alkoi vuonna 1999, ollessani 25-vuotias atooppisella iholla varustettu kemian
laborantti taysin ilman suuntaa mihin suuntautua tyouralla. Ensimmainen rakkauteni kemiaan
kariutui liialliseen kasien pesemiseen ja kemikaaleihin laboratoriossa. Olin silloin tdissé
kansainvalisella kasinolla, jossa markkinointia tehtiin monikulttuurisesti muttei monikanavai-
sesti kuten nykyaan. Séhkoiset mediat olivat sen hetken nouseva trendi. Séhkoisilla medioilla
tarkoitettiin kaikkea mediaa, jota kasiteltiin sdhkoisesti sisaltden myds yritysten verkkosivut.
Jokaisella yrityksella piti olla verkkosivut ja verkkomainontaa. Erilaisia uusia medioita nousi
jatkuvana virtana, kuten séahkoiset ulkomainosvalotaulut ja tv-mainoksien katkolle menoa edel-
tavat mainospinnat. Olin jo opiskeluaikana kerryttényt asiakaspalveluosaamistani véhittéis-
kaupan alalla toimimalla liikkeenhoitajana karkkikaupassa. Viittaan opinnaytetydssani omaan
kokemukseen markkinoinnista, markkinointiviestinnasta ja viestinndstd, jota olen vuodesta
1999 tehnyt tydkseni opiskelun aloittamiseen elokuuhun 2016 asti. Alan osaaminen sisaltaa
valtavan maaran erilaista taitoja ja markkinoinnin osa-alueiden hallintaa, kédytanndn kokemusta
ja kahden erikoisammattitutkinnon verran opiskeluakin. Palvelumuotoilu ja liiketoiminnan
muut osa-alueet osana tradenomitutkintoa ovat herdttaneet itsesséni tarpeen uuden oppimi-

seen ja osaamiseen sekd nostanut uusia mielenkiinnon aiheita oman alani rinnalle.

Opinnaytetyon toimeksiantajaan, lahtelaiseen kukkakauppiaaseen Eve Valjakkaan, tutustuin
kevaalla 2017 tehdessani kurssisuoritetta koskien hanen yrityksensd monikanavamarkkinointia,
verkkosivuston optimointia ja sosiaalisen median kanavien hyddyntamisté. Kaikkea sita, mité
tarvitaan nykykuluttajien huomion herattdmiseen ja yrityksen 16ydettavyyteen verkossa. Pro-
jektin aikana nousi usein keskusteluun myds yritysasiakkaiden merkitys terveen liiketoiminnan

saavuttamisessa ja asiakaskunnan laajentaminen kyseiseen kohderyhmaan.

Valintani opinndytety6n aiheeksi muokkautui néitd taustoja vasten ja monen pohdinnan loppu-
tulemana. Halusin syventda osaamistani palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksien osaajana
mutta myos kayttaa opinndytetytssa hyvakseni vuosien markkinointiosaamistani. Halusin, etta
opinnaytetyd olisi minulle riittavan vaikea ja haastava mutta myds, etta siité olisi kdytannon
hyotya toimeksiantajalle. Keskustelut Laurean opettajien kanssa auttoivat muovaamaan aiheen

nykyiseen muotoonsa ”B2B-palvelupaketointi CASE KukkaKaristo™.

1.1 Lahtétilanne ja kehittamistarpeet

Toimeksiantaja on miltei kaksi vuotta toiminut yrittdjand. Toimeksiantaja on téssd ajassa
16ytanyt vakiintuneita kuluttajaostajia kauppakeskuksen asiakaskunnasta ja lahialueen kukka-
ostajista. Toimeksiantaja on luonut toimivat ja laadukkaat kukkien seka viherkasvien toimit-

tajaverkostot. Toimeksiantaja on hydédyntanyt omaa ammattitaitoaan ja osaamistaan seka



lyhyessa ajassa luonut oman kukkakimppujen sidontalinjan, joka ihastuttaa asiakkaita. Toimek-
siantajan yrityksen Facebook-sivustolla oli annettu asiakasarvoita 19.12.2017 mennessa 22 kap-
paletta, kaikkien ollessa ainoastaan viiden tédhden arvioita. Toimeksiantaja tekee kannattavaa
tulosta ja rakentaa madaréatietoisesti oman kukkakauppansa brandid. Tuoreena yrittdjana
toimeksiantaja haluaa panostaa oman yrityksensa tulevaisuuteen ja keskittda energiat sinne,
missa niistad on eniten hyotya. (Valjakka 2017.) Kevaan kurssisuorituksen avulla toimeksiantaja
sai markkinointisuunnitelman jarjestelmallisen markkinoinnin aloittamiseen ja verkkoléydet-
tavyyden parantamiseen sekéa sosiaalisen medioiden hyédyntamiseen yritysbrandin rakentami-
sessa. Nyt seuraava looginen askel olisi saada vakituisia yritysasiakkaita, jotta hiljaisinakin
aikoina tilausvirta pysyisi vakituisten tilauksien my¢ta tasaisena, asiakaskunta monipuolisena
ja laajana seka itse tilaukset yllapitaisivat monipuolisuudellaan yrittdjan luovuutta ja
innovatiivisuutta. Toimeksiantajalla (Valjakka 2017) oli viisi vakituista yritystilaajaa ja alle
kymmenen silloin tall6in tilaavaa yritysasiakasta opinndytetyon laatimisen aloitushetkelld syk-
sylla 2017. Kehittamiskohteeksi nousivat lahtdtilanteen pohjalta yritysasiakkaille luotavat pal-
velupaketit, jotka helpottaisivat toimeksiantajan laajemman yritysasiakaskannan rakentamisen

aloittamista.

P&aateoriapohjiksi muodostuivat palvelumuotoilu ja B2B-ymparistd sovitelluin osin. Laaja-alai-
nen katsaus toimeksiantajan toimialaan ja kilpailijoihin oli myds tarpeellinen seka itse yritys-
asiakkaiden tarpeisiin pureuduttiin asiakastarvetutkimuksen kautta. Toimeksiantajan yrityksen
nykytila piirrettiin auki palvelumuotoilun kommunikaatiotyokalulla Coco Cosmos -pelilla. Pelin
avulla oli tarkoitus nostaa esiin erilaisia elementteja ja kehitysajatuksia palvelupakettien luo-
misen pohjaksi. Erityisesti pullonkaulojen 16ytdminen ja niiden poistaminen olisi tarkeaa yri-
tyksen nykytilassa, jossa vasta aloitetaan uutta toimintaa. Toimeksiantajalla oli selked nédkemys
yritysasiakkaiden asiakaspalvelun tasosta ja laadusta. Yritysasiakkaat pidetdan tyytyvaisina
koko palveluprosessin aikana. Tahtotilana oli luoda toimivat palvelupaketit, joita toimeksian-
tajan olisi helppo myyda ja tarjota potentiaalisille asiakkailleen. (Valjakka 2017.) Itse palvelu-
paketit olivat selked opinnaytetydn lopputuleman kehittdmiskohde mutta liséksi maarattyjen
prosessien auki piirtdminen toisi lapindkyvyytta itse toimintaan ja sen taustoihin sek&d antaisi

paremmat mahdollisuudet tarttua tarvittaviin muutoksiin tai kehittdmiskohteisiin.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata toimeksiantajalle oman toimialansa toimintaymparisté ja
kilpailukentta seka tiivistda Lahden alueen yritysasiakaskunnan tiedot helposti ymmarrettavaan
muotoon. Palvelumuotoilun ja B2B-markkinoinnin keinovalikkoa ja teoriapohjaa, teemahaas-
tattelun tuloksia ja toimeksiantajan omia toiveita hyddyntden héanelle suunniteltiin 2-3 erilaista
yritysasiakkaille suunnattua palvelupakettia, jotka lahtdkohtaisesti pyrkivat huomioimaan yri-
tysasiakkaiden tarpeet ja ne olisivat toimeksiantajalle hyddynnettavissa kaytannossa. Yritys-

asiakkaiden tarpeita selvitettiin puhelimitse tehdylla teemahaastattelulla ja naiden tulosten



analysoinnilla. Opinndytetyon alkuperainen valmistumisaikataulu oli suunnitella ja luoda palve-
lupaketit joulukuun 2017 aikana, jotta toimeksiantaja voisi viimeistdan vuoden vaihteen jal-
keen ottaa palvelupaketit ja opinndytetytn tiedot kayttéonsa. Lopullinen aikataulu kuitenkin
siirtyi kuukaudella tammikuuhun 2018. Opinnaytetydn rakenne ja tarkempi sisaltd ovat kuvat-

tuna kappaleessa 1.3. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantajalle suomen kielella.

Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetyohon siséllytettiin yritysasiakasrekisterin rakentaminen,
joka toimi myo6s haastateltavien yritysten rekisterin pohjana. Teemahaastatteluun kaytetty
yritysrekisteri kerattiin erikseen toimeksiantajalle tehdysta yritysasiakasrekisterista ja se pysyy
opinndytetydn kirjoittajalla eikd sitd osaa luovuteta toimeksiantajalle. Teemahaastattelu
tehtiin nimettémana. Yritysasiakasrekisteriin mahdollisesti jatkossa sisaltyvista henkilotie-
doista vastaa toimeksiantaja henkilorekisterilain 471/1987 mukaisesti. Rekisterinpitajanhuolel-
lisuusvelvoite (Finlex 471/1987, 3 §) velvoittaa rekisterinpitdjan noudattamaan huolellisuutta
ja hyvaa rekisteritapaa niin henkilotietoja kerattéessa, kdytettdessad kuin luovutettaessakin.
Yritysasiakasrekisteriin on keratty potentiaalisia lahtelaisia yrityksid. Yritysasiakasrekisteri ei
opinndytetydn yhteydessd kerattyjen tietojen osalta vaadi henkil6rekisterilain vaatimusten
huomioon ottamista, silla se ei sisalla henkilotietoja, ainoastaan yritysten yhteystietoja, kuten
osoite, puhelinnumero tai verkko-osoite (Muhonen 2017). Toimeksiantajalla oli yritysasiakas-
rekisterid ajatellen oma listansa, jossa osa oli jo valmiiksi hdnen omia asiakkaitaan tai
tuntemiaan yrityksia. Tassa rekisterissa on henkildiden nimia. TAma rekisteri on eritelty omalle
valilehdelle Yritysrekisteri_KukkaKaristo-tiedoston Excel-taulukossa, jotta rekisteriseloste
voidaan osoittaa oikeaan rekisteriosaan. Toimeksiantajalle on toimitettu valmiiksi taytetty
henkildrekisteriseloste osana opinnaytetyon liitteitd. Henkilorekisteriseloste on liitteena 1.
Henkilorekisteriselosteen tekeminen on osa henkildrekisterin pitédjan velvollisuuksia. Henkil6-
rekisteriseloste velvoitetaan tekemaan kaikista henkildrekistereista ja se sisaltdd mm. rekiste-
rin kayttotarkoituksen ja tietosisallon. (Finlex 471/1987, 10 8.) Henkil6rekisteritiedosto on suo-
jattu salasanalla lain mukaisesti (Finlex 471/1987, 26 §). Salasana on luovutettu toimeksianta-
jalle opinnaytetydn valmistumisen ja tiedostojen lahettamisen yhteydessa. Kirjoittaja ei vastaa
kummankaan rekisterin tietojen oikeellisuudesta eikéd kanna henkilokohtaista vastuuta henkil6-

rekisterista tai henkilétietojen kasittelyyn liittyvistd mahdollisista ilmoitusvelvollisuuksista.

Koko palvelumuotoilun prosessin vélivaiheista vain oleellisemmat valittiin opinnaytetyohon.
N&ita olivat toimeksiantajan yritysympéariston kuvaus, yritysasiakkaalle suunniteltu brandi-iden-
titeetti, ostoprosessikuvaus ja itse palvelupaketit kokonaisuudessaan. Muuten opinnaytetydssa
keskityttiin muiden alueiden osalta pelkastéaan teoriaan. Yritysasiakkaan palvelupolun kuvaus
olisi aiheena riittéanyt opinnaytetyon aiheeksi, joten tata aihetta on kasitelty opinndytetydssa

vain teorian varjossa.
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Palvelupaketit tuotettiin osaksi opinnaytety6ta ja ne on kirjoitettu ymmarrettavaan muotoon
siséltdjen osalta. Palvelupakettien kuvaus ei sisalla niiden visuaalista ilmettd eikd markki-
nointimateriaalien sisallon tai ilmeen suunnittelua tai toteutusta. Samoin palvelupakettien
markkinoinnin tai myynnin suunnittelu eivat sisally opinnaytetydn sisaltoon. Palvelupaketteja
ei testata osana opinnaytetyota. Testaaminen ja niiden jatkokehitys jaavat toimeksiantajalle
itselleen. Palvelupaketteihin voisi liittyd katelaskelmia mutta ne eivat kuulu opinndytetyon si-
saltéon siksi, ettd olemassa olevaa yhteistydverkostoa ei viela ole, joten niiden tekeminen olisi

mahdotonta tassa tilanteessa.

1.3 Opinnaytety®n rakenne

Opinnaytety6 alkaa opinnaytetyon aiheen johdannosta, siihen liittyvasté teoriasta ja toimeksi-
antajan yrityksen taustojen ja toimialan avaamisella sekad tehdyn tutkimuksen menetelman ja
itse tutkimuksen eettisyys- ja luotettavuuspohdinnalla. Luvussa 2 keskitytédan teoriaan edelta
mainituin osin ja luku 3 keskittyy toimeksiantajan yritykseen ja liiketoimintaymparistéon. Yri-
tysasiakkaiden ostotarpeiden taustoja ja syité selvitetddn tutkimukseen keskittyvassa luvussa
4, joka sisaltad paakohdiltaan tutkimuksen toteutuksen kysymyksineen, tutkimusanalyysin ja
tulosten johtopaatokset. Viidennessa luvussa koko opinnaytetyon alkuosan pohdinnan lopputu-
loksena koostettiin palvelupakettikokonaisuus toimeksiantajalle, jolla hén pystyisi ldhestyméaén
tarvitsemiaan yritysasiakkaita ja tarjoamaan heille palveluitaan monipuolisesti ja asiakastar-
peet huomioiden. Opinnaytetydn lopuksi tehty tyd vedetdan yhteen ja jatkosuunnitelmassa

pohditaan, miten toimeksiantajan kannattaisi edeta opinndytetytn jalkeen.

Teoria- ja tutkimusluvut alustavat opinndytetyon aiheen tieteellisen perustan; mihin palvelu-
pakettien idea ja taustat pohjautuvat ja milla perusteilla juuri timéanlaiset paketit rakentuivat
toimeksiantajalle. Teoriapohjan liséksi opinndytetytssa on hyddynnetty palvelumuotoilun toi-
minnallisia elementtejéa kayttamalla palvelumuotoilun kommunikaatiotydkalu Coco Cosmosta,
jolla avattiin toimeksiantajan yrityksen toimintaa kattavasti ja toisaalta pohtia palvelupake-
teille ajateltuja tavoitteita ja toiveita. Coco Cosmos -tyokalua kayttamalla piirrettiin auki ny-
kytila yritysasiakasnakdkulmasta ja samalla kaytiin keskusteluja palvelupakettien roolista ter-
veen asiakaskannan rakentamisesta tulevaisuutta ajatellen. Toimeksiantaja toivoi ennen kaik-
kea kaytannollisia kokonaisuuksia, joita han voisi aidosti hyddyntaa liiketoimintansa kehittami-
sessd. Tama toivomus on pyritty ottamaan huomioon suunnittelussa ja teoriapohjan tiedon am-
mentamisessa. Opinnaytety6 painottuu hyddynnettévéan lopputuloksen rakentamiseen sisaltaen
kuitenkin tarvetutkimuksen. Lisdksi yritysasiakasryhman taustatietoja kartoitettiin toimintaym-
paristda analysoimalla ja puhelimessa tehdylla teemahaastattelulla sekad vastauksien perus-

teella tehdyilla johtopaatoksilla.
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1.4  Yritysasiakkaan kukkaostotarvetutkimuksen menetelma

Jo heti opinnaytetyota aloiteltaessa ilmeni, ettd toimeksiantajan omat ndkemykset yritysasiak-
kaista ja heidan tarpeistaan eivat riittaneet tayttamaan opinndytetytn tavoitteita. Pelkat mie-
lipiteet olisivat olleet vain hyvia arvauksia, joten tarvittiin jotain muuta. Tutkimuskohteeksi
muodostui luonnollisesti Lahden alueen yritysasiakkaat ja heidéan tarpeiden selvittaminen. Mi-
ten he ostavat kukkia, mihin tarpeisiin, kuinka usein ja paljonko he investoivat siihen vuodessa.
Tarkeaksi koettiin myds selvittaa kaivataanko kukkien ostamisessa vakituista toimittajaa vai ei.
Itse tutkimusmenetelma valikoitui ndiden tavoitteiden ja tutkimussuunnitelman loppusumma-
na. Piti 16ytaa menetelma, joka on kevyt ja kettera toteuttaa. Piti 16ytdd menetelma, joka on
lyhyessa aikajanteessé mahdollista toteuttaa ilman pitkid matkustus- tai toteutusaikoja. Piti
16ytdd menetelmd, jonka toteutus on edullinen. Piti I6ytdd menetelma, joka sopisi tarve-
maarittelyyn ja antaisi tarvittavia tietoja yrityksistéa ja markkinasta seka tatd kautta evaita
palvelupakettien rakentamiseen. Tutkimuksen otos on pieni ja suuntaa-antava mutta se oli
kuitenkin riittéava tarpeiden selvittdmiselle palvelupakettien luomisen pohjaksi. Haastattelu on
yksi kdytetyimmisté tiedonkeruumuodoista. Se on menetelméana joustava ja sopii monenlaisiin
erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelulla taéhdatéan tiedon kerddmiseen ja se on ennalta
suunniteltua tavoitehakuista toimintaa, jossa saatu tieto kerataan ja analysoidaan jatkokayttoa
varten. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34; 42.)

1.4.1 Tutkimusmenetelman valinnan perustelut

Tieteellinen tutkimus on akateemista salapoliisity6té. Siind on jokin ongelma tai haaste, joka
pitda ratkaista tulkitsemalla monesta lédhteesté tulevia signaaleja, merkkeja ja johtolankoja.
N&ité johtolankoja kutsutaan empiirisiksi havainnoiksi. (Alasuutari 2011, 60.) Teoreettinen vii-
tekehys tassa tutkimuksessa oli Lahden alueen yritysasiakkaiden kukkien ostamistarpeet ja
kayttokohteen selvittdminen ja sen tiedon analysointi sekd hyddyntaminen palvelupakettien
suunnittelussa laadullisella tutkimuksella. Naita empiirisia havaintoja on nostettu esiin useassa

kohdassa pitkin opinndytetydta aina aiheeseen liittyvasti.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelméa oli teemahaastattelu, joka tehtiin yhdistamalla
lomake- ja puhelinhaastattelumenetelmid. Siind pohjana on kaytetty GoogleFormsiin raken-
nettua puolistrukturoitua sahkdistd lomaketta, jonka mukaan haastattelu eteni ja itse
haastattelu toteutettiin puhelimitse valmiiksi tutkimussuunnitelman mukaisesti. Puolistruk-
turoitua haastattelua kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Teemahaastattelu ei sido haastat-
telua kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimusmetodiin eik& siihen, kuinka ”syvalle”
tutkimuksessa edetdan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.) Tutkimuslomake toimi keskustelun
pohjana tutkimuksen aiheiden mukaisesti. Kysymykset kysyttiin, kuten lomakkeessa oli muo-
toiltu, mutta tarkentavia kysymyksia tai jatkokysymyksia kysyttiin aina vastaajan vastauksen

sité ruokkiessa. Tarve lisdtietoon saattoi nousta vastaajan vastatessa vain lyhyesti tai jattaen
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vastauksen hieman auki. Tutkimuksella kerattiin 1ahinna kvalitatiivisia eli laadullisia tietoja-
mutta osa tiedoista voisi olla myos tutkittavissa kvantitatiivisin eli maarallisin metodein. Laa-
dullisessa tutkimuksessa analyysissa on kaksi vaihetta; itse havaintojen yksinkertaistaminen ja
ongelmanratkaisu. Maarallisessa tutkimuksessa keskitytddn keskimdéaraisiin yhteyksiin ja eri
muuttujien suhteisiin seka eroihin. (Alasuutari 2011, 31-33.) Tutkimusmenetelma ja itse
tutkimuksen tavoite ja laatu kuitenkin painottuivat laadullisten tietojen kerédmiseen ja niiden
analysoimiseen. Pieni otosmaara ei anna oikeaa ja riittavaa kuvaa kvantitatiivisesta puolesta,
mutta silti laadullisesti merkityksellisid asioita jatkotyostoon 10ytyi riittavalla tasolla
tutkimuksen lopullista tavoitetta silmalla pitden. Tarkempi tutkimuksen kysymyksien kuvaus

16ytyy 4.1.1. Kysymyspatteristo-kappaleesta. Tutkimus tehtiin yksilhaastatteluna.

Tutkimussuunnitelma sisaltda tarkoituksen ja sen lyhyen kuvauksen. Suunnitelmasta 16ytyy
tiedot haastateltavista kohteista, aikataulu ja miten tiedot on tarkoitus kerata. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 56). Tutkimussuunnitelma on kuvattuna kappaleessa Tutkimuksen toteutus 4.1.
Puhelinhaastattelu yhdistettiin séhkoiseen lomakkeeseen, jotta vastaukset saataisiin heti tutki-
mukseen suostumisen jalkeen ja puhelun aikana olisi mahdollista myds keskusteluun ja

lisdtiedon saamiseen. Lisaksi voitiin varmistaa, etta vastaajat vastasivat kaikkiin kysymyksiin.
1.4.2 Menetelméan kuvaus kaytannossa

Puhelinhaastattelun tueksi rakennettu GoogleForms-lomake toimi haastattelun tiedon-
kerdyksen ja koostamisen valineena. Tiedot syOtettiin séhkdiselle lomakkeelle haastattelun
aikana. Ne tallennettiin ja tyokalu kerasi tiedot samaiseen jarjestelmaan. Niitd pystyi
tarkastelemaan joko individuaalisina vastauksina tai ryhméavastauksena. Molempia tarkastelu-
keinoja on kaytetty tulosten purussa. Tytkalu loi myds tiedoista graafisia kaavioita. Naita
kaavioita ei kuitenkaan tuloksissa ole kaytetty, vaan tiedot on sydtetty taulukko-ohjelmaan,
jossa oli mahdollista vaikuttaa taulukon ulkoasuun, akseleihin ja muihin maéreisiin paremmin.
Tutkimusmenetelma valikoitui edelld mainittujen tarpeiden pohjalta, koska teemahaastattelu
keinona taytti ndma kriteerit. Puhelinhaastattelusta metodina kuitenkin puuttui nyanssitason
vaikutukset, kuten aanen vaikutuksen arviointi, kasvojen eleet tai fyysisen lasndolon vaikutus

tutkimuksen kulkuun.

Puhelinhaastattelupyyntd saattaa myds arsyttaa vastaajaa. Soitto voi tulla huonoon aikaan tai
asia ei vain kiinnosta. Haastattelijana pyrin olemaan positiivinen, erittéin kohtelias ja
asiallinen. Valmiita yhteystietoja oikeille kukkatarpeista tietéville henkildille ei ollut, joten
ensikosketukset yritykseen tapahtui keskuksen kanssa tai sahkodpostiselvittelylla. Sahkoé-
posteissa sdvy oli erittdin asiapitoinen. Asian tdrkeys nostettiin keskioon ja sahkdpostit
paatettiin siihen, ettd otan yhteytta piakkoin. Puheluissa puolestaan taustatietojen avaaminen
ja tutkimukseen vastaamisen valttamattomyys opinnaytetydn etenemiselle nousivat téarkeim-

miksi viestittaviksi asioiksi. Vastanneiden henkildiden asenne puhelinhaastattelua, sen aihetta
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ja opinnaytetyota kohtaan olivat yllattavan hyvat. Vastaajat vastaisivat avoimesti ja kuvasivat
pitkastikin erilaisia tilaustapoja. Miltei jokaisen haastateltavan henkilon kanssa tuli yllattavia
nakoékulmia tai vastauksia. Jopa niilta henkiléiltd, jotka ilmoittivat, etta eivat halua vastata
tutkimukseen. Vastaukset kirjattiin GoogleFormsin sdhkdiseen lomakkeeseen haastattelun ai-
kana. Avoimien kysymysten vastaukset kirjattiin lomakkeeseen vain pintapuolisesti, koska
naisté tehtiin heti haastattelun jélkeen erikseen kirjalliset muistiinpanot kaydyista keskuste-
luista siséaltdanalyysia varten. Sahkoisen lomakkeen kysymykset ja haastatteluiden muistiinpa-

nojen tarkemmat liite- ja siséltétiedot ovat sité koskevassa luvussa 4.

1.4.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Etiikka ja eettisyys, myds tutkimuksessa ovat pohdintaa oikean ja vaaran valilla. Mita se
kulloinkin kenellekin tarkoittaa - sitd kukakin pohtii oman tietonsa, elaméankokemuksensa ja
kasvatuksensa valossa. Tutkimuksen pelisddnnoissa ei koetuloksia vaarenneta tai vaaristella.
(Clarkeburn & Mustajoki 2007, 51-52). Toimeksiantaja toimii tilaajan roolissa, joka monessa
tutkimuksessa on myd6s rahoittaja. Tastd opinnaytetyon tuloksesta ei ole luvassa rahallista
korvausta mutta silti toimeksiantajan rooli tutkimuksessa ei saa hairita tutkimuksen kulkua
eettisyysndkokulmasta. Toimeksiantaja ei voi tilaajana esimerkiksi vaatia tutkimukseen vastan-
neiden tietoja tai myyda tutkimustuloksia kolmansille osapuolille. Opinndytetydn kirjoittajalla
on tekijanoikeudet koko lopputydhon ja tehtyyn tutkimukseen tuloksineen mutta samalla vel-
vollisuudet noudattaa tieteen saantdja, kuten totuudellisuus ja tarkkuus. (Clarkeburn & Musta-
joki 2007, 113.)

Puhelintutkimuksen alussa jokaiselta osallistuneelta kysyttiin lupa kayttda annettuja tietoja
tutkimuksessa. Puhelinhaastattelua varten oli tehty kasikirjoitus, jotta mitéan oleellista ei jaisi
pois tutkimusta alustaessa. Nauhoitus ei valitettavasti onnistunut puhelimella, joten tarkistus-
mahdollisuutta ei ollut tarjolla. Kasikirjoitus on kuitenkin eettisyysndkokulmasta todisteen
omaisesti liitetty opinndytetyon liitteeksi 6. Puhelun alussa kaikki kasikirjoituksessa olleet asiat
kaytiin lapi. Opinnaytetyon toimeksiantajaa ei mainittu puhelinhaastattelun aikana, silla opin-
naytetyossa kasiteltyja tutkimustuloksia itse jarjestelmasta ei luovuteta toimeksiantajalle
luottamuksen sailyttamiseksi haastateltavan ja vastaajan valilld. Tutkimusetiikan tunnista-
misen keskeisen jaon voi tehda tiedon hankinnan ja kayton valilla (Eskola & Suoranta 2000, 52.)
Haastateltavat ja haastattelija olivat toisille aiemmin tuntemattomia henkil6ita. Tutkimukseen
osallistuttiin anonyymeina niin yrityksina kuin henkiléina eika naita yrityksia ole kuvattu kuin

yleisilla termeilla tutkimuspurussa.

Hirsjarvi & Hurme (2008, 20) kirjoittavat tarkeimmiksi eettisiksi periaatteiksi informaatioon
perustuvaa suostumusta, luottamuksellisuutta, sen rikkomisen seuraamuksia ja yksityisyytta.
Eettisid ndkdkulmia on pohdittu myos itse haastattelutilanteessa, jossa haastattelijan roolissa

on pyritty olemaan mahdollisimman neutraali osapuoli eika jatkokysymyksilla ole pyritty liikaa
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ohjaamaan vastauksen suuntaa. Tutkimuksen purkamisvaiheessa on pyritty neutraloimaan
liialliset tulkinnat haastateltavien sanomisista ja pysymaan kerrotuissa faktoissa. Todentaminen
tutkimustuloksien osalta on tutkimuksen GoogleForms-lomakkeen tiedoista siirretty tutkimus-
tulostaulukkoon ja tutkimuksen aikana kirjoitettujen muistiinpanojen liittdminen opinnayte-
tyohon. Tutkimustulostaulukko on liitteend 9 ja puhtaaksikirjoitetut muistiinpanot liitteena 8.
Tulosten raportoinnissa on pyritty sailyttdmaan luottamuksellisuus tietojen yleistdmisella sille
tasolle, ettd yksittdistd vastaajatahoa ei pystytd paattelemaan. Opinnaytetyon tekijana,
osaaminen eri tutkimusmenetelmien teorioista ja taustoista seké itse kaytanndn oppi on haettu
useista aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja syksylla 2017 kaydysta tutkimusmenetelmat-
kurssista o0sana tutkintokokonaisuutta. Tutkimusmenetelméat-kurssilla tehtiin Vantaan
kaupungin yritysjohdolle suunnattu tutkimus Vantaalle sijoittumisesta, jossa opiskelijat tekivat
teemahaastattelun kdymalla yrityksissé haastattelemassa ja suunnittelemalla itse tutkimuksen

sisallon.

Tutkimuksen luotettavuus osittain pohjautuu eettisten nakékulmien huomioimiseen niin itse
tutkimusta tehdessa kuin tuloksia analysoidessa. Henkilotietoja kasiteltéessé on oleellista pyr-
kia pitamaén vastaajien anonymiteetti mahdollisimman vaikeana ulkopuolisen selvittéda (Eskola
& Suoranta 2000,44). Tiedot on pyritty purkamaan niin, ettd yksittaisia yrityksia, puhumatta-
kaan vastaajista, ei pystyttaisi tunnistamaan mutta silti toimialat on mainittu, koska vastaajien
toimialoilla on useita toimijoita Lahden alueella. Arkaluonteisia tietoja tutkimuksessa ei ole.
Tutkimuksen koolla ei laadullisessa tutkimuksessa ole niin suurta merkitysta eika valitonta vai-
kutusta tutkimuksen onnistumiseen. Aineiston kylladntyminen on pyritty minimoimaan pienessa
otoksessa pitamalla taustamuuttujat sellaisena, ettd yksittaiset otokset poikkeavat riittavasti
toisistaan. Vastaajien yritykset poikkesivat toisistaan koon ja toimialojen seka liikevaihdon suh-
teen huomattavia maaria. Liséksi vastaajissa oli molempien sukupuolien ja oletettujen ikéra-
kenteiden osalta erilaisia edustajia. (Eskola & Suoranta 2000, 48.) Itse tutkimus saa vasta tie-
teellisen merkityksensé, kun sen tulokset on julkaistu (Clarkeburn & Mustajoki 2007, 88). Kyse-
lyn henkiléiden yhteystietoja selvitellessa selvisi usein myds itse ihminen kuvasta. Sen perus-
teella pystyttiin vastaajat jotenkin luokittelemaan eri sukupolviin kuuluviksi, vaikka silla ei tu-
losten kannalta ollutkaan mitdan merkitysta. Palvelupakettien ostopersoonat nousivat Kirjoit-
tajalle tutkimustulosten ja haetun teoriatiedon perusteella. Se, ettd piirretyt stereotypiat
edustivat jotain ikdluokkaa tai sukupuolta olivat vain ostopersoonaa kuvaavaa leikkimielinen
oletus mutta vakavamielinen ajatus, ettd toimeksiantajan olisi helpompi hahmottaa myyntitoi-
menpiteiden suunnittelu ja palvelupakettien kayttoonotto, jos olisi heti jo mielikuva, kenelle

ne on tehty.

1.5  Yritysrekisteri

Yritysrekisteri rakennettiin toimeksiantajan kirjoittamista lahtelaisten yritysten listasta, jotka

han koki potentiaalisiksi yritysasiakkaiksi. Lisaksi rekisteria rikastettiin julkisesti tunnettujen
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GoogleMapsista nousevien yritysten tiedoilla toimeksiantajan antaman alueen sisalta ja eri
toimialojen yritystietoja kartuttamalla Fonectan yrityspalvelusta. Yritysrekisteri on koostettu
luotettavista tiedonlahteista henkildrekisterilain mukaisesti (Finlex 1987, 9 8). Yritysrekisterin
omistaa toimeksiantaja, ja toimeksiantaja kantaa rekisterinpitdjan vastuun seka pitaa huolen,
etta rekisteri ei paady kolmansille osapuolille. Yritysrekisteri ei opinndytetydn yhteydessa ke-
rattyjen tietojen osalta vaadi henkildrekisterinlain vaatimusten huomioon ottamista, kun siind
on vain yritysta koskevat tiedot. (Muhonen, 2017.) Yritysrekisteri-tiedosto onkin jaettu kahteen
0saan, jossa toisessa osassa on vain ainoastaan julkisia yritystietoja, kuten yrityksen nimi, ka-
tuosoite tai verkko-osoite. Yritysrekisterin osat ovat nimetty Julkinen yritysrekisteri” ja "Yri-
tysrekisteri henkilotiedoilla. Julkinen yritysrekisteri” ei kuulu henkilérekisterid koskevan

lainsdadanndn piiriin, kun taas Yritysrekisteri henkilotiedoilla™ kuuluu.

Jalkimmaisesta osasta on henkilérekisterilainsdadannon (Finlex 1987, 10 §) mukaan tehty
rekisteriseloste, joka on liitteend 1. Rekisteriselosteeseen on kirjattu rekisterin kayttotarkoitus
ja tietosisalto. Yritysrekisteriin on keratty seuraavat tiedot; yrityksen nimi, kdyntiosoite posti-
numeroineen, yrityksen verkkosivusto, puhelinnumero ja mahdollinen yrityksen yleinen sahko-
postiosoite. Tata osaa ei velvoita henkilorekistereja koskeva lainsdddantd. Rekisterin toiseen
osaan on keratty toimeksiantajan antamat yritystiedot yhteyshenkildineen tai tilaajineen.
Muuten rekisterissa on samoja tietoja kuin toisessa osassakin. Tata rekisteriosaa koskee henkil6-
rekisterejd koskeva lainsdadantd. Henkilorekisterilain 471/1987 kolmannen pykélan (Finlex
1987, 3 8) mukaan rekisterinpitdjalla on huolellisuusvelvoite niin tietoja kerattéessa,
tallennettaessa ja kaytettdessd seka velvollisuus noudattaa huolellisuutta ja hyvaa rekisteri-

tapaa. Yksityisyyden suojaa ei perusteettomasti saa loukata.
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2 Palvelumuotoilu B2B-ympéristdssa

Teoriaosuuden paédpaino nojasi palvelupakettien suunnittelussa tarvittaviin teorioihin. Nama
teoriakokonaisuudet olivat palvelumuotoilu brandin luomisen ja prosessien hyédyntamisen na-
kokulmasta, asiakaskokemuksen luominen ja B2B-ymparisttssa toimisen edellytykset ja tarvit-
tavat osa-alueet palvelukokonaisuuden suunnittelulle. B2B, Business to Business, tarkoittaa yri-
tyksilta yrityksille tehtdvaa vaihdantaa, joka voi olla fyysisia tuotteita, palveluita, komponent-
teja, raakamateriaaleja jne. Yrityksen brandin merkitys ostavalle osapuolelle on silti yhta tar-
ked kuin kuluttajapuolellakin. Bréandi ei ole vain tuote, tuotemerkki, logo tai tunnus, slogan,
mainos tai yrityksen kasvot. Se on kaikkea tatéa ja silti brandin katsoja muodostaa nahdyn ja
oman kokemuksensa perusteella brandimielikuvan yrityksesta. (Kotler & Pfoertsch 2006, 1-3.)
Palvelumuotoilulle on monta maaritettd, mutta Koivisto (2007, 65) koostaa useasta lahteesta
maaritelman, jossa ’palvelumuotoilu on elamyksellisten, haluttavien ja kaytettavien palvelu-
jen kehittéamistéa ja johtamista, jossa suunnitellaan palvelun aineellisista ja aineettomista teki-
joistd johdonmukainen yli kanavarajojen kulkeva kokonaisuus”. Palvelumuotoilun teoriaa poh-
ditaan aluksi brandin luomisen ja brandikokemuksen tiimoilta tuoden palvelumuotoilun kom-
munikointitydkalun taustat esiin. Naita tietoja hyddynnettiin palvelupakettien suunnittelun al-
kuvaiheessa. Palvelumuotoilun keskidssa on asiakas myos yritysymparistossa. Yla-Anttila (2017,
18) kirjoittaa Markkinointi&Mainonta-lehden vuoden 2018 markkinointitrendien olevan asiakas-
keskeisyys, sisaltomarkkinointi ja entistd tehokkaampi kohdentaminen. B2B-markkinoinnin ja
sen toimintaympariston palvelupaketeille oleelliset teoriat kuvataan teoriaosan toisessa koko-
naisuudessa kappaleessa 2.3. Merkitykselliseksi kokonaisuuksiksi nousivat itse toimeksiantajan

ostoprosessi ja sen vaiheet sekd B2B-ostamisen eri ostajaroolit ja heidén paatoksenteko.

Opinnaytetydssa luodut palvelupaketit auttavat toimeksiantajaa yritysasiakaskannan luomisen
aloittamisessa ja sen laajentamisessa seké itse yrityksille suunnattujen palveluiden myymisen
helpottamisessa potentiaalisille yritysasiakkaille, koska toimeksiantajalla on heti tarjota pal-
velukokonaisuus eri yritystilaustarpeisiin. Vaikka kyseessa on B2B-markkinointitoimenpide, on
silti muistettava, etta yritys ei osta mitaan vaan oston tekee joku ihminen, joka tydskentelee
yrityksessa. Yrityksien vélinen kaupankaynti on alkanut muistuttamaan yh& enemman kulutta-
jien valista kaupankayntia. Asiakaskeskeisyys on taman paivéan digitalisaation tuomien painei-
denkin vuoksi erittain tarkeda yrityksien menestykselle. Asiakkaiden odotusten ylittdminen
vaatii entistd enemman panostusta, uutta ajattelua ja prosessien uudistamista tai kehit-
tamista. (Kurvinen & Seppé 2016, 22-25.)

Millainen voisi sitten olla kukkakauppiaan yritysasiakas? Perinteiseltd yritykseltd yritykselle
myyntitoiminta ei suoraan kuvaa toimeksiantajan tilannetta. Myyva ja ostava yritys eivat ole
tuotantoketjussa toistensa kanssa eivatka tasta syysta voi yhdesséa luoda tulevaisuuden fyysisia

tuotteita, joita myyda esimerkiksi kolmansille osapuolille, kuten kuluttajille. Silti erilaisia yh-
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teistydkumppanuuksia voisi olla jarkevaa rakentaa toimeksiantajan palvelutarjoamaa laajen-
nettaessa. Talloin yhteiset tuotteet ja palvelut voisivat silti vastata ostavan yritysasiakkaan
tarpeisiin tai jopa kolmannen osapuolen eli kuluttaja-asiakkaan tarpeisiin. Teorioita onkin

hieman sovitettu toimeksiantajan tilanteeseen sopivaksi ja muokattu hanelle sopivaksi.

2.1  Palvelumuotoilu pitaa asiakasta kaiken keskiossa

Asiakas on taman paivan markkinoinnin ytimessa - puhutaan asiakaskeskeisyydesté ja asiakas-
kokemuksen tai brandikokemuksen luomisesta. Digitalisaatio nostaa yritysten toiminnan lapi-
nakyvammaksi ja reagointi eri asioihin tapahtuu sekunneissa, ja sen aalto voi levitéa laajalle ja
nopeasti. Asiakaskokemuksen tila Suomessa on halyttava verrattuna kansainvalisiin yrityksiin.
Accenturen tekemén tutkimuksen ”B2B Customer Experience Survey 2015” mukaan vain 40 %
kotimaisten yritysten johdosta pitda hyvaa asiakaskokemusta kilpailuetuna. Keskeisimpia asia-
kaskokemuksen rooleja yrityksille ovat digitalisaation mahdollistamat uusien asiakaskoke-
muksien luominen, itse asiakaskokemuksen luoma kilpailuetu ja sen tuomat liiketoiminta-
mahdollisuudet. (Ahvenainen ym. 2017, 16-20.) Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee aina
ylhaalta, yrityksen johdosta. Yrityksen tarkein prosessi on suunnitelmallinen asiakaskoke-
muksen johtaminen; miten se sitd tuotetaan ja mitataan, miten sitd kehitetéan ja miten saatua
palautetta hyddynnetdan. (Kurvinen & Seppa 2016, 101.) Asiakaskokemus ei koske pelkastaan
palvelua tai tuotetta ja sen kayttokokemusta vaan siihen sisaltyy koko asiakkaan ostopolku;
tiedostamisesta kiinnostukseen ja eri vaiheiden kautta itse ostamiseen. Prosessi on tarkea pitaa
yhtendisend, toteaa Klikkicomin toimitusjohtaja Jukka Sundquist (2016) verkkoblogissaan. Asia-
kaskokemus-termin sijaan kaytetaan myoés brandikokemus-termid, jolla puolestaan tarkoite-
taan yrityksen tuotteita ja palveluita kayttavan henkilon kaikkia yrityksen bréandiin liittyvia hy-
via ja huonoja yksittéisia kokemuksia, joista kayttajalle muodostuu kokonaisvaltainen yksilol-

lista arvoa tuova brandikokemus (Pitkaranta 2008, 12).

2.1.1 Brandikokemus

Brandi-sanaan liitetdan yleisesti kolme osatekijad; brandipdadoma, branditietoisuus ja brandi-
mielikuva. Brandipddomalla tarkoitetaan brandin rahallista arvoa, brandiuskollisuutta ja -mieli-
kuvia. Tasta voisi olla esimerkkina tilanne, jossa asiakas ostaa aina samaa merkkia tai kayttaa
aina samaa yrityksen palvelua. Branditietoisuudella puolestaan tarkoitetaan asiakkaan kykya
tunnistaa ja muistaa brandi eri tilanteissa. Tasta kaytanndn esimerkkina toimisi yrityksen nimi
ja logo, ja kuinka hyvin se on iskostunut kuluttajien mieleen. Brandimielikuva taas tarkoittaa
ominaisuuksia ja hyotyja, jotka yhdistetdan kyseiseen brandiin ja toimivat nain kilpailu- tai
erottautumistekijana. Tallaisia tekijoita voisivat olla esimerkiksi erinomainen asiakaspalvelu
tai taysin uniikki tuote. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 201-204).
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Yrityksen on tarkeda hahmottaa myds oman yrityksensa brandin eri osat; mista juuri taman
yrityksen brandi rakentuu ja miten siihen pystyy vaikuttamaan. On tarkedd ymmartaa, mista
elementeista tdma brandiin liittyva kokemus koostuu. Osa naista elementeisté ovat tiedostet-
tuja ja osa tiedostamattomia. Kaikkiin asioihin ei voida tdysin vaikuttaa mutta aktiivinen
brandityd ja sen eri toimintojen kehittdminen luovat pohjan mahdollisimman hyvélle brandiko-
kemukselle.

Bréndikokemus (Kuvio 1) muodostuu vastaavanlaisesti yritysasiakkaan mielissa. Siihen vaikut-
tavat monet eri asiat, kuten myyvan yrityksen erilaiset kosketuspinnat eri ostoprosessien
vaiheissa. Missd asiakas ensimmaisia kertoja térmaa yrityksen tuotteisiin, palveluihin tai mai-
nontaan. Kuinka ostoprosessi sen jalkeen sujuu? Onko asiakaspalvelu nopeaa vai hidasta, hen-
kilokohtaista vai sahkoista jne. Suurena vaikuttimena voivat toimia itse tuotteet ja palvelut;
millaisina asiakas ne kokee, koetaanko ne laadukkaiksi, vastaavatko ne yritysasiakkaan odotuk-
siin ja tarpeisiin. Monen yrityksen yritysviestintd ja sen savyt sekd median rooli voivat herattaa
paljonkin tunteita ja vastareaktioita. Sosiaalinen media ja internet mahdollistavat uutisten ja
muiden viestien leviamisen nopeasti miljoonien ihmisten nahtavéksi ja kommentoivaksi. Millai-
sena koetaan henkilokohtainen viestinta yrityksen kanssa, esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa
tai reklamaatioita hoidettaessa. Millaista mielikuvaa luovat yrityksen myymala- tai toimitilat,
virtuaaliset myymalat tai muut ymparistot. Miten lupaukset lunastetaan arjessa, millainen kuva
yritysasiakkaalla on myyvan yrityksen liiketoimintamallien toimivuudesta, puhumattakaan

nakyyko yrityskulttuuri vahvasti myos ulospéin. (Ahvenainen ym. 2017, 44-47.)

Media &

Brﬁndikﬂkemus . PR o
Viestintd
ja sawyt
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Kosketus-
pinnat

Kuvio 1 Brandikokemukseen vaikuttavat monet asiat (Ahvenainen ym. 2017, 44).
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Vahvan yritysbrandin hyddyt on tunnistettu myds B2B-markkinoilla. ”Vahva brandi kasvattaa
asiakasuskollisuutta, mahdollistaa paremman myyntikatteen, helpottaa jakelukanaviin paasya,
vahentaa Kkilpailun uhkaa ja helpottaa uusien tuotteiden ja palveluiden padsya jo olemassa
oleville markkinoille hyddyntamalla brandin nimed” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197). Brandi

liimaa yrityksen eri osa-alueet asiakaslupaukseksi ja maineeksi (Kurvinen & Seppa 2016, 48).

”Lupaa ja lunasta” on ollut koko markkinointiurani kantava ja ohjaava teema. Arvolupaus on
yrityksen asiakkaille antama lupaus, joka maarittda, miten yritys eroaa kilpailijoista palve-
luillaan ja tuotteillaan seka tiivistaa sen, mita yritys tarjoaa asiakaskunnalleen ja mita hyotyja
yrityksen tarjoamasta on asiakkaalle. Arvolupaus kuvaa my6s differoitumistekijan, miten
yrityksen tuotteet tai palvelut eroavat muista ja tekevat siitd ainutlaatuisen. Arvo muodostuu
monesta elementistd. Naita elementteja ovat yrityksen brandi, helppokayttoisyys, hinta, muo-
toilu, ominaisuudet ja tekemisen helpottaminen. Liséksi saavutettavuudella, uutuusarvolla,
tuotteiden raataldinnin mahdollisuudella, sdastamiselld ja riskin pienentdmiselld on merkitysta
arvon luomisessa. Kun kyseessd on yritys, joka kilpailee vastaavilla tuotteilla ja palveluilla
kilpailijoidensa kanssa, lisdarvo voi toimia kilpailuetuna. Lisdarvona voivat toimia esimerkiksi
hinnanalennus tai hydtyjen lisys. (Tuulaniemi 2011, 17-20.) Kurvinen & Seppa (2016, 31-32)
toteavat, etta yrityksen ydinarvojen kuuluu ndkya ulospdin ja sisédnpéain. NAma arvot ohjaavat
yrityksen toimintaa. Arvot eivéat saa jadda vain sanahelinéksi vaan niiden taakse rakennetaan
koko yrityksen arvomaailma. Valittamatta tilanteesta, yritys toimii aina arvojensa mukaisesti.
Stockmannin digitaalisten palveluiden ja kaupan vastaava Katri Nickelsin mukaan asiakaskoke-
mus suunnitellaan asiakastarpeista lahtien. Itse palvelun kuuluisi olla henkil6kohtaista ja toi-
mivaa. (Kukkonen 2017, 17.) Erottautumiskeinona voi toimia myds kokeileva markkinointi, jolla
voidaan erottautua kilpailijoista ja luoda taten lisdarvoa asiakkaalle. Kokeilevalla markkinoin-
nilla voidaan herattéd ostajien huomio, saada heidat kokeilemaan palvelua tai tuotetta ja
jattaa heihin muistijélki yrityksesta. (Smilansky 2009, 23.) Palvelupakettien markkinointi ja itse

myyntity0 voivat tuoda esille jotain yllatyksellista tai uniikkia lahestymista yritysasiakkaille.

2.1.2 KukkaKariston yrityksille suunnattu brandimaaritelma

Yritysasiakkaat muovaavat eri lédhteisté tulevista virikkeista mielikuvan toimeksiantajan yrityk-
sesta. Kasitteena se on aina mielikuva. (Grénroos 2009, 386.) Toimeksiantajalla on tuore yritys,
jonka toiminta on pohjautunut tarkasti tehtyyn liiketoimintasuunnitelmaan ja maaratietoiseen
tekemiseen. Toimeksiantajan yritys ei ole puhtaasti palveluyritys. Silti erilaisten tarjottavien
tuotteiden muodot kéasitellaan kuin ne olisivat palveluita, esimerkiksi hdakukkien suunnittelu-
palvelut. Loppupelissa kyseessa on kuitenkin raataldity tuotemyynti toimeksiantajan normaali-
tuotteistosta, vaikka jotain erikoisempaa tuotetta tilattaisiinkin juuri tdhén tarpeeseen. Jopa

opinnaytetydn nimessa luodaan palvelupaketteja eika yksittaisten tuotteiden myyntipaketteja.
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Syy juontuu osittain asiakaskeskeisestd ajattelusta. Kun tuotteita ja palveluita kehitetédan asia-
kastarpeisiin, muovautuu niihin helposti tuotteen ympérille erilaisia palvelumuotoja ja -proses-

seja, kuten asiakaspalvelu, raatéalointi tai laajennetut alihankintaverkostot.

Grénroos (2009, 391-393) toteaa palveluiden brandin kehittdémisen lahtevan sen palveluproses-
sin suunnittelusta ja hallinnasta. Kuviossa 2 palveluiden bréndiprosessissa yrityksen haluttu
brandin ydin jakautuu kahteen osa-alueeseen; siihen, johon yritys voi vaikuttaa ja siihen, mika
on asiakkaan kokemus yrityksesta ja sen palveluprosessista. Yritys vaikuttaa omalta osaltaan
koetun brandi-imagon muodostumiseen markkinointiviestinnalladn. Naiden markkinointivies-
tien on tarkoitus tukea positiivisen asiakaskokemuksen muodostumista palveluprosessin eri vai-
heissa ja néin johtaa brandin toteutumisen kautta koettuun brandi-imagoon asiakkaan mielessa.
Tarkeimpana tehtévana on hallita palveluprosessia niin, ettd asiakkaat kokevat mydnteisia ko-
kemuksia koko palveluprosessin ajan markkinointiviestinnén ja henkildstén tukiessa brandin to-

teutumista menestyksellisesti.

Palvelun brandiprosessi

- .

Haluttu Koettu

brandi- brandi-
identiteetti imago

Asiakkaan kokemus
yrityksesta ja palvelun Brandin toteutuminen
eri vaiheista

Kuvio 2 Palvelun brandiprosessi (Grénroos 2009, 392).

Kotler (2006, 4-5) kokee brandielementtien olevan paljon muutakin kuin vain visuaalisia tai
fyysisia asioita, joilla yritys voi erottautua ja mista sen palvelut ja tuotteet tunnistetaan. Myds
B2B-markkinoilla brandi on lupaus siité kaikesta, minké& yritysasiakas voi ndhda, kuulla, tuntea

jne. itse myyvan yrityksesta tuotteista, palveluista tai liiketoiminnasta.
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Brandin rakentamisessa asiakaskeskeisesti ovat tarkeita mietinnan kohteita seuraavat seikat tai

nakdkulmat:

1. Ainutlaatuisuus. Mika tekee juuri tasté kukkakaupasta ja sen palvelusta uniikin?
Miten palvelu erottuu muista kukkakaupoista? Millainen on KukkaKariston yritys-
asiakkaan asiakaskokemus bréndin nakdkulmasta?

2. Brandi-ilme. Missd, minka nakodisena ja miten brandi nakyy yritysasiakkaalle? Mi-
ten se nékyy asiakkaiden ja yrityksen henkiloston véalisessd kommunikaatiossa?

3. Palvelun kontaktipisteet. Yritysasiakkaille tarjottujen tuotteiden ja palveluiden
kayton helppous ja loogisuus kaikissa kontaktipisteissd. Missa voisivat olla mah-
dolliset pullonkaulat tai estéddko jokin mahdollisesti ostamisen tai palveluiden
16ytamisen.

4. Positiiviset brandikokemukset. Missa yritysasiakkaan kohtaamisissa 10ytyy posi-
tiivisia kokemuksia ja miten ne voisivat johtaa kokonaisvaltaiseen positiiviseen
asiakaskokemukseen.

(Tuulaniemi 2011, 27.)

Yritysten perimmainen tarkoitus bréandayksessa on erottautua vastaavien palveluiden ja tuot-
teiden myyjistd (Simula ym. 2010, 55). Brandin rakentamisessa palvelu on kestéva erottautu-
miskeino. Tuulaniemi (2011, 29) toteaa, etta palvelua on vaikea kopioida, ja palvelu on lisa-
arvo, josta ollaan valmiita maksamaan.” Itse palvelu-termi on monimutkainen ja sen erilaisissa
maarittelyssd nousee vahvasti esille palvelun prosessisuus ja etté se ratkaisee jonkun yritysasi-
akkaan ongelman. Sita ei voi mydskaan omistaa, koska se koetaan. B2B-markkinoillakin merki-

tyksellista siind on ihmisten valinen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 30.)

Yritysasiakkaille suunnatun brandin maarittelyssa (Kuvio 3) kiteytetddn toimeksiantajan
brandin ydin eli haluttu brandi-identiteetti. Siind erottautumiskeinona on kaytetty opinnayte-
tyossd rakennettuja yritysasiakastarpeisiin suunniteltuja palvelupaketteja ja erinomaista
asiakaspalvelua. Palvelupaketit on rakennettu tutkimuksesta nousseiden seikkojen ja toimeksi-
antajan omien tarpeiden pohjalta. Erinomainen asiakaspalvelu puolestaan nakyisi yritysasiak-
kaalle nopeana reagointina tiedusteluihin ja tarjouspyyntdihin, hyvantuulisena ja osaavana
asiakaspalveluna seka yritysasiakkaan huomioimisena erilaisin eduin ja tarjouksin. Toimeksi-
antajan pitkd kokemus ja osaaminen sekd taitava henkildstd lisddvat KukkaKariston nayttay-
tymista luovana ja laaja-alaisena osaajana mutta lisaksi luovuutta yllapidettaisiin seuraamalla
alan trendejd, kouluttautumalla sek& seuraamalla Kilpailijoita. Yritysasiakkaille luovuus ja
laaja-alainen osaaminen nakyisivat liséksi erikoisina tuotteina, kuten kukka- ja pullokorut. Itse
tuotteina tarjottaisiin monipuolista tuotevalikoimaa ja uuden rakennettavan yhteistyéverkos-

ton avulla laajennettua palveluverkostoa. Luvussa 5 Palvelupaketit avataan tarkemmin palve-
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lupakettien muodossa yhteistybkumppaniverkoston rakentamista perustuotteiston laajentami-
sessa. Talla tavalla olisi mahdollista vastata erilaisten yritysasiakkaiden erilaisiin kukkatarpei-
siin. Itse brandi-ilmeen osalta jaa toimeksiantajalle pohdittavaksi, miten ndma eri osa-tekijat
nakyvat ulospain ja miten niista viestitéaan yritysasiakasryhmille. Olemassa oleva brandi-ilmeen
taivuttaminen yritysasiakkaille sopivaksi menee opinnaytetyon sisallén ulkopuolelle mutta sita
on pohdittu jatkosuunnitelmassa kappaleessa 6.1. Toimeksiantajan olisi kuitenkin hyva miettia
yrityksille suunnatun brandi-ilmeen eri osa-alueiden, kuten markkinointi- ja myyntimateriaa-

lien, toimivuutta juuri tassa kohderyhmassa.

KukkaKariston yritysasiakkaille suunnattu brandimddritelmaendotus

Eriomainen
'« asiakaspalvelu

\ Luovuus ja laaja-alainen
osaaminen

™, Monipuolinen

D
tuotevalikoima ja
@f&"@ j

palveluverkosto

Yritysasiakkaan
palvelupaketit

Kuvio 3 KukkaKariston yritysasiakkaille suunnattu brandimaaritelmaehdotus (Pailokari 2017;
KukkaKaristo 2017).

Kotlerin (2006, 92-93) mukaan yrityksille suunnattujen bréndielementtien olisi hyva sisaltaa

seuraavia tunnusmerkkeja:

1. Brandielementtien pitaisi olla kaytettavissa ja toimia kaikilla yritysmarkkinoilla
toimialasta riippumatta.
Brandielementteihin pystytéaan lataamaan brandin ydin ja sen merkityksellisyys.
3. Bréandielementit ovat muistettavia ja erottuvat kilpailijoista. Kaytetyt nimet
ovat helppoja muistaa ja tavata.
4. Brandielementit pitda pystya suojaamaan laajalti.
Brandielementtien pitda kestda kasvua, muutosta ja menestysta myds tulevai-
suudessa.

6. Brandielementtien pitdisi viestia positiivista yrityskuvaa.
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7. Brandielementtien pitéisi muovautua erilaisiin tuotesarjoihin ja toimia myds uu-

sien tuotteiden yhteydessa.

Toimeksiantajalla on jo visuaalinen ilme olemassa mutta yrityksille suunnatut bréandielementit
olisi syytd rakentaa mainostoimiston avulla. Samalla olisi hyva huomioida, tarvitaanko viela
jotain tarkennusta tai muutosta valittuun visuaaliseen linjaan brandielementtien suhteen. Pal-
velun kontaktipisteet pohjautuvat palvelumuotoilun periaatteisiin, joita pohditaan kappaleessa
2.2 ja toimeksiantajan ostoprosessi avataan kappaleessa 2.3.1. Miten positiivisia bréandikoke-
muksia tuodaan yritysasiakkaille pitkin kontaktipisteitd? Tama pohdinta puolestaan sidottiin
vahvasti Palvelupaketit-lukuun kappaleessa 5.2 ja jatkosuunnitelmassa 6.1. Mainostoimiston
luova suunnittelija ottaa kantaa parhaiten brandielementtien muovautuvuuteen yritysasiak-

kaille suunnattuun visuaaliseen linjaan.

2.2 Palvelumuotoiluajattelun hyddyntaminen palvelupakettien rakentamisessa

Monet asiat tehd&an yrityksissa erikseen miettimattd, pohtimatta ja suunnittelematta. Jotkut
asiat on vain tehty aina niin, eika niiden tehokkuutta tai jarkeékaan ole valttamatta ollut tar-
vetta kyseenalaistaa. Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa, jossa ihminen on palvelun
keskitssa. Siind yhdistetdan seka kayttajien tarpeet ja odotukset ettd palvelujen tuottajien
lilkketoiminnan tavoitteet toimivaksi palvelukokonaisuudeksi. Palvelukokemusta puolestaan ei
voida suoraan suunnitella, koska kokemus muodostuu asiakkaan pééssa ja siihen vaikuttavat
monet muutkin tekijat, kuten asiakkaan ik, kasvatus, elaménkokemus jne. Tavoitteena onkin
optimoida asiakaskokemus keskittymall& kriittisiin pisteisiin, prosesseihin, tydtapoihin, tilaan
ja itse vuorovaikutukseen. Oleellista on myds poistaa palvelun pullonkaulat ja ostamisen tai
palvelun esteet, ja siten pyrkia luomaan mahdollisimman positiivinen palvelukokemus. Palve-
luprosessissa muodostetaan kokonaiskuva, joka pilkotaan pienemmiksi ymmarrettaviksi osate-
kijoiksi. (Tuulaniemi 2011, 15-16.) Hyddynnettdessa palvelumuotoilun keinoja voidaan luoda
asiakastarpeet ja palvelun tuottajan ndkdkulmat huomioivia palvelukokemuksia (Miettinen ym.
2011, 31). Ideaalitilanteessa asiakkaalle palvelukokemus on muutos, joka aiheuttaa asiakkaan
sisalla muutoksen. Kokemus aiheuttaa positiivisen muistijaljen asiakkaaseen. Han sitoutuu ja

kertoo palvelukokemuksestaan myds muille. (Kalliomaki 2014, 46.)

Palvelu on prosessi, joka voidaan kuvata palvelupoluksi. Palvelupolku kuvaa koko palvelukoko-
naisuutta. Palvelupolku koostuu palvelutuokioista ja palvelun kontaktipisteistd, jossa polku on
vaiheistettu esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Esipalvelu keskittyy valmistelemaan
tulevaa arvon tuottamista, kun taas ydinpalvelun vaiheessa asiakas saa varsinaisen arvon. Jal-
kipalvelu puolestaan keskittyy palvelutapahtuman jalkeiseen aikaan, jossa asiakas ottaa kon-
taktia esimerkiksi asiakaspalautteilla. (Tuulaniemi 2011, 38-40.) Koko palvelupolun auki piirta-

minen yritysasiakkaiden osalta rajattiin ulos opinnaytetydn sisdltd mutta silti palvelupakettien
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suunnittelua varten tarvittiin ensin toimeksiantajan oman ymmarryksen lisdamista ja tahtotilo-
jen seka tavoitteiden selkeytysté. Oleellista kuitenkin on, ettéd toimeksiantaja pohtii naita pal-
velupolun vaiheita, kuten millaisia kohtaamisia toimeksiantaja haluaa antaa yritysasiakkailleen
KukkaKariston palvelupolulla ja millaisia erilaisia kanavia pitkin ja milloin yritysasiakas tulee
toimeksiantajan luo. Yritysasiakkaiden tarpeita kartoitetaan potentiaalisten yritysasiakkaiden
teematutkimuksella, jolla pyritddn etsiméan yritysten erilaisia tarpeita koskien kukkia ja viher-

kasveja mutta myds ostomotiivia, mihin kayttotarkoitukseen niita hankitaan.

Palvelumuotoilu tarjoaa liiketaloudellista hy6tya ja se on mahdollista sovittaa niin yritysten
kuin julkishallinnollisten organisaatioidenkin kayttéon. Erilaisten olemassa olevien palvelujen
kehittdminen, uusien palveluiden luominen ja jatkuva palveluiden kehitysty¢ tarjoavat yrityk-
sille mahdollisuuksia jarjestelmallisempéaéan tekemiseen palvelumuotoilun keinovalikolla. Tun-
nusomaisia piirteita palvelumuotoilulle ovat iteraatio ja yhteissuunnittelu. Iteraatio tarkoittaa
toistuvaa suunnittelua, jolla ideat kehittyvat jatkuvasti lisd& kokeilemisen ja tulosten arvioin-
nin avulla. Yhteissuunnitteluun (co-creation) voivat osallistua suunnittelutoimiston tai fasilitoi-
jan lisaksi yrityksen eri asiantuntijat, yrityksen asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat. (Mietti-
nen 2011, 14-15; 23.)

Palvelumuotoilun prosessi (Kuvio 4) on kehamallin mukainen iteroiva eli eteenpéin kehittyva
uusiutuva prosessi. Prosessi alkaa asiakasymmarryksen kerryttdmisesta ja analysoimisesta. Nain
pyritddn nostamaan kehitysideoita palvelumuotoilun menetelmié hyddyntéen. Nousseista ide-
oista konseptoidaan palvelukokonaisuus, joka usein konkretisoidaan esimerkiksi kuvakasikirjoi-
tuksen avulla. Seuraavassa vaiheessa mallinnetaan palvelukonsepti kayttamalla mallinnustek-
niikoita, kuten prototyypit, luonnokset tai koevedokset. Palvelua voidaan testata jo oikeilla
asiakkailla tassa vaiheessa ja kehittda palvelukonseptia asiakaspalautteen perusteella toimi-
vammaksi. Palvelu lanseerataan, sen kayttokelpoisuutta arvioidaan ja yllapidetdan. Prosessin
aikana keratty palaute, asiakasymmarrys ja muu data viedaan jalleen prosessin alkuun, jossa
jo kehitettya palvelukonseptia voidaan jatkokehittaa alkuperaisen prosessin mukaisesti. (Miet-
tinen 2011, 36-38.)
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Kuvio 4 Palvelumuotoilun prosessin vaiheisiin sisaltyy asiakasymmarryksen kartoitus, konsep-
tointi, mallinnus ja palvelun lanseeraus seka yllapito (Miettinen 2011, 37).

Palvelumuotoiluun on kehitetty useita prosessimalleja. Kuviossa 5 Tuulaniemen (2011, 56-57)
mukaan prosessi alkaa maarittelysta, jossa tavoitteena on aikaan saada ymmarrys palvelua
tuottavasta organisaatiosta ja sen ongelmasta. Maarittelyn jalkeen selvitetdén tutkimuksilla
yhteinen ymmarrys tarvittavista suuntaviivoista ja tavoitteista, missa ymparistéssa toimitaan
ja tarkennetaan strategisia tavoitteita. Naiden tietojen ja ymmarryksen perusteella aloitetaan
suunnitteluvaihe, jossa ideoidaan, konseptoidaan erilaisia ratkaisuja ja maaritellaan arviointia
ajatellen mittarit. Ensimmainen palvelukonseptiversio vieddan palvelutuotanto-vaiheessa asi-
akkaille kokeiltavaksi ja jatkokehitettavéksi. Taman pohjalta suunnitellaan itse palvelun
implementointi eli toteuttaminen kdytannossa. Viimeisessa vaiheessa arvioidaan koko palvelu-
konseptia ja kehitysprosessin onnistumista seka kehitetdaan palautteen ja kokemusten perus-

teella itse palvelua.

Palvelumuotoiluprosessi

Maarittely > Tutkimus ittel Arviointi

Kuvio 5 Palvelumuotoiluprosessi noudattaa luovan ongelmanratkaisun periaatteita (Tuulaniemi
2011, 56).
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Palvelumuotoilussa on mahdollista kayttad useita tyokaluja ja lahestymistapoja. Espoon kau-
punki (Espoon kaupungin sivistystoimi 2013, 7) on kerannyt palvelumuotoilun tytkaluja yhdeksi
tyokalupakiksi kaupungin sivistystoimen hyddynnettavaksi. Naita tydkaluja ovat mm. kysely,
visualisointi ja kartoitus. Erilaiset l1ahestymistavat voidaan sovittaa kyseisen yrityksen tarpeisiin
tai kayttaa tilanteeseen tai vaiheeseen sopivaa metodia. Toisaalta eri metodit antavat mahdol-
lisuuden erilaisiin nakdkulmiin ja lahestymisiin, ja sité kautta voi aina nousta jotain uutta tie-
toa, osaamista tai ymmarrysta. Palvelumuotoilusta tunnettu Tuulaniemi on koonnut myds oman
palvelumuotoilun tydkalupakin (Tuulaniemi 2010-2012, 3) palvelumuotoilua aloittavalle. Ty6-
kalupakkiin on luotu tyoskentelya helpottavat pohjat ohjeineen mm. palvelupolun piirtami-
seen. Toimeksiantaja voi tarvittaessa hyddyntéad jatkotydskentelyssa palvelumuotoilun tydka-

luja jatkokehittaessaan palvelupaketteja tai muuta liiketoimintaansa.

Erilaisista palvelumuotoiluprosessimalleista on otettu vaikutteita ja niiden tuomia ajatuksia on
hyddynnetty opinnaytetydssa. Maarittelyvaiheessa opinnaytetyon siséltd ja rajaukset on tehty
toimeksiantajan hyvaksynnassa. Toimeksiantajan ja hanen tydntekijansa kanssa yhteisty6ssa on
hyddynnetty palvelumuotoilun kommunikaatiotydkalua Coco Cosmosta avaamaan toimeksian-
tajan liiketoimintaympéaristdd ja kehitetty ideatasolla yritysasiakkaille palvelupakettien runkoi-
hin ideoita. Asiakasymmarrysta lisattiin yritysasiakkaiden ostotarpeiden tutkimuksella ja tutki-
muksessa vastanneiden erilaisten haastateltavien taustatietojen analysoinnilla ja hyodyntami-
sellé eri ostopersoonien rakentamiseen. Suunnitteluvaiheessa segmentoitiin yritysasiakkaiden
ostopersoonat ja rakennettiin ndiden tarpeisiin toimivat palvelupaketit. Seuraava vaihe jaa
opinndytetydn ulkopuolelle eli tuotantoon saattaminen ja palvelupakettien toimivuuden arvi-
ointi seka jatkokehitystyot. Silti Jatkosuunnitelma-kappaleessa 6.1 on pohdintaa, mita kaikkia

asioita olisi hyva vield huomioida prosessin loppuvaiheissa.

2.2.1 Coco Cosmos -tydkalun valinta ja taustat

Toimeksiantajan yritys on nuori ja vaikka liiketoimintasuunnitelma oli kattavasti tehty, silti
kokonaiskuva koko yrityksestéa ja sen markkinasta oli kirjoittajalle alussa epaméaréinen. Toi-
meksiantajalle liiketoiminnan osa-alueet olivat enemmaén tai vahemman tietoisia valintoja.
Opinnaytetyon aiheen tiimoilta oli tarkedd paasta ponnistamaan yritysasiakaskannan laajenta-
misen tavoitteista samoilta kalkkiviivoilta. Koin, etta opinnaytety6ta varten tarvittaisiin ensin
kokonaiskuvan hahmottaminen ja ymmarrys liiketoiminnasta. Millainen oli toimeksiantajan
markkina, millaisia olivat tuotteet ja itse palvelu, millaisia olivat toimeksiantajan tulevaisuu-
den haaveet yritysasiakkaiden ja tavoitteiden asettamisen osalta tai kuinka suuria olivat tule-
vaisuuden yrityskannan laajentamisen paineet. Opinndytetydn teoria- ja johdantopohdintakin
olivat osittain juuri tatd mutta tarvittiin myds toimeksiantajan nékokulmat ja tiedot. Palvelu-
muotoilun periaatteita soveltaen - yhdessa kehittamista. Itse tyokalun kdyton jalkeinen purku

16ytyy kappaleesta 3.3 KukkaKariston yritysymparisto.
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Palvelumuotoilussa kaytetaan erilaisia kommunikaatio- ja suunnittelutytkaluja, joista tilantee-
seen sopivammaksi valikoitui Laurean tutkimusjohtajan fil. toht. Krista Keréasen kehittdma kom-
munikointitydkalu Coco Cosmos. Coco Cosmos on osa Coco Tool Kit -ty6kalupakettia, joka puo-
lestaan sisaltaa viisi erilaiseen yhdessa tydstamiseen suunniteltua tydkalua. (Kerénen ym. 2013,
7.) Tassa kommunikointityékalussa on paljon pelillisia ominaisuuksia. Pelin avulla voidaan mm.
hahmottaa liiketoimintaa ja sen prosesseja visuaalisesti seké kehittaa uusia tuotteita ja palve-
luita yhteiskehittdmisen (co-creation) keinoin. Peli oli alun perin suunnattu B2B-palveluliike-
toiminnan johtajille. Kaytossa oli kuitenkin huomattu, ettd peli sopiikin monelle eri taholle ja
erilaisiin tarpeisiin niin pienen kuin suuren yrityksen kayttoon tai kuluttajamarkkinoille. (Kera-
nen 2015, 145-146.)

Tyodkalu (Kuva 1) sisdltda kuusi eri aihealueeseen keskittynyttd pelikorttia, kolme erivarista
tussia ja pelilaudan, jolle itse lopputulos pelikorttien avulla muodostuu. Vihrealla tussilla yh-
distetdan eri osa-alueet suunnittelun lopuksi yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja mustalla linkite-
taan, mitka kokonaisuudet liittyvéat toisiinsa. Punaisella tussilla puolella korostetaan pullon-
kauloja tai kehityskohteita prosessissa. Siniset, vihredt ja turkoosit pelikortit ovat tarkoitettu
eri sidosryhmien kuvaamiseen. Joku ndista vareista voi esittdd toimitusketjua, kun taas toinen
voi kuvata asiakasryhmid. Mustat pelikortit esittavat liiketoiminnan eri alueita tai sijainteja.
Harmaat puolestaan ovat eri yritystoimintoja, kuten asiakaspalvelua. Pinkit kortit kuvaavat yri-
tystoimintojen seuraamuksia, kuten alennukset ja myynti. Lisdksi joka véarikorteissa on valmiita
kuva-alueita, joita voi hyodyntaa suoraan pelin edetessa ja tyhjia kortteja, joihin voi taydentaa
puuttuvat omat ndkodkulmat. Tussijéljet voi aina pyyhkia pelikorteista tarvittaessa. (Kerdnen
2015, 146-147.)
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Kuva 1 Coco Cosmos -kommunikointityokalu kaytossa KukkaKariston yritysympariston hahmot-
tamisessa 10.10.2017 (Suvi Pailokari 2017).

Coco Cosmos -tydkalun elementit auttoivat hahmottamaan esimerkiksi toimeksiantajan nyky-

yritysasiakaskuntaa ja myos tulevaisuuden tahtotiloja yritysasiakkaiden suhteen.

2.3 B2B-ymparisto ja -markkinointi

Yritysten valisesta liiketoiminnasta ja muusta kommunikaatiosta kdytetadan lyhennetta B2B -
Business to Business, yritykseltd yritykselle. TAmé&n lyhenteen peréaén lisatéan itse substanssi,
kuten markkinointi, liikketoiminta tai viestinté. Yritysten vélinen markkinointi ja viestinta eroaa
erityisesti keinovalikon suhteen kuluttajille suunnatusta markkinointiviestinndsté. Yritysten
valinen markkinointiviestinta on virallisempaa. Erityisen tarkeé&ssé roolissa on henkilokohtainen
myyntity0 ja paatdksen teon pituus on pitempi ja osallistuvampi. Yrityksilla paatoksen tekijoita
on usein useita, ja viestien sisélto rationaalisempaa ja tietoa sisaltavaa. Erityisesti myyntityon
ohella keinovalikossa vahvasti kaytossa ovat asiakkuusmarkkinointi, messut, erilaiset tapahtu-
mat ja suhdetoiminta. Digitaalisuuden kehittyessa yritysten digitaalinen markkinointiviestinta-
osaaminen ja -tekeminen korostuvat. Yrityksen verkkosivustolla tdma voi ndkya mm. laajoina
verkkokatalogeina tai erilaisina esittely- ja tuotevideoina. Yrityssektorilla toimiessa ostaja voi
olla eri ihminen kuin oston paattéja ja viestinnan pariin pitaisi saattaa kaikki asiaan vaikuttavat
henkildt. (Karjaluoto 2010, 22-23.)

Ominaista B2B-markkinoille on se, ettd yritys toimii niin myyjana kuin ostajana. Yritykset

ostavat materiaaleja ja muita palveluita, joita he puolestaan myyvat eteenpain joko toisille
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yrityksille tai kuluttajille. Toimeksiantajalle relevantteja eroja kuluttajamarkkinointiin verrat-
tuna B2B-markkinoilla on esimerkiksi se, ettd ostajina yleensd ovat koulutetut asiantuntijat,
organisaation eri tasot ja yksikét vaikuttavat ostopaattkseen ja sen tahoon, painopiste on
henkilokohtaisessa myyntitydssd sekd tuotteet ja palvelut ostetaan muuhun kuin henkil6-
kohtaiseen kayttoon. Yleensa B2B-markkinoilla kilpailevia tahoja on vahan. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 24-26.) Kilpailijakenttd vahvasti kuluttajakeskeisella toimialalla kukkien tarjoajien
puolelta Lahden alueella on suuri ja palveluvalikoima samankaltainen yritysasiakkaille. My6s
ostamistapa eroaa kuluttajamarkkinoista. B2C (Business to Consumer) eli kuluttajamarkkinat
puolestaan ostavat bréndituotteita usein hetken mielijohteesta, kun taas B2B:n puolella osto-
paatokset voivat venya kuukausiksi monimutkaisten ostovaiheiden johdosta (Onaindia & Resnick
2013, 10). Yritys ostajana voikin olla useita ihmisia - erilaisilla rooleilla valittu joukko. Ojasalo
& Ojasalo (2010, 35-36) luokittelee yrityksen ostop&atdsten joukon rooleiksi aloitteentekijat,
kayttajat, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat, paatoksentekijat ja kontrolloijat. Sama henkil®
voi toimia monessa eri roolissa ja puolestaan joukossa voi olla usea eri henkil®, joilla on sama
rooli. Osalla yrityksisté voi olla erillinen ostoyksikkd ja selkedt ostamisen toiminta-ohjeet, kun
taas toisilla yrityksilla voi olla hyvin joustavat ostamiseen liittyvat reunaehdot. Julkishallinnol-
lisella yhdistyksella tydskennellesséni ostoprosessit olivat hyvin tiukat, lakisdadetyt ja vaativat
monen ihmisen osallistumisen ostamiseen. Se vaati asiantuntijoilta osaamista, aikaa ja muita
resursseja niin itse ostettavan tuotteen osalta kuin myos itse ostoprosessin hallinnan kilpailu-
tuksien osalta. (Pailokari 2017.)

2.3.1 Ostoprosessi

Yrityspaattajan ensikohtaamista ei voi tietdd, mutta voidaan pyrkid vaikuttamaan siihen, miten
se ensitapaaminen tapahtuu ja missa kanavissa. Palvelumuotoilun keinoin ja prosessien auki
piirtdmisellad voidaan pyrkia vaikuttamaan siihen, millaista asiakaskokemusta missékin kana-
vassa tarjotaan. Vaikka vain yhdenlaisen asiakkaan kulkema asiakaskokemuksen matkan pro-
sessin avaaminen voi tuoda taysin uusia ndkdkulmia ja ajatuksia liiketoiminnan kehittamiselle.
(Ahvenainen ym. 2017, 71.) Yrityksen ostoprosessi alkaa usein ensimmaista kertaa digitaalisessa
ympaéristdssa. Google ja Milward Brown nostivat tekemaéan tutkimuksessa ”The Changing Face

of B2B Marketing 2015 esille seuraavia asioita:

Yrityspaattajista ostoprosessin aloittaa 71 % vastaajista verkkohaulla.
Mobiilin ja videoiden rooli on kasvanut merkittavasti tiedonhaussa.
Verkkohaku on téarkein tiedonhakukanava yrityspaattéjien tiedonhaussa.

61 % yhteistyohon paattyneista yrityksista tarjosi ostoprosessin aikana relevantin sisaltoa.

(Ahvenainen ym. 2017, 36-39.)
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Ostoprosessin vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vertailu, ostopaatds ja osto-
paatoksen jalkeinen jatkuvuus (Hanki 2015). Ostoprosessissa voi olla myds lisaa valivaiheita
perinteisessa yritykselta yritykselle ostamisessa, kuten prosessin alkuvaiheen tarpeen enna-
kointi ja materiaalien tai palvelun kuvaaminen sek& prosessin loppuvaiheen palautteenanto
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38). Ostoprosessin vaiheiden kuvaaminen osana opinndytetydtéa on
tarked osa toimeksiantajalle hahmottaa yritysostajan padssa tapahtuvien vaiheiden maara ja
sisaltd. Naita tietoja pystytaan hyvin hydodyntamaan markkinointi- ja myyntimateriaaleja suun-
niteltaessa sekd eri markkinointikanavien valintoja tehdessa. KukkaKariston yritysasiakkaan
kukkien ostoa kuvaava ostoprosessikaavio on rakennettu visuaaliseksi malliksi hyédyntéaen Jussi
Hanhen (2015) kuvaamaa viiden vaiheen ostoprosessia ja Ojasalo & Ojasalon ostoprosessin
kuvausta. Lisaksi palvelupakettien suunnittelussa ostoprosessin vaiheet on palvelumuotoilun
oppien mukaisesti huomioitava, siksi niiden avaaminen on merkityksellinen osa palvelupaket-

tien suunnittelun kehitysprosessia.

Koko ostoprosessi on kuvattu (Kuvio 6) yhdeksi lentokonemallin muotoon kuvatakseen yritysasi-
akkaan koko ostamisen prosessiin liittyvia yksityiskohtia ja asioita. Koko ostoprosessikuva 16ytyy
myds liitteend 2. Kuva on jaettu pienemmiksi kokonaisuuksiksi ja osa-alueet selitetty aihekoh-
taisesti, jotta sen sisalloén pystyy helpommin hahmottamaan. Ostoprosessin vaiheista on kuvattu

seuraavat valivaiheet: tarve, tiedonhaku, vertailu, ostopaatés ja ostopaatdsarviointi.
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Yritysasiakkaan ostoprosessi é g

kukkatarpeissa

Kuvio 6 Lentokonemalliin tehty KukkaKariston yritysasiakkaan ostoprosessin vaiheiden kuvaus
(Pailokari 2017).

Ostoprosessi (Kuvio 7) alkaa yrityksen tarpeista ostaa joku toimeksiantajan palveluista. Tarpeen
heratessa yritysasiakas pohtii millainen tuotteen tai palvelun pitéisi olla. Tehdyn tutkimuksen
mukaan tarve voi olla kertaluonteinen kokeileva yksittéinen osto, jatkuva pientilaus, laajempi
vaativampi hevitilaus tai yhteistydkumppanuus. Miksi juuri ndma tarpeet on listattu ostopro-
sessiin? Nama tarpeet nousivat opinndytetyon tutkimuksessa korostetusti esille. Naista tarkem-
min Tulosten analysointi-kappaleessa 4.1. Yritysasiakas miettii, kenelle kukkaostos on suunnat-
tu ja mink& hintainen se voisi olla sek& missa aikataulussa se olisi saatava yrityksen kaytt6on
tai halutulle taholle. Yritysasiakas on voinut huomata jo toimeksiantajan mainontaa, joka on
my0s saattanut herdttaa tarpeen. Tarpeeseen voi myos liittya joku ostamisen ehto, milla pal-
velu tai tuote on yritykseen ostettava. Ehdon takana voi olla sopimus toimeksiantajan kanssa,

maksuehdot, yrityksen oma kulttuuri tai muut sovitut ostamisen toimintamallit. Kun tietoisuus
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tarpeesta on heratetty ja ymmarrys ostettavasta palvelusta tai tuotteesta on muodostunut,

alkaa tiedonhaun vaihe.

@ cusuBIUY Exully

Kuvio 7 Ostoprosessin tarve-vaihe (Pailokari 2017).

Tiedonhakukanavina (Kuvio 8) toimivat hakukoneet ja yrityksen omat verkostot. Toimeksianta-
jan satsaaminen hakukonenékyvyyteen vaikuttaa siihen, miten tietoa haettaessa kaikista vaih-
toehtoisista kukkakauppiaista hakukoneilla juuri KukkaKariston 16ytyy yhdeksi vaihtoehdoista.
Miten hyvin toimeksiantajan yritys nousee hauissa nakyville ja nakyyké KukkaKaristo jo haku-
konemainoksissa. Mainonnan toimivuus ja yleinen arvio tarjonnasta, millainen on itse kukkia
myyva yritys ja sen tuotteet ja palvelut. Hakukanavina voisivat toimia hakukoneiden liséaksi
yrityksen sisdiset tai ulkoiset suosittelijat. Tiedonhaun aikana tarjolla on myds paljon tietoa
myyntikanavista, toimitus- tai muita ostamiseen liittyvia lisatietoja. Tiedonhaun jalkeen yritys-

asiakas alkaa vertailemaan tarjontaa.



33

L)

1EABUEYNHEH

UIEy
€]

nRwog

epy=
seuuolie] olaay

Bls

O 1EsEUERIIUAL
G
inN@ayed/aion]fsAjul u

Kuvio 8 Ostoprosessin tiedonhaku-vaihe (Pailokari 2017).

Vertailu-vaiheessa (Kuvio 9) itse hakutuloksia arvioidaan ja palveluita tai tuotteita vertaillaan
hinnan, laadun, sijainnin tai ostamisen helppouden nékdkulmasta. Vaakakupissa voivat painaa
myds muut oheispalvelut tai ominaisuudet. Kukkaostotkin saatetaan kilpailuttaa, joten tarjous-
pyyntoéihin on syyta vastata nopeasti. Laajemmissa kukkaostoissa voidaan ennen ostamista vaa-
tia neuvottelutilanteita, jossa itse sisallosta sovitaan tarkemmin ennen tarjouksen antamista.
Ostopaatoksen hyvaksynta voi olla lyhyt ja nopea mutta myds laajemmissa kokonaisuuksissa
vaatia useamman henkilon ostopaatoksen lapikaynnin tai hyvéksynnan. Joissain yrityksissa
tiedonhakija ja vertailija eivat valttamatta ole ostopaatoksen tekija, joten osaksi prosessia

kuuluu my®6s erillinen ostopadtdksen hyvaksynta.
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Kuvio 9 Ostoprosessin vertailu-vaihe (Pailokari 2017).

Ostopaatoksen (Kuvio 10) pohjalle on kertynyt tarvittavaa tietoa ja ostokanavan valinnan
pohjalta itse ostaminen voi tapahtua. Toimeksiantajan palveluita voi ostaa joko E-kukan verk-
kokaupan kautta, puhelimitse, séhkopostitse tai itse myymalasta. Ostamisesta voi seurata myos
sopimus ja siité sopiminen. Asiakaskokemus toimeksiantajan yrityksesta alkaa muodostumaan
jo heti prosessin alkuvaiheissa. Tassa vaiheessa asiakaspalvelukokemus konkretisoituu ja vah-
vistuu entisestaan joko puhelimitse kaydyista keskusteluista, sahkopostitse kaydyista kirjeen-
vaihdoista, verkkokaupan ostamisen kokonaispalvelukokemuksesta tai myymalasta saadusta
henkildkohtaisesta asiakaspalvelusta. Maksuehdoista sopiminen on myods osa tata prosessivai-
hetta. Toimeksiantajalla on kaytossa yrityksille paperilaskutus mutta myds yritysten luottokor-

tit kayvat myymala- ja verkko-ostoksissa.
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Tarvittava tieto

Ostopastds

= Itse ostaminen

Asiakaspalvelukokenus

Ostokanavan valinta ©

Sopirrus

Maksuehdoista sopirminen

Kuvio 10 Ostoprosessin ostopaatés-vaihe (Pailokari 2017).

Viimeisessa ostopéatdsarviointi-vaiheessa (Kuvio 11) kaupan synnyn jalkeen jaa vielé pohditta-
vaksi kokemus laskutuksesta ja itse tuotteesta ja palvelusta, mahdollisen palautteen tai
reklamaation tarve ja yleinen asiakaskokemuksen arviointi mahdollisia jatko-ostoja ajatellen.
Huomioitava on jalleen prosessiin liittyvien yritysostajien maara. Huomioidaanko vain yhteys-
henkild vai myds muut ostamiseen liittyvat henkilot ja ovatko ne edes tiedossa toimeksianta-
jalla. Henkildkohtaisen myyntityon merkitys téllaisissa tilanteissa kasvaa. Mita paremmin toi-
meksiantaja tuntee yritysasiakkaansa, sitéd paremmin myds jalkihoito on mahdollista onnistua.
Jalkimarkkinointi ostamisen jéalkeen on erittdin térkedd; miten huomioidaan ostaminen jat-
kossa, miten kontaktoidaan ja markkinoidaan yritysasiakkaalle ensimmaisen ostamisen jalkeen,
miten kannustetaan yritysasiakasta ostamaan uudestaan ja kehen kontaktoidutaan jatkossa yri-
tyksessa. Ostopaatosarvioinnin pohjalta syntyy arvio, jatkaako yritysasiakas ostamista toimek-
siantajalta jatkossa vai ei. Positiivisen brandikokemuksen jélkeen suosittelua voidaan myos
edistda pyytamalla sitd asiakaspalautelomakkeella tai erikseen sopimalla testimoniaaleja esi-
merkiksi verkkosivustolle referenssiasiakkaiksi. Asiakaspalaute olisi téarkead ottaa oman toimin-
nan kehittdémisen kannalta vakavasti ja keskittyd mahdollisten reklamaatioista nousevien on-

gelmakohtien korjaamiseen.
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Kuvio 11 Ostoprosessin ostopaatésarviointi-vaihe (Pailokari 2017).

Vaikka palvelupaketit koostavat yrityksille myytavéat palvelut ns. yksiin kansiin, niin silti ei pida
unohtaa asiakaspalvelutydn merkitysta tulevaisuuden kaupanteolle ja yhteistydkuvioiden
muodostumiselle. Markkinointiviestinnan yksi osa-alueista, henkildkohtainen myyntityd, tulee
olemaan avaintekija itse kaupanteon paattamisen edistamiselle. Henkilékohtainen myyntity®
on markkinointiviestinnén tehokkain, mutta myds aikaa vievin ja kallein tapa (Karjaluoto 2010,

195.) Gronroos (2009, 121-123) on listannut eri tutkimuksista ja omasta kokemuksestaan hyvaksi

koetun palvelun seitsemén kriteeria:

1. Ammattimaisuus ja taidot. Asiakas odottaa, ettd myyvalla osapuolella henkil6s-

tdineen on tarvittava osaaminen, tiedot ja resurssit, jolla asiakkaan ongelma rat-

kaistaan.

2. Asenteet ja kayttaytyminen. Asiakas kokee saavansa riittéavasti huomiota seka

$22130M3 UNNJBES UsULLINIneyns /

(NEE

ystavallistd spontaania hdnen ongelmansa ratkaisuhalukkuutta.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus. Asiakkaan tuntee, ettd myyvan osapuolen palve-
luita on helppo ja nopea kayttaa joustavasti.

4. Luotettavuus. Asiakas tietaa, ettd myyvan osapuolen lupauksiin voi luottaa ja

asiakkaan etujen mukaisesti toimitaan.
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5. Palvelun normalisointi. Asiakas tietdd, etta odottamattomissa tilanteissa myyva
osapuoli tekee kaikkensa normalisoidakseen tilanteen ja 16ytédkseen mahdollisen
uuden asiakkaan hyvéaksyman ratkaisun.

6. Palvelumaisema. Asiakkaan myonteistd kokemusta tukee myyvan osapuolen fyy-
sinen ymparist6 ja muut tapaamistilanteet.

7. Maine ja uskottavuus. Asiakas uskoo, ettd yritykseen voi luottaa ja taté kautta
saada rahoilleen vastineen ja sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakas

hyvaksyy.

Naihin kriteereihin olisi hyva kiinnittdd huomiota myds ostoprosessin eri vaiheissa ja etenkin
asiakaspalvelutydssa. Miten toimeksiantaja aikoo yritysasiakkaiden osalta lunastaa hyvan pal-
velu kriteerit? Asiakaspalvelutyd mahdollistaa vuorovaikutuksen, neuvottelun ja tiedon-
vaihdannan. Henkilékohtaisessa myyntitydsséa puolestaan on seitseman eri vaihetta, joista
opinndytetyd keskittyy ldhinnéd ensimmaiseen vaiheeseen ja pintapuolisesti esildhestymisen vai-
hetta. Kaikki vaiheet ovat uusien asiakkaiden kartoittaminen, esilahestyminen, lahestyminen,
esittely, vastavaitteiden kumoaminen, kaupan paattadminen ja jatkotoimenpiteet. (Karjaluoto
2010, 87-90.) Toimeksiantaja aloittaa oman prosessin esilahestymisvaiheessa, jossa jo jollain
lailla tunnistettu potentiaalinen yritysasiakas ja toimeksiantaja kohtaavat jossain toimeksian-

tajan ostoprosessin kanavassa.

Ojasalon & Ojasalon (2010, 59-60) mukaan B2B-myyntityon eri taidoilla on erityisesti
merkitystd, jos osaa kuunnella ja tayttéd yrityksen tarpeita, yllapitdd ja edistédd asiakas-
suhdetta seka hyddyntéad monipuolisesti erilaisia vuorovaikutustaitoja, kuten keskustelutaito ja
kirjallinen osaaminen. Yhteistydsuhteen pitkaikaisyys ja luottamuksellinen ammattitaitoinen
kumppanuus myods korostuvat. Riittavan laaja yritysasiakaskanta ja heidan tilauksensa tasoit-
tavat muuten sesonkimaista kukkamyyntida. Toimeksiantajan tavoitteena on luoda yritys-
asiakkaista pitkaaikaisia ja kestavia joko yhteisty6- tai asiakassuhteita. Asiakaskeskeinen ajat-
telu ei voi yksin lahted toimeksiantajan tarpeista vaan asiakkaalle syntyneesta arvosta tai
hyddysta. Pitkaaikaisista asiakassuhteista on paljon hyotya ostavalle osapuolelle. Pitkaaikaiset
toimittajasuhteet luovat yritysasiakkaille luottamus- ja sosiaalisia hydtyja ja erityiskohtaluun
liittyvia hyotyja. Mitd enemman voi yhteisty6hon tai asiakassuhteeseen luottaa, sitd vahemmaén

molemmilta osapuolilta kuluu aikaa, vaivaa ja rahaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132-133.)

Palvelupaketit tarjoavat toimeksiantajalle mahdollisuuden tarjota suoraan asiakkaan tarpeisiin
palveluitaan. Luottamus on henkilékohtaisen myyntityon perusta. Lupaukset on lunastettava ja

luottamus ansaittava. (Karjaluoto 2010, 91-92.)
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2.3.2 B2B-markkinoinnin periaatteita

Nykypaivan markkinointi on ollut pitkdan jo suuressa muutoksessa, jossa valta on siirtymassa
yrityksilta kuluttajille. Brandien omistuksen vallan siirtyminen sosiaalisen medioiden ja inter-
netin mahdollistamana kuluttajille vaikuttaa vahvasti yritysten tekemiin p&atoksiin koskien
brandiensd “kohtaloa”. (Kotler ym. 2011, 39-40.) B2B-markkinointikanavien paaasiallinen tar-
koitus ja olemassaolo on epavarmuustekijoiden minimointi tai jakaminen. B2B-liiketoiminnassa
olevien yritysten valisessa viestinndssa on oleellista valittda informaatiota, joka voi olla tek-
nista, yritysviestinnallisté ja markkinointisavytteista. (Fill & McKee 2011, 154.) B2B-ostaminen
poikkeaa kuluttajaostamisesta. Yritysostoista paattavien tahojen henkildiden urat ovat usein
kiinni ndiden ostopaatoksien onnistumisesta. Paatésten suuruusluokat ja seuraukset huonoissa
paatoksissa voivat pahimmassa tapauksessa aiheuttaa ostopaatdksen tehneen henkilén tyopai-
kan menettamisen. Siksi suuri osa B2B-markkinoijien tyosta keskittyy tdméan pelon lievittami-
seen. (Ginty ym. 2012, 5.)

Vaikka toimeksiantajan liiketoiminta yrityksille myytavistd kukkapalveluista suoranaisesti ei
tayta naitd perinteisen B2B-markkinoiden perinteisia kriteereja, on silti huomioitava eroja ku-
luttaja- ja yritysviestinnan siséaltdjen ja kanavien valilla. Yritysten vélinen viestinta voi olla
virallista tai epavirallista. Itse tekniset osa-alueet ja muut vastaavat dokumentit sek& tiedot
voivat olla hyvinkin asiapitoisia ja nain herattéen luottamusta myyvéan osapuolen osaamiseen.
Taman luottamuksen kasvattamista voidaan vahvistaa erilaisin avainhenkiléstén roolein osto-
paattajiin kohdistuvan viestinnan sujuvuuden takaamiseksi. Kun taas epavirallinen osuus vies-
tinnasta voi olla erilaisia webinaareja, seminaareja, séhkdposteja, puhelinkeskusteluja tai ohi-
mennen tapahtuvia tapaamisia. (Fill & McKee 2011, 222-223.) Markkinoinnin tavoitteet ovat
usein kolmitasoisia. Ensin pyritddn saamaan asiakkaita, sitten sailyttdméaan asiakkaat ja tdméan

jélkeen kasvattamaan asiakkuutta pidemmaélle. (Gronroos 2009, 317.)

B2B-ymparistossakin toimivat samat markkinoinnin maaritelmat ja kaytetyt metodit. Grénroo-
sin (2009, 325) mukaan markkinoinnin ydin yleenséa rakentuu “markkinointimixista”, joka kattaa
laajalti monet liiketoiminnan osa-alueet. Perinteinen 4P-malli koostuu tuotteesta (product),
jakelusta (place), hinnasta (price) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Malliin on vuosien
varrella lisatty osatekijoita, kuten ihmiset (people), prosessit (processes), fyysiset ympéaristot
(phycial evidence). Grénroos (2009, 326) silti haastaa asiakaskokemuskeskeisen ajattelun na-
kokulmasta markkinointimixin toimivuuden, silla se ei huomioi riittéavalla tarkkuudella asiakas-
suhteen elinkaarta. 4P-mallin maarittelyn mukaisesti yritysasiakkaille suunnatut tuotteet ovat
toimeksiantajan kukkapalvelut. Jakelu tapahtuu joko myymalan, E-kukka-verkkokaupan, séh-
kopostin tai puhelin valityksella yritysasiakkaalle. Fyysinen jakelu eli toimitus puolestaan ta-

pahtuu toimeksiantajan kuljettamana tai lahettipalvelulla. Hinnoittelusta vastaa toimeksian-
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taja. Markkinointiviestintaan liittyvaa pohdintaa on pitkin opinndytety6ta, koskien sitten mai-
nontaa, sisaltémarkkinointia, verkkosivuston hyddyntéamistd, tapahtumia tai henkilokohtaista

myyntityota.

Digitalisaatio on muuttanut yritysten tapaa ostaa ja kuluttaa. Hakukoneet ja verkkosivustot
tiedonhaussa ovat nykyaan suomalaisten B2B-ostajan ykkostietoldéhde DIVA-tutkimushankkeen
tekeman tutkimuksen mukaan. Niitéd ei kdytetd vain prosessin alkupadssa vaan lapi koko
prosessin. (Kurvinen & Seppad 2016, 131.) Yritysasiakkaita voidaan léahestya asiakkaan tilan
nakdkulmasta. Missa ostoprosessin vaiheessa asiakas on? Kurvinen & Seppa (2016, 135) jaotte-

levat eri yritysasiakasryhmét seuraavasti:

1. Tunnistamattomat. Tama ryhma ovat asiakkaita, jotka eivéat viel& tunne tarjoa-
van yrityksen palveluita.

2. Tunnistamattomat vierailijat. Nama asiakkaat ovat paatyneet yrityksen verkko-
sivuille tai kontaktoineet asiakaspalvelua.

3. Tunnistetut liidit. Tama ryhma puolestaan on péatynyt verkkosivustolle tai asia-
kaspalveluun seka jattényt jonkin jaljen kontaktista.

4. Asiakkaat. Tama yritysasiakasryhma on jo ostanut yrityksen palveluita.
Suosittelijat. Nama asiakkaat toimivat yrityksen suosittelijoina ja jakavat oma-

toimisesti sisaltojamme eri kanavissa.

Jatkosuunnitelma-kappaleessa 6.1 pohditaan tarkemmin, miten nAma eri ostoprosessin elinkaa-
ressa olevat yritysasiakasryhmat voidaan huomioida esimerkiksi verkossa ja itse toimeksianta-

jan tulevaa palvelupakettien markkinointia avataan pintapuolisesti.

My6s B2B-markkinoinnissa markkinointiviestinndn tavoitteita kuvataan erilaisilla viestinnan
vaikutuksia kuvaavilla malleilla, kuten AIDA-malli. AIDA-malli koostuu sanoista Attention (huo-
mio), Interest (mielenkiinto), Desire (halu) ja Action (toiminta). Markkinointiviestinnan eri kei-
noilla ndissé malleissa yleisesti pyritddn herattdméaan asiakkaan tietoisuus ja mielenkiinto tuot-
teen tai palvelun olemassaolosta, vakuuttaa asiakas haluamaan se ja sen jalkeen toimimaan eli
hankkimaan myytavan palvelun. Tata mallia kaytetaan etenkin markkinointiviestinnan keinova-
likosta suoramarkkinoinnin suunnittelussa. Suoramarkkinointia ovat esimerkiksi postitse lahe-
tettavat suorakirjeet tai séhképostimainonta. (Tasso 2003, 35; Viitala & Jylha 2011, 121-122.)
Viestinnan toimivuutta voidaan lahestya myds prosessilahtoisesti, jossa yritys lahettaa viestin
vastaanottajalle jonkin mediakanavan kautta. (Karjaluoto 2010, 29.) Modernin sisaltémarkki-
noinnin ideologiaa hyddyntamalla myos B2B-markkinoinnissa tavoitellaan uusi asiakkaita, pyri-
téan sitouttamaan olemassa olevia, rakentamaan hyvan yrityksen imagoa seké osallistamaan
yritysasiakkaita yrityksen brandin rakentamiseen (Kurvinen & Seppa 2016, 181). Yritysasiakkai-

den osalta henkilokohtaisen myyntityon rooli kasvaa erilaisten yhteydenottojen ja tapaamisten
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muodossa. Myyntity® onkin helpottamaan asiakkaan ostamista ja se on tarkea kilpailukeino yri-

tysasiakkaiden hankkimisessa ja sitouttamisessa (Viitala & Jylhd 2011, 123).

Kurvinen & Seppa ovat (2016, 291-294) keranneet B2B-markkinoinnin kymmenen kaskya, joista
on koostettu tiivis paketti yritysasiakasmarkkinointia tekeville tahoille. Néissa kaskyissa on ne
pelisdannot, joita toimeksiantajan kannattaisi pohtia ja tietoa sekd osaamista kartuttaa

aiheiden tiimoilta.

1. Asiakasymmarrys. Ymmarra ja kuuntele asiakkaita, ole aito ja tunne heidan tar-
peensa.
2. Ala ole tyrkky. Auta asiakasta tunnistamaan hinen ongelmansa ja auta hanta

siind pakkomyynnin sijaan.

3. Arvoa joka kohtaamisella. Suunnittele yritysasiakkaan ja sinun kohtauspisteet ja
paikat, missd asiakas voi tormata yrityksen brandiin. Pyri tuottamaan joka koh-
taamisella arvoa asiakkaalle.

4. Luovu yritysjargonista ja alatermeista. Muista, ettd kohtaat ihmisen ja pysy asi-

assa mutta ymmarrettavassa muodossa.

5 Luo maineesi. Kiinnitd mainetekijoihin paljon huomioita ja pyri vaikuttamaan
niihin.
6. Muutu itse mediaksi. Anna kaikki tarvittava tieto asiakkaillesi ja muutu heidéan

ensisijaiseksi tietolahteeksi.
7. Tunteet kehiin. ElJama ei ole pelkkaa faktaa vaan vetoa tunteisiin. Kerro tarinoita

ja ole lahestyttava.

8. Haasta my0s asiakasta. Haasta myo6s asiakas ajattelemaan ja pyri kehittyméaan
itse.
9. Myynnin ja markkinoinnin avioliitto. Nama tekijat eivat voi elda ilman toisiaan,

joten vie ne organisaatiossa yhdeksi toiminnoksi.
10. Ala mielipidejohtajaksi. Ole oman alasi suunnannayttéja ja tee osaamisesi ja tie-

tosi kaikkien nahtavaksi.

B2B-markkinoinnissa yritysasiakkaan suhteen rakentamisessa korostuvat luottamuksen rakenta-
minen, sitoutuminen yritysasiakkaan ongelmiin ja haasteisiin seka yhteistyéhalukkuus. Luotta-
mus heijastuu kaikkeen myyvan osapuolen toimintaan verkkonakyvyydesta henkilékohtaisiin ta-
paamisiin puhumattakaan itse palvelusta ja sen "hyvyydesta”. Sitoutuminen taytyy olla aitoa,
rehellisté ja lapinakyvaa uskottavuuden luomiseksi. Yhteistydhalukkuuden voisi ajatella molem-
pien yritysten yhteisiksi tavoitteiksi, johon molemmat osapuolet pyrkivat omalla panostuksel-
laan paésemaan. (Fill & McKee 2011, 226-228.)
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3 CASE KukkaKaristo

Toimeksiantajana opinndytetydlle toimii lahtelainen kukkakauppa KukkaKaristo ja sen omistaja
floristi Eveliina "Eve” Valjakka. Toimeksiantaja valmistui puutarhuriksi vuonna 1998. Kukkien
vahittaiskaupan alalla hén on tydskennellyt jo 22 vuotta. Toimeksiantaja valmistui lisaksi floris-
tiksi vuonna 2011, jolloin hén aloitti tydt myos nykyisessd myymalassa. Han toimi tyontekijana
samana vuonna avatussa kauppakeskuksessa kyseisessa kukkakaupassa. Silloin yrityksen nimi oli
Kaivokukka. Silloiset omistajat halusivat myyda franchising-yrityksensa viisi vuotta myéhem-
min. Toimeksiantaja halusi vieda liiketta selkealla nakemyksella aidosti eteenpdin ja hén paatti
lahted yrittajyyden tielle kesalla 2016. Nain perustettiin kukkakauppa KukkaKaristo. Avajaisia
vietettiin 1.7.2016. (Valjakka 2017.)

Myymalassa (Kuva 2) péadsdantoisesti myydadn kuluttaja-asiakkaille leikkokukkia ja viher-
kasveja. Yrittajan lisaksi kukkakaupassa tyoskentelee omistajan liséksi yksi vakituinen floristi-
tyontekijé ja kaksi vakituista osa-aikaista tyontekijaa. Lisaksi toimeksiantajalla on yksittaisia
tuntityolaisia, joita han kayttaa tapahtumissa ja kiireaikoina apuna. (Valjakka 2017.) Kukka-
Kariston kukkatarjonnassa (Kuva 3) nakyy toimeksiantajan selva visio kukkien sidonnasta. Toi-

meksiantaja kayttaad paljon sesonkikukkia ja orkideoja, keskittyy kauniiseen visuaalisuuteen ja

kayttédd paljon vihreitd lehtia kimpuissa. Etenkin pystykimput ovat KukkaKariston bravuuri.
(Valjakka 2017.)

Kuva 2 KukkaKariston tuotevalikoimassa on paaasiassa erilaisia leikkokukkia ja viherkasveja
(kuva Suvi Pailokari 2017; Valjakka 2017).
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Kukkakaupan toiminta-ajatus on tuottaa ammattitaidolla sidotut kimput tai kauniit kukka-
asetelmat laadukkaista materiaaleista kaikenlaisiin tilaisuuksiin ja tarpeisiin helposti ja nope-
asti sekd toimia erikoiskasvien erikoiskukkakauppana. Asiakaspalvelu pohjautuu rakkauteen
omaan tyohon ja alaan, ja sitéd kautta positiivisuus ja hyva mieli vélittyisivat kukkakaupan
asiakkaisiin ja itse myytaviin palveluihin ja tuotteisiin. KukkaKariston tarkeimmat asiakas-
ryhmét ovat keski-ikéiset naiset, nuoret perheet ja miesasiakkaat. Toimeksiantajan yrityksen
tavoitteet viiden vuoden paastd on saada vankka jalansija Lahden alueen kukkakauppa-
tarjonnassa ja hyvéa tunnettuus sen asiakaskunnassa. Asiakaskohderyhmén tavoitteet on jaettu
kahteen osaan; kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin. Kuluttaja-asiakkaiden tavoite on saada lisaa

vakituisia kukka-asiakkaita. Yritysasiakaskanta on vield suppea, joten sen tavoitteet ovat yritys-

asiakkuuksien kehittaminen ja maaran lisadminen. (KukkaKariston liiketoimintasuunnitelma
2016.)

W Nty > N

Kuva 3 KukkaKariston Facebook-sivustolla julkaistuja kukkakuvia, joista huokuu toimeksianta-
jan oma sidontatyyli (KukkaKaristo Facebook 15.12.2016; 19.5.2017; 30.5.2017; 4.8.2017;
5.9.2017).

Asiakaspalaute sosiaalisen median kautta on erinomaista. Toimeksiantajalla on aktiivinen Fa-
cebook-tili ja kesalla 2016 kayttdén on otettu myds Instagram-tili @kukkakaristo. Asiakaspa-
laute yrittdjan mukaan on ollut erittdin positiivista ja etenkin heidan leikkokukkakimppujaan
kehutaan usein. (KukkaKaristo Facebook 2017; Valjakka 2017.)
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Yrityksella on yksi Kivijalkamyymala ja lisaksi se kayttdd myyntikanavana kukkakimppumyyn-
nissa E-kukka -verkkopalvelua. Myymala (Kuva 4) sijaitsee Nelostien varrella Lahden Kariston
alueella (Kuva 5) kauppakeskus Karisman katutason kerroksessa. Kauppakeskus Karismasta on
noin kuuden kilometrin matka Lahden keskustaan ja se on hyvien kulkuyhteyksien paassa lahi-
kaupungeista. Kauppakeskus Karisma on alueen suurimpia kauppakeskuksia. Kauppakeskuksen
60 liiketta tarjoavat laajan valikoiman eri toimialojen tuotteita ja palveluita, kuten muoti,

vapaa-aika, sisustus, kahvilat ja ravintolat, kauneus ja terveys, paivittaistavarat ja tavaratalot

sekd muut palvelut. (Kauppakeskus Karisma 2017.)

Kuva 4 Kukkakauppa KukkaKariston myymala sijaitsee kauppakeskus Karismassa (kuva Suvi
Pailokari 2017; Karna 2017).

Ankkuriliikkeena Karismassa toimii K-Citymarket. Karisman kokonaispinta-ala on 33 500 neliota.
Asiakkaille tarkoitettuja maksuttomia parkkipaikkoja on 1600. Vuosittainen kavijamaara
vuonna 2016 oli 2,9 miljoonaa ja myynti sama vuonna 87 miljoonaa euroa. Myyntituotoissa
Karisma on Lahden alueen ykkénen. Keskiostos kauppakeskuksessa on 30 €/asiakas. Kauppakes-
kuksen markkinointi painottuu tapahtumiin. Kauppakeskus jarjestaa tapahtumia joka kuukausi
huomioiden eri toimialat ja kohderyhmét. P&apaino tapahtumissa on lapsiperheissa. (Karna
2017.)
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Kuva 5 Kukkakauppa sijaitsee hyvin kulkuyhteyksien paassa Nelostien varrella (kuva
GoogleMaps 2017; Kauppakeskus Karisma 2017).

Lisaksi kauppakeskuksen vieressd on huoltoasema, joka tuo myds kauppakeskukseen ohikulki-
joita. Kauppakeskuksen yrittdjilla on markkinointisopimus, joka tarjoaa yrittajille monipuo-
liset markkinointiratkaisut kauppakeskuksen sisélla, sosiaalisessa mediassa ja mahdollisuuden

olla osana kauppakeskuksen omaa markkinointia. (Karna 2017.)

3.1 Liiketoimintaympariston kuvaus

Toimeksiantajan yritys toimii Lahden Kariston kaupunginosassa. Lahti on Paijat-Hameen maa-
kuntakeskus. Lahden lahikunnat ovat Asikkala, Heinola, Hollola, litti ja Orimattila. (Paijat-
Hame 2017.) Lahdella on vahva mielikuva urheilukaupunkina. T&td mainetta vahvistavat useat
talviurheilukisat, monipuolinen liikuntapaikkavalikoima ja liikuntaseurojen paljous. (Lahti-info
2017, 20; 23.) Lahdessa asui 119 452 asukasta vuonna 2016 (Lahden kaupungin verkkosivusto

2016). Lahti sijaitsee noin tunnin ajomatkan paasta paakaupunkiseudulta.

Lahden alueen yritystiedot eivat ole yleisesti jaettua tietoa Tilastokeskuksessa, joten Toimi-
alaOnline (TEM) toimitti nAma erikseen pyydetyt tiedot Lahden alueen yrityksista ja kukkien
sekd puutarha-alan vahittaiskaupan toimialoista viime vuosina. TEM toimitti kaksi eri tietokan-

nasta ajettua tilastoa, joista toinen oli perdisin vuosien 2006-2014 TEMin tietokantatietoa ja
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vuoden 2015 tieto oli peraisin Tilastokeskuksesta. Viittaustiedoiksi pyydettiin laittamaan tiedot
ajanut henkild ja maininta, mink& rekisterin tiedoista on taulukoissa kyse. Yritysten
toimipaikkoja Lahden alueella (Taulukko 1) oli Tilastokeskuksen 2015 tiedon mukaan 13 700.
Tydpaikkoja puolestaan silloin alueella oli 47 897. Naiden yritysten kokonaisliikevaihto oli 9,9
mrd. €. (Tikkanen 2017.)

Taulukko 1 Tilastokeskuksen tiedot Lahden alueen yritysten toimipaikkojen maarasta, henkilds-

tosta ja liikevaihdosta (Tikkanen 2017).

Yritysten toimipaikat seutukunnittain muuttujina Alue, Toimiala, Vuosi ja Toimipaikkatiedot
2015

Toimipaikkoja  Henkiléstd  Liikevaihto 1.000 euro
Lahti Yhteensd 13700 47897 9300763

Kukkakauppayritykset toimivat kukkien vahittaiskaupan toimialalla. Jokainen toimiala on luo-
kiteltu kirjaimen ja alatoimialan koodinumerolla. Luokittelu perustuu uusittuun TOL 2008 -
toimialaluokitukseen. Kukkien vahittaiskaupan toimialaluokitus on G 47761. Puutarha-alan va-

hittaiskauppa ja kukkakioskit ovat luokiteltu omalla toimialaluokitusnumerolla. (STV 2017.)

Taulukossa 2 Tikkasen (TEM 2006-2014; Tilastokeskus 2015) tilastotiedon perusteella Lahden
alueen kukkakaupan vahittaiskaupan toimialan liikevaihto on selkeésti laskenut vuoden 2005
lahtotasosta. Kukkien vahittaiskaupan liikevaihto on tippunut miltei miljoonalla eurolla vuo-
desta 2006 nykypaivan tasoon 4,8 milj. € vuodessa. Vertailtaessa (Taulukko 3) puutarha-alan ja
kukkien vahittaiskaupan vastaavien vuosien liikevaihtoa, on puutarha-ala selkeasti syonyt
kukkien vahittéiskaupan liikevaihtoa, etenkin vuosien 2009-2012 vuosien vélilla. (TEM 2006-
2014; Tilastokeskus 2015.) Puutarha-alan vahittaiskaupan yhtena osapalveluna voi olla vastaava
tarjonta kuin yksittaisella kukkakaupan koko tarjonta. Useat puutarhamyymalat myyvat kukka-
kauppojen ydinpalveluita, kuten sidottuja leikkokukkia ja irtoleikkokukkia. Lahden alueella
niité on useita, kuten Lahden Kukkatalo ja Kukkatarha Koskinen. Naissa myymaldissa on tarjolla
myds kukkien sidontapalvelut. (Lahden Kukkatalo 2017; Kukkatarha Koskinen 2017.) Toimialo-
jen liiketoimintojen osuudet yhteenlaskettuna koko Lahden alueen muihin toimialoihin verrat-

tuna kukkien vahittéiskaupan osuus oli 4 % vuonna 2015 (Tilastokeskus 2015).
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Taulukko 2 Kukkien vahittaiskaupan kehittyminen Lahden alueella 2006-2016 valilla (TEM
2006-2014; Tilastokeskus 2015).

Kukkien vahittaiskaupan kehittyminen Lahden alueella
vuosien 2006-2015 valilla
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Liikevaihto 1000 uro

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Vuosi

e Kukkien vahittdiskaupan kehittyminen Lahden alueella Liikevaihto 1.000 euro

Vertaillessa liikevaihdon osuuksien vaihtelua (Taulukko 3) liikevaihto lahtétilanteessa 2006,
kukkakauppojen osuus oli miltei 70 %. Vuoteen 2015 mennessa toimialojen liikevaihtojen osuu-
det olivat tasaantuneet ja liikevaihdon osuudet jakautuvat miltei tasan toimialojen valilla. (TEM
2006-2014; Tilastokeskus 2015.)

Taulukko 3 Kukkien ja puutarha-alan vahittaiskaupan liikevaihdon %-osuuksien vaihtelu vuo-
sina 2006-2015 (TEM 2006-2014; Tilastokeskus 2015).

Kukkien ja puutarha-alan vahittaiskaupan
liikevaihdon %-osuuksien vaihtelu
vuosina 2006-2015
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W 47761 Kukkien vahittaiskauppa W 47763 Puutarha-alan vahittaiskauppa
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Puutarha-alan vahittaismyynti (Taulukko 4) on kaynyt myds kovaa keskindisté kilpailua, ja
vuonna 2015 Lahden alueella on end& ollut 22 yritysrekisteriin kirjattua puutarhamyymaléaa
vuoden 2010 huippuvuoden lukemista. Kukkien vahittéiskaupan toimipaikkoja oli vuonna 2015
Tilastokeskuksen mukaan ollut 48 toimipaikkaa. Maaré on laskenut 35,1 % vuodesta 2006
vuoteen 2015. (TEM 2006-2014; Tilastokeskus 2015.)

Taulukko 4 Toimipaikkojen méaara vuosina 2006-2015 kukkien ja puutarha-alan vahittaiskau-
pan alalla (TEM 2006-2014; Tilastokeskus 2015).

Toimipaikkojen maara vuosina 2006-2015
80
70
60
50
40
30
20
10

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015
47761 Kukkien vahittaiskauppa 74 74 72 69 63 59 57 61 52 48

e /7763 Puutarha-alan

A 16 23 24 21 35 29 25 26 24 22
vahittdiskauppa

47761 Kukkien vahittaiskauppa e /7763 Puutarha-alan vahittaiskauppa

Kukkien ja puutarha-alan toimialojen liikevaihdon vertailussa (Taulukko 5) voidaan todeta,
etta kokonaisliikevaihto kummassakin toimialassa tasaantunut noin 4,8 milj. €/vuodessa (TEM
2006-2014; Tilastokeskus 2015).
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Taulukko 5 Kukkien ja puutarha-alan vahittaismyynnin liikevaihdon vertailu 2006-2015 (TEM
2006-2014; TEM Tilastokeskus 2015).

Kukkien ja puutarha-alan vahittaismyynnin liikevaihdon
vertailu 2006—-2015
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== Kukkien vahittdiskaupan kehittyminen Lahden alueella Liikevaihto 1.000 euro

e Pyutarha-alan vahittaismyynti

Yritysasiakkaita ajatellen kukkien vahittaismyynnin kilpailijoina ei yksinaan ole vain toiset 47
kukkakauppiasta vaan myds parikymmentéd puutarhamyymaldd, jotka pystyvat myds tarjoamaan
laajemman tarjoaman tuotteita ja palveluita. Toimeksiantajan yhteistydverkoston kasvattami-
nen kilpailevan puutarhan kanssa voisi silti olla molemmille yhteisesti kannattavaa liiketoimin-
taa, silla toimeksiantajan taitava ja luova kukkiensidontaosaaminen yhdistettaisiin toimeksian-
tajan uusien sisustus- ja lahjatarvikeyhteistykumppaneiden kanssa. Tallin toimeksiantaja
voisi tarjota yritysasiakkaille palvelupaketeissakin kuvattuja selkeasti raataloitavaa ja laajem-
paa palvelutarjoamaa, jossa toimeksiantaja toimisi yritysasiakkaan paakontaktina ja tilauksen
projektipaallikkéna. Yritysasiakkaiden kukkaostotarpeita voi silti uhata taysin toisenlaiset kil-
pailijat, kuten liikelahjat, viherseinat tai yleisesti kukkaostamisen tarpeen loppuminen. Opin-
naytetyon rajauksista johtuen keskitytaan kuitenkin vain suoriin kilpailijoihin seuraavassa kap-

paleessa.

3.2 Kilpailija-analyysi toimeksiantajan paakilpailijoista

Tilastokeskuksen mukaan Lahden alueella on ollut 48 kukkakauppaa vuonna 2015 (Tikkanen
2017). Toimintaymparistén hahmottamisen avuksi suora kilpailija-analyysi on tarpeellinen myds
tulevien palvelupakettien suunnittelun pohjalle ja toimeksiantajalle tulevaisuuden liiketoimin-
nan kehittdmiselle. Kilpailija-analyysiin on valittu toimeksiantajan toiveen mukaisia kilpaili-
joita ja Googlen hakusanoilla ”kukkakauppa Lahti” ensimmaiseksi nousevia yrityksia. Kilpailija-

analyysilla pyritaan loytamaan toimeksiantajan yrityksen edut ja puutteet verrattuna lahimpiin
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kanssakilpailijoihin. Tiedot kilpailijoista on hankittu heidan omilta yritysverkkosivuiltaan ja so-
siaalisen median kanavoilta, mikéli yrityksella on ollut sellainen. Mikali sivustolta ei ole 16ytynyt
tietoa kyseisen palvelun olemassa olosta, silloin on taulukossa merkinté - eli palvelu puuttuu.

Lyhennemerkintdjen selitykset 16ytyvéat taulukon alta.

Kilpailija-analyysissa on mukana yleinen tarjonta eli palveluvalikoima, nékyvyys verkossa ja
muut palvelut. Palveluvalikoimassa on huomioitu kukkasidonta-, irtokukka-, viherkasvi-, yritys-
palvelu- ja verkkokauppamyynti ja kotiinkuljetusmahdollisuus. Verkkokauppamyynti voi olla
omaa tai E-kauppamyyntid. Mikali joku naistéa palveluista 16ytyy, on se merkitty taulukkoon x’’-
merkilla. Nékyvyys verkossa puolestaan kattaa sosiaalisen median nékyvyyden joko Faceboo-
kissa, Instagramissa tai LinkedInissa. Mikali yritykselld on joku naista sosiaalisen medioiden ti-
leist&, on taulukkoon kirjattu kyseisen median lyhenne. Liséksi edella mainituilla hakusanoilla
Googlessa haettujen yritysten sijoitusnumero nékyy taulukossa, monentenako hakulistassa yri-
tys on ollut. Hakukonesijoitus perustuu 13.10.2017 tapahtuneen haun sen hetkiseen sijoituk-
seen. Muut palvelut -sarakkeeseen on lisatty niita palveluita, joita yritys tarjoaa poiketen nor-
maalitarjonnasta. Nastolan Kukkariihi -kukkakauppaa ei I0ytynyt Google-hauista ensimmaiselta
viidelta valilehdelta, joten sijoitukseksi merkittiin -, vaikka yritys varmasti l6ytyy joltain va-
lilehdeltd. Yritysasiakkaan haun kannalta kahden ensimmaisen sivun jalkeen merkitys on ole-
maton, koska valikoimaa ja tarjontaa 16ytyy monipuolisesti ensimmaiseltakin sivulta. KukkaKa-
risto on taulukossa ensimmaisena taulukon vertailtavuuden vuoksi, muuten jarjestys on satun-

nainen. Tietoldhteet on merkitty vertailtavan yrityksen nimen jélkeen.

Taulukko 6 Kilpailija-analyysi KukkaKariston paakilpailijoista.

Tarjonta Nékyvyys verkossa Muut palvelut tai

huomioitavaa

KukkaKaristo X X X X X X IG, F, L X 14.  Laskutusasiakkaille

(Kukkakauppa KukkaKa- ilmainen kuljetus.

risto 2017.) Some-kanavien
upotukset.

Lahden Kukkatalo X X X - - - IG - 4. Viherkasvityot. Ti-

(Lahden Kukkatalo 2017.) lakoristelu. Lahja-

ja sisustustarvik-
keet. Makeistukku.

Ahtialan Kukka X X - X X X IG, F X 20.  Kukkakurssit.

(Kukkakauppa Ahtialan
Kukka 2017.)

Henriikka X - X X - X - X 17.  Hautauspalvelut.

(Kukka- ja hautauspalvelu
Henriikka 2017.)
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Kukkatarha Koskinen X X X - X X F X 3. Kesédkukat ja kukki-
(Kukkatarha Koskinen 2017 vat kesakukat.
Nastolan Kukkariihi X X X - X - IG, F X - Blogi.

(Kukkakauppa Nastolan
Kukkariihi 2017.)

Kukkapii X X X X X X - X 2. Kukkakorut, viher-
(Kukkakauppa Kukkapii kasvityot.

2017.)

TiiaMaria X X X - - X - X 7. Lahja- ja sisustus-
(Kukkakauppa TiiaMaria tarvikkeet.

2017.)

Neilikka X X X X X X F X 5. Kukkakurssit.
(Kukkakauppa

Neilikka 2017.)
KM=Kukkasidontamyynti, IM=Irtokukkamyynti, VM= Viherkasvimyynti, YM=Yrityspalvelu-
myynti, EK=E-kauppa tai verkkokauppamyynti, KK=Kotiinkuljetus, SOME=sosiaalisen median
nakyvyys (F=Facebook, IG=Instagram, L=LinkedIn), WWW=p&atelaiteriippumaton ns. responsii-

vinen verkkosivusto, HS=hakukonesijoitus Googlessa 13.10.2017.

Yleisesti analyysi paljasti kilpailijoiden samankaltaisuudet peruspalvelutarjonnan kukkien si-
donnan ja irtokukkamyynnin osalta. Ainoastaan Kukka- ja Hautauspalvelu Henriikka ei tarjonnut
irtokukkamyyntia. Viherkasvipalvelut huoltoineen olivat myo6s usealla kilpailijalla palveluvali-
koimassaan. Suoranaisia yrityspalveluita ei kuitenkaan verkkosivuillaan tarjonnut kuin puolet
yrityksista. KukkaKaristolla on yrityksille varattu oma osio verkkosivuillaan. Vastaavia osioita ei
juuri kilpailijoilla ollut vaan sisallot piti etsia muista sisalloista. Silti muutamalla sanalla on
saatettu mainita, ettd myydaan myos yrityksille. Verkkokauppamyyntia puolestaan kahta kil-
pailijaa lukuun ottamatta oli kéaytossa kilpailevilla kukkakaupoilla. Paasaantgisin verkkokaup-
payhteistydkumppani oli E-kukka. Kotiinkuljetusta tarjottiin joko kilpailijayrityksen toimesta
tai verkkokauppatilauksen kautta ostettuna lisémaksusta. KukkaKaristo tarjoaa laskutus- eli ti-

lausasiakkailleen kuljetuksen ilmaiseksi.

Sosiaalisen median kanavoiden kaytto kukkakauppamyynnin edistamiseksi oli myés aktiivisessa
kaytossa usealla kilpailijoista. Kanavista yleisimmat olivat Instagram ja Facebook. KukkaKaristo
oli ainoa yritys, jolla oli myés toimiva LinkedIn-yritysprofiili. Verkkosivuston aktiivisuusastetta
ja loydettavyyttd parantavia verkkotoimenpiteitd ei monella ole kaytdssa, kuten blogit ja sosi-
aalisten median kanavien upotetut paivitykset verkkosivustolla. Ainoastaan yhdella kilpailijalla
oli kdytossa blogi. Vaikka monella yrityksella oli sosiaalisen median kanavia kaytossa, silti sy-
vaymmarrys omien sivujen hyodyntamisesta ldydettavyyden parantamiseksi oli jatetty kaytta-
matté. Hakusanamainontaa ndkyi haun aikana myo6s kahdella kilpailijalla, vaikka tata ei ana-
lyysin vertailutaulukossa oltu huomioitu. Se kertoo silti suhtautumisesta vakavasti verkkosivus-
ton ja omien palveluiden 16ydettavyyteen internetisséa. Samaa asiaa kertoi myos verkkosivusto-

jen responsiivisuus eli paatelaitteesta riippumattomuus. Talldin verkkosivuston pohja osaa itse
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skaalata eri paatelaiteille, jolloin tekstit ja kuvat ovat luettavampia ja toimivat kyseisessa paa-
telaitteessa kuten kuuluukin. Ainoastaan yhdella kilpailijalla ei responsiivisia verkkosivuja ollut.
Uusien verkkoalustojen, kuten Wordpress ja Wix, kdytto saattaa kertoa kukkakauppiaiden he-
réadmisesta verkon hyddyntéamiseen liiketoiminnassa tai sitten se voi olla nykypaivaan heraémi-
nen verkkosivustojen tekemiselle nykyajan valineilla. Valittamatta siita, oli hienoa huomata,
ettd sivustoihin oli pyritty panostamaan. Sisaltdjen ja paivittdmisen suhteen olikin toinen ti-
lanne ja siita voisi kirjoittaa toisen opinndytetydn. Hakukonesijoitukset liikkuivat kilpailijoilla
2. sijasta loytamattémaan sijoitukseen. Parhaiten haussa loytyivat Kukkapii, Kukkatarha Koski-

nen ja Lahden Kukkatalo.

Kaikilla toimijoilla oli vahintaan pienimuotoisesti lahjatarvikkeita, vain kahdella kilpailijalla
lahja- ja sisustustarvikkeet oli mainittu erikseen. Ahtialan Kukka ja Kukkakauppa Neilikka tar-
josivat asiakkailleen myds kukkakursseja. Kukkakursseja jarjestettiin niin yksityisille henkilille
kuin yrityksille virkistys- ja tyky-toimintana. Ainoastaan Lahden Kukkatalo tarjosi my6s makeis-

tukun ja tilakoristelupalveluita.

Suoran kilpailija-analyysin pohjalta SWOT-analyysi oli aiheellinen palvelupakettien suunnitte-
luun ja liiketoimintaymparistén hahmottamiseen. SWOT-analyysi on liiketoiminnan suunnitte-
lun tybkalu, jota voi kayttda monessa eri tilanteessa. SWOT tulee sanoista strengths (vahvuu-
det, weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Analyysissa lis-
tataan nelikenttéan yrityksen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia ja myods ulkoympéristén mah-
dollisuuksia ja uhkia. Uhkien tunnistaminen voi auttaa niiden minimoinnissa, kun taas mahdol-
lisuuksien havaitseminen herattaa uusia tuotekehitysideoita tai liiketoimintaa. (Viitala & Jylha
2011, 59-60.)

KukkaKariston vahvuuksiksi (Taulukko 7) nousivat yrityksille erikseen suunnattu verkkosivusto-
osio, laajempi sosiaalisen median paletti, 16ydettavyytta parantavat sosiaalisen median upo-
tukset omilla verkkosivuilla ja ilmaisen kuljetuksen tarjoaminen tilausasiakkaille. Heikkouksina
olivat puolestaan viherpalveluiden sisallon suppeus verkkosivustolla, hakukoneoptimoinnin ja -
markkinoinnin vaiheessa olo, lyhyt kokemus yrittajyydestéa ja pieni yritysasiakaskanta verrat-
tuna kilpailijoihin. Yleinen tunnettuus yritysasiakaskunnassa on vield heikkoa, joten pitempéaan
yritysmyynnissd toimineilla kukkakauppiailla on paremmat mahdollisuudet kaupankayntiin.
Mutta toisaalta ainoastaan ndin, jos heidan tarjoama asiakaskokemus on riittavan hyva. Jos ei
ole, niin toimeksiantajalle se on siina tapauksessa mahdollisuus. Yritysasiakas tarvitsee maa-
rattyja yleistietoja verkkosivustolla ja ndama on syyté korjata ennen yritysmyynnin aloittamista.
Mahdollisuuksina LinkedIn-profiilin paalle rakennettava yritysasiakkaita informoiva markki-
nointi, hakukonemarkkinoinnin aloittaminen, oman verkkosivuston kehittdmismahdollisuudet ja

silti pieni mutta olemassa oleva yritysasiakaskannan siemen. Nyt luodut palvelupaketit ja asia-
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kaskeskeinen ajattelu puolestaan voivat parantaa toimeksiantajan mahdollisuuksia yritysmyyn-

timarkkinoilla. Uhkina kilpailija-analyysissd nousivat pitkdan alalla toimineet kukkakauppiaat,

jotka ovat jo ehtineet rakentaa yritysasiakaskantaa vuosia ja toisaalta joka paiva yritysasiak-

kaiden hakujen menettdminen ennen kunnollisia hakukoneoptimointi- ja markkinointitoimen-

piteita.

Taulukko 7 KukkaKaristo SWOT-analyysi

KukkaKaristo SWOT ‘

Heikkoudet

Vahvuudet

Yrityksille tarjotaan erikseen palveluita
KukkaKariston verkkosivustolla.
KukkaKaristolla sosiaalisen median pale-
tissa on liséksi LinkedIn.

KukkaKariston sosiaalisen medioiden ka-
navien upotetut paivitykset omalla verk-
kosivulla lisdévat sivuston luonnollista
l6ydettavyytta.

llImainen kuljetus tilausasiakkaille.

Mahdollisuudet

3.3

LinkedIn-mainonta ja muu nékyvyys.
Hakukoneoptimoidut sivut kevaalla 2017
ja talvella 2017-2018 alkava hakuko-
nemarkkinointi parantaisi huomattavasti
KukkaKariston l6ydettéavyytta yritysasi-
akkaan kukkatarvehauissa Googlessa.
Yrityksille suunnatun verkkosivusto-osion
kehittaminen paremmaksi vastaamaan
asiakkaiden tarpeita.

Pieni yritysasiakaskannan siemen.

Uudet palvelupaketit ja niiden asiakas-

keskeisyys.

KukkaKariston yritysymparisto

Uhat

Viherkasvipalveluiden tarjonta ei tule
selkeésti esille verkkosivustolla.
Hakukoneoptimointi ja -markkinointi
vasta alkamassa. Haussa KukkaKaristo
vasta seuraavalla valilehdella.

Lyhyen aikaa vasta yrittajana.

Pieni yritysasiakaskanta.

Yleinen tunnettuus yritysasiakkaissa on
viela heikkoa.

Yritysasiakkaalle tarvittavat lisatiedot

puuttuvat verkkosivustolta.

Pitkd&n toimineet kukkakauppiaat ovat
ehtineet jo laajalti myymaén palvelui-
taan yritysasiakkaille.

Potentiaalisten yritysasiakkaiden menet-
téminen hakukonesijoituksen vuoksi, mi-

kali ei asialle tehda mitaan.

Toimeksiantajan oman yritysympariston kuvaus toteutettiin kayttamalla Coco Cosmos -kommu-

nikointityokalua. Oman yritysympariston ymmarrys auttoi toimeksiantajaa hahmottamaan yh-

della silmayksella keiden osapuolien kanssa han on tekemisissa ja keiden pitaisi olla tulevaisuu-

dessa liiketoimintaa edistaméassa. Sama ymmarrys lisdantyi myds opinndytetyon kirjoittajalla.
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Toimintaympariston (Kuvio 12) kuvaukseen nousivat seuraavat asiat: yhteistydkumppanit, yri-
tys, nykyiset ja tulevat yritysasiakkaat, nykyiset ja tulevat myynti- ja kommunikaatiokanavat,
toimittajaverkosto, asiakastyytyvaisyys, tarjottavat edut ja muut huomioitavat asiat. Lisa-
huomioina pohdinnassa nousi liséksi kaksi purussa ilmennytté pullonkaulaa; toinen yhteistyo-
verkostossa ja toinen tulevaisuuden yritysmyynnin rakentamisessa. Koko ymparistdkuvaus (Ku-

vio 12) 16ytyy liitteend 5.

I MYYNTIKANAVAT

TULEVAT ASIAKKAAT

KOOSTE

1 YHTEISTYOKUMPPANIT | s
KUKKAKARISTO COCO COSMOS m
1 Tt TUDEN YRITYSMYYNTL [

MUUT HUOMIOITAVAT ASIAT o

Kuvio 12 KukkaKariston Coco Cosmos -tydkalulla tehty yritysympariston kuvaus (Pailokari
2017; Valjakka 2017).

Coco Cosmos -tyokalu toimi yritysympariston auki piirtdmisessa valmiiden korttien ja sisaltora-
kenteiden takia oikein hyvin. Coco Cosmos -tydkalu mahdollisti KukkaKariston yritysymparis-
toon liittyvien asioiden asiakohtaisen purun. Mité asioita liittyi kdytanndssa asiakastyytyvaisyy-
teen? Millaista asiakaspalvelua haluttiin antaa? Mitd etuja oli mahdollista yritysasiakkaille an-
taa? Keitd yritysasiakkaita haluttiin ja millainen olisi tulevaisuuden yritysmyynti. Koosteen (Ku-
vio 12) vasemmalle puolelle kerattiin kaikki nykytilaan liittyvat asiat ja oikealle puolelle tule-

vaisuuteen liittyvat ndkdkulmat ja asiat.

Nykyhetkessa (Kuvio 13) kukkakauppa KukkaKaristossa on yrittajan liséksi vakituisena tyonteki-
jana yksi henkilé. Naiden henkildiden lisdksi toimeksiantajalla on kaksi vakituisesti mutta osa-
aikaisesti tydskentelevaa tuntitydlaista. Toinen tuntity6laisistd tekee myymaléssa toité viikko-

tasolla, kun taas toinen padasiassa tapahtumissa ja sesongeissa lahinnd myyntia hoitaen. Flo-
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ristitausta 10ytyy yrittaja Evelta, vakituiselta tyontekija Elinalta ja tuntityélaiselta Astalta. Ta-
mén hetken myyntikanavina toimivat myymal& ja verkkokauppa. Tilauksia kuitenkin vastaan-
otetaan myo6s sahkdpostitse ja puhelimitse. Sosiaalisen median kanavoista Facebook on ollut
kaytossa miltei alusta lahtien. Instagram otettiin keséalla 2017 kayttoon. LinkedIn-yritysprofiili

rakennettiin syksylla 2017 yritysmarkkinoinnin pohjaksi mutta sita ei ole viela hyddynnetty.

MYYNTIKANAVAT |

¥hteistydongelmat

e YHTEISTYOKUMPPANIT |
KUKKAKARISTO COCO COSMOS
KOOSTE

1 YRITYS |

Kuvio 13 Nykyhetkeen liittyivat KukkaKaristo yrityksend, taman hetken yhteistyékumppanit ja
myyntikanavat (Valjakka 2017).

Nykytilanteessa padyhteistyokumppaneiksi hahmottuivat mainostoimisto ja kauppakeskus sen
yrittdjineen. Taman hetkinen mainostoimistoyhteistyékumppani on vahvasti strategisessa roo-
lissa my®@s yrityksille suunnattujen kanavien suhteen. Astuminen mediatoimistojen tontille joh-
tuu verkko- ja sosiaalisen median kanavien vaatimuksista. Nykypaivan mainostoimistoilla on jo
oltava syvempdaa osaamista perinteisten mediatoimistojen osaamisalueilta, sill4 kanavat itses-
sdan vaativat sisallon kanssa erikoisosaamista. Hasan & Partnersin toimitusjohtaja Panu Nor-
dlund kertoo markkinointiviestinnan kentan olevan kokonaisuus, johon liittyy eri osaamisalueita
teknologiasta kampanjointiin. Suunnittelutydssa tarvitaan vaativampaa osaamista kuin aiem-
min. (Kukkonen 2017a.) Tarve nostaa mainostoimiston rooli yhteistydkumppaniksi johtuu siita,
ettd toimeksiantajan vaatimukset sosiaalisen median ja verkkoldydettavyyden osalta vaatii sy-
vempaa yhteistydsuhdetta. Pelkkd pintapuolinen mainosostaminen ei perinteisessd mainostoi-
misto-ostamisessa enaa riitd. Pelkdstdan menestyksekéas sosiaalisen median optimointi vaatii
useiden osa-alueiden hallitsemista, kontekstin tuntemista ja asiakasyleison ymmarrysta. Rum-
mukainen (2016) kirjoittaa verkkoartikkelissaan liséksi, kuinka tarkeda on pystya reagoimaan
nopeasti sosiaalisen median uusiin ominaisuuksiin. Mainostoimistojen osalta se vaatii paneutu-
mista itse kanaviin mutta myos eri asiakaskuntien tuntemista, jotka niitd kayttavat. Taman

hetkisen mainostoimistokumppanin kanssa toimeksiantaja juuri painii yhteistydongelmien
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kanssa, koska kyseinen mainostoimisto ei pysty tarjoamaan riittdvan syvaa osaamista eika to-
teuta annettuja toimeksiantoja sovitun mukaisesti. TAma yhteistydtoiminnan heikkous nakyy
toimeksiantajan yrityksen l6ydettavyyden puutteena verkossa, joka varsinkin yritysasiakkaille
on tarkeé& hakukanava. Yritysasiakkaille luotavien palvelupakettien tueksi toimeksiantaja tulee
tarvitsemaan hyvan ja osaavan mainostoimistoyhteistyékumppanin, joka pystyisi tarvittavat ke-

hitystydt toteuttamaan sovitun mukaisesti.

Kauppakeskus Karismassa on useita yrittdjia, joista toimeksiantaja voisi luoda yhteistydpalve-
luverkoston yritysasiakkaiden tarpeita ajatellen. Nyt osaan yrittajista onkin jo luotu yhteisty6-
kumppanisuhteita mutta yritysasiakkaiden erikoistarpeita silmalla pitden, olisi ideaalia, etté
esimerkiksi sisustus- ja lahjatarviketoimittajista saataisiin hyvéat yhteistydkumppanit tulevai-
suuden yritysmyyntia ajatellen. Samoin kattavat catering-palvelut voisivat olla hyva lisd koko-
naispalvelupohdintaan. Koskaan ei tieda, mité reittia pitkin yritysasiakas toimeksiantajan pal-

veluiden piiriin 10yt&a.

Nykyisi& yritysasiakkaita on vasta kourallinen (Kuvio 14). Kauppakeskuksen yrittgjista osa on
tilausasiakkaita. Lahden seurakunta tilaa viikkokukkia seurakuntatiloihin ja kirkkoihin. Stala
puolestaan tekee ldhinna pientilauksia erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Kukkien toimitta-
javerkosto koostuu tukkukaupoista ja yksittaisistd suoramyyntitahoista. Toimeksiantajan mu-
kaan toimittajaverkosto on kattava, toimiva ja riittavan laaja seka tarjoaa mahdollisuuden no-
peaan reagointiin. Esimerkiksi PW De Mooy:n kukkarekka kay tasaisin véliajoin kauppakeskuksen

takapihalla myymassa irtoleikkokukkia. (Valjakka 2017.)

Stala

Kauppakeskus Karisman yritykset |

’J{ NYKYISET YRITYSASTAKKAAT }

Lahden seurakunta

o TOIMITTAJAT [

Kuvio 14 Nykyisia yritysasiakkaita on muutamia ja toimittajaverkosto on osoittautunut toimi-
vaksi (Valjakka 2017).

Tulevaisuuden yritysasiakasryhmia (Kuvio 15) kartoitettiin ensin erikseen toimeksiantajan ta-
holla, ja sen jalkeen tdméan pohjalta opinnaytetydn puitteissa yritysrekisteria rakentaessa. Toi-

meksiantaja teki listaa omasta mielesta hyvista yrityksistéa ja kirjoittaja puolestaan osana opin-
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naytetyon kartoitusta teki omaa ehdotustaan. Taman tydston jalkeen potentiaalisia yritysasia-
kastoimialoja ja -yrityksia kartoitettiin yhdessa Coco Cosmos -tydkalua kayttaen. Erityisesti
kiinnostavia asiakasryhmia olivat tapahtuma- ja messutahot, tilavuokrayritykset, urheiluseurat,
suuryritykset, seurakunnat ja itse Lahden kaupunki. Tulevaisuuden kontaktointi- ja mahdolliset
myyntikanavat keskittyvat yritysasiakkaiden osalta verkkomedioihin, kuten hakukoneiden ja so-
siaalisen median mainostamismahdollisuuksiin. Yritysasiakkaille suosittelu voisi avata toimek-
siantajalle paasyn laajaan yritysasiakkaan kontaktiverkostoon, joten my®os siihen keskittyminen
tulevaisuudessa olisi jarkevaa liiketoimintaa. Nykyisen verkkosivuston kehittdminen yritysasiak-
kaiden tarpeita vastaavaksi olisi ensimmaisia toitéa, joita kannattaisi lahted suunnittelemaan
ennen kuin yrityksille suunnattua kukkamyyntié alkaa toteuttamaan. Jatkosuunnitelmassa 6.1.

aiheesta liséa pohdintaa.

Google jne. hakukoneet

/ Vierumaki

/ Hémeenlinna

/ Hautaustoimistot

Lahden kuntayhtyma/Lahden kaupunki

/ ( Pelicans Junior
/ A TULEVAT ASIAKKAAT }\3 Palvel

- Urhe

/ Pankit

/ ' # Oppilaitokset

/ - Kesko

Kuvio 15 Tulevaisuudessa kontaktointikanavien maara kasvaa. Toive yritysasiakkaista kattaa
pitkan listan eri alan yrityksia. (Pailokari 2017; Valjakka 2017.)

Tulevaisuuden yritysasiakaskannan (Kuvio 16) kartoittamisessa ja pohdinnassa keskusteltiin
kriittisen myynnin maaria ja tavoitteita ja todettiin aikapula myyntityon tekemisen esteena.
Toimeksiantaja tiedostaa vahvasti yritysasiakkaiden merkityksen sesonkikeskeisen kuluttaja-
myynnin tasoittamiseksi mutta samalla kokee kaiken ajan menevan kuluttajamyynnin arkityo-
hon ja sen markkinoinnin tekemiseen ja yllapitoon. Arkitydn uudelleenorganisointi voisi tuoda
helpotusta ja vapauttaa kaivattuja tunteja yritysmyynnin rakentamiselle. Palvelupaketeissa
tarvitaan erilaisia etuja, ominaisuuksia ja tarjouksia, joita voidaan yritysasiakkaille tarjota joko
uusasiakashankinnan tai sitouttamisen ndkdkulmasta. Kotiinkuljetus on nyt tilausasiakkaille il-

mainen, samoin henkilékunnan alennus tilaajayrityksille. Lisaksi pohdinnassa oli ensiasiakkaille
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suunnatut edut, asiantuntijan roolin tarjoaminen ja mahdolliset yhteistyésopimukset. Asiakas-
tyytyvaisyys pohjautuu parhaaseen asiakaspalveluun, korkealaatuisiin ja kestdviin tuotteisiin
seka laajaan myyntiverkostoon. Oravannahkakauppa nousi myds Coco Cosmos-tyékalun kaytdssa
esille, etenkin erilaisten yhteisty6kumppanisuhteiden rakentamisessa. Voisiko toimeksiantaja
esimerkiksi pyytaa maljakoita ja muita sisustustarvikkeita yhteistydkumppanilta sosiaalisen me-
dian kuvauksia varten ja tarjota yhteistytkumppanille kuvia ilmaiseksi kauppatavarana? Molem-
mat yrittajat saisivat mahdollisesti molempien yritysten mainoskanavissa nakyvyytta ja tois-
tensa asiakkaille tietouteen olemassa olonsa. Viherseinat ja ulkokasvit laajentaisivat tuotere-
pertuaaria yhteistydkumppanisuhteilla ja parantaisivat yritysasiakkaiden tarpeisiin vastaa-

mista.

Afkapula
RISTO COCO COSMOS
KOOSTE

E | TULEVAISUUDEN YRITYSMYYNTI {

| TARJOTTAVAT EDUT [d]

| ASIAKASTYYTYVAISYYS |

| MUUT HUOMIOITAVAT ASIAT r

Kuvio 16 Palvelupaketteihin linkittyy vahvasti tulevaisuuden yritysmyynnin tavoitteet, tarjot-
tavat edut ja asiakastyytyvaisyys (Pailokari 2017).

Yhteistyokumppanuudet on huomioitu palvelupaketeissa, jotta tuotevalikoimalla pystyttaisiin
vastaamaan yritysasiakaskannan tarpeisiin. Tata toimeksiantajan olisi kriittista juoksuttaa rin-
tarinnan verkkopuolen kehityksen kanssa. Toimivat verkkosivut ja -loydettéavyys seka laaja pal-
velu- ja tuotevalikoima yhteistydverkoston avulla voisi erottaa toimeksiantajan kilpailijoistaan

ja mahdollistaa vankan pohjan yritysasiakaskannan luomiselle.
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4 Yritysasiakkaiden tarvetutkimus palvelupakettien suunnittelun pohjaksi

Téasséa luvussa kdydaan 1api tehdyn tutkimuksen sisélto ja sen analysoidut tulokset. Naité tulok-
sia hyddynnettiin luvun 5 Palvelupaketit sisallén suunnittelussa. Vaikka palvelupaketit voisi ku-
vitella olevan luonnollinen jatkumo tehdylle tutkimukselle, jouduin eriyttdm&an sen omaksi
luvuksi Laurean kolmivaiheisen lukujaottelun vuoksi. Alaotsikoita ei olisi muuten riittanyt tar-
peeksi. Luonnollinen jatkumo on nyt luotu kronologisesti etenevélla sisallysluettelon jaotte-

lulla.

Tutkimussuunnitelma rakentui yritysasiakkaiden kukkatarpeiden kartoittamisen ymparille ja
pitkdaikaisen yhteistykumppanuuden merkittavyyteen. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan
mm. millaisia erilaisia kukkatarpeita yrityksilla ylipdatdan on tai onko vakituinen kukka-
toimittaja tarke&a yritysasiakkaille. Tutkimuksesta nousevia asioita ja ndkékulmia oli tarkoitus
hyddyntaa niin yritysten ja kukkamarkkinan taustatietojen selvittamiseen seka Kirjoittajan
ymmarryksen ja substanssiosaamisen lisdédmiseen aiheesta itse tutkimuksen paakohteen liséksi
eli palvelupakettien suunnittelua ja rakentamista ajatellen. Ymparisténa Lahden kaupunki ja
kukkien vahittaiskauppamarkkinat olivat kirjoittajalle aiemmin tuntemattomia. Toimeksianta-
jalle itse yritysmarkkinat ja sen tarkempi tuntemus ja kokemus olivat puolestaan viela alku-
vaiheessa. Oleellista koko opinndytetydssa olikin selvittaa yritysten sitoutuneisuus kukkatoimit-
tajaan ja oliko sellaista tarvetta enda. Lisaksi tutkimus paneutui siihen, mita kanavia yritykset
kayttivat tilausten tekemisessa. Jalkimmaisessa hyoty kohdistui jatkosuunnitelmaan ja toimek-
siantajan liiketoiminnan tulevaisuuden kehittdmiseen. Palvelupakettien luomisen pohjatietona
yritysasiakkaiden tarvemaarittely toimi myds siitd nakokulmasta, ettd mitd yrityksille

paaasiassa tarjotaan, miten ja missa?

Tutkimussuunnitelma rakennettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja haastattelun kysymykset
rakennettiin GoogleForms-verkkotyokalulla. Haastattelu toteutettiin puhelimitse. Valitettavas-
ti nauhoitusominaisuutta ei ollut mahdollista kayttda. Tutkimuslupa kysyttiin puhelimessa.
Opinnaytetyon paaaihe ei kuitenkaan ole liiketoiminnan kehittamistutkimus yksindan vaan itse
palvelupaketit, joten tietoa on padasiassa hyddynnetty ja analysoitu niiden rakentamisesta ja
sisallén pohdintaa varten. Tutkimuksen tekijan ja palvelupakettien suunnittelijan ollessa sama
henkil®, oli tutkimuksen luotettavuus silti vain yhden ihmisen ndkemys ja sen kokemuksen
muodostama kuva kaydyistd keskusteluista ja niiden analysoinnista. Tutkimusmenetelman
valinnasta johtuen jaivat pois mm. ilmeiden ja &anen painojen analysointi. Valitut yritykset
poimittiin satunnaisotannalla toimeksiantajalle rakennetusta yritysrekisterista, jonka han sai
opinndytetydn mukana. Satunnaisotannassa kuitenkin huomioitiin, ettd yritykset olivat eriko-
koisia, eri toimialoilla ja toimeksiantajan kannalta mahdollisia tulevaisuuden yritysasiakkaita.
Yritysrekisterin tavoite oli helpottaa ja mataloittaa kynnystd yritysasiakaskohderyhmaan

kontaktoimisen aloittamista. Yksi opinndytetydn tarkeimmista tavoitteista oli kdytannén hyoty.
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Tutkimustulokset purettiin kirjoittamalla muistiinpanot puhtaaksi ja siirtamalla GoogleFormissa
keratty data Exceliin, joka sisalsi myds kvantitatiivista dataa. Avoimet vastaukset koostettiin
osaksi haastattelun muistiinpanoja. Muistiinpanot ovat liitteena 8. Itse GoogleForms-lomak-
keeseen syotettiin haastattelun aikana vain tiivistetty data, jotta kirjoittaminen kesken
haastattelun ei veisi liikaa aikaa ja haastateltava joutuisi odottamaan turhaan. Aiheet sen jal-
keen teemoteltiin eli jasenneltiin ja pelkistettiin eli yksinkertaistettiin. Tulokset purettiin
teemoittain, kunnes koko aineisto oli purettu lapi. (Aaltola ym. 2010, 42-43.) Teemoina olivat
yritysten kukkatarpeet ja tilaaminen, asiakassuhteen merkityksellisyys ja vuosittaiset inves-

toinnit kukkien ostoon.

Tutkimukseen vastaamisen kynnystéa madallettiin arvonnalla. Jokainen yhteystietonsa jattanyt
henkild osallistui arvontaan, jossa arvottiin noin 50 € arvoinen vuodenaikaan sopiva kukka-
kimppu. Arvontapalkinto ei kohdistunut yritykselle, vaan aikansa antaneelle vastaajalle.
Arvontapalkinto arvottiin kirjoittajan toimesta 22.11.2017. Voittajalle soitettiin samana péi-

vana ja annettiin kukkatoimittajan yhteystiedot, josta kukkatoimituksen sai hakea.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Itse puhelinhaastattelu toteutettiin viikoilla 39-40. Tutkimuksen kyselyn testaamisessa aikaa
vastaamiseen meni noin seitseman minuuttia mutta kaytannossa yrityksien vastuuhenkildiden
kanssa keskusteltiin keskimdarin 15 minuuttia puhelintietojen perusteella. Kaiken kaikkiaan
haastattelupyynt6ja tehtiin 11, joista seitsem&n suostui vastaamaan kyselyyn. Vastaus-
prosentti oli tAman perusteella 63,6 %. Haastattelun otoksessa mukana oli erilaisilla taustoilla
olevia yrityksia tai yhdistyksi&, kuten uskontokuntaa edustava taho, messu-, hautauspalvelu-,
kaupan alan-, pk-, tilavuokraus- ja tapahtumayritys. Kaikkiin kysymyksiin, mita tutkimuksessa
esitettiin, saatiin vastaajilta vastaus. Yrityksien vastaajien innokkuus antaa aikaansa puhelin-
haastatteluun yllatti positiivisesti, joka helpotti tutkimuksen tekemistd. Osalle yrityksista
lahetettiin ennen puhelua séhkoposti joko siksi, ettd henkil6a ei tavoitettu tai verkkosivuston
yhteystiedoista ei 10ytynyt riittdvaa tietoa oikean henkilon loytamiseksi. Osaan yrityksista
soitettiin suoraan ja selvitettiin vastuuhenkild puhelimitse. Yritysten verkkosivujen yhteys-
tiedot vaihtelivat todella paljon, ja yllattavéan vaikeaa oli I0ytaé potentiaalisia yritysten avain-

henkilbita.

Tutkimus aloitettiin esittelylla ja aiheen avaamisella, jonka jalkeen tutkimuslupa kysyttiin
puhelimessa. Vastaajalle myds kerrottiin arvontaan osallistumisen mahdollisuudesta joko
puhelun alussa tai lopussa. Tutkimus ilmoitettiin olevan luottamuksellinen eika vastanneiden
yritysten yksittdisia tietoja luovuteta ulkopuolisille tahoille eiké toimeksiantajalle. Tutkimuk-
sessa kysymyksia oli yhdeksan kappaletta, joista puolistrukturoituja kysymyksia oli kahdeksan
ja avoimia kysymyksia yksi. Joka kysymyksen kohdalla vastaajille annettiin puheenvuoro kertoa

esimerkiksi aulakukkatarpeesta, jolloin data sisalsi paljon sisalléllista informaatiota. Opin-
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naytetydssa naita vastanneita yrityksia kasiteltiin ainoastaan yleiskasitteilla, kuten hautaus-
palveluyritys. Lahdessa on useita hautauspalveluyrityksid. Osa tiedoista olivat sellaisia, etta
niistd olisi mahdollisesti voinut paatella vastanneen yrityksen nimen, joten niita tietoja
yleistettiin, jotta luottamussuoja sailyisi. Tutkimusta suunniteltaessa puhelinhaastattelun kasi-
kirjoitus valivaiheineen ja eri skenaarioineen oli kirjoitettu haastattelun avuksi kirjoittajalle,
ja sen olemassaolo kevensi myds huolta siitd, tuliko kaikki tarpeellinen varmasti sanottua.

Kasikirjoitus on liitteena 6.

4.1.1 Kysymyspatteristo

Tutkimus alkoi erilaisten kukkatarpeiden selvittelylla. Millaisia kukkatarpeita yrityksilla ylipaa-
téan oli? Valmiina vastausvaihtoehtoina olivat 1. yrityksen juhliin kukkakimput, kukka-asetel-
mat ja kukkakimput, 2. kukat tapahtumiin esim. messut, 3. viikkokukat aulaan tai toimisto-
tiloihin, 4. kukat henkilokunnan merkkipdivien muistamiseen tai suruun, 5. kukat yritys-
asiakkaille, 6. viherkasvit yrityksen sisustuksessa, 7. viherkasvihuoltotoimenpiteet, 8. kukkien
vélitys toiselle paikkakunnalle, 9. teemakukkakurssit esimerkiksi tyky-paiville ja 10. muut
vastaajien listaamat tarpeet. Vastaajalle annettiin kuitenkin mahdollisuus keskustellen kayda
lapi eri vaihtoehtoja ja antaa myds omia listan ulkopuolisia tarpeita. Sen liséksi kysyttiin
samaisten palvelun kayttotiheyttd, kuinka usein yritykset tilaisivat esimerkiksi viikkokukkia.
Kolmantena kysymyksena selviteltiin yleisinté tilauskanavaa. Valmiina vaihtoehtoina olivat
netin kautta, soittamalla liikkeeseen tai tilaamalla sédhkopostitse. Liséksi vaihtoehtona oli
vapaakenttd, johon tdydennettiin vastaajien kertomia tilauskanavia. Nama edelld mainitut
kysymykset kuuluivat ”Kukkatarpeet ja tilaaminen” -teeman alle. Seuraavassa teemassa “’Asia-
kassuhteen merkityksellisyys” kysyttiin, oliko yrityksella vakituinen kukkatoimittaja ja kauanko
tama suhde oli kestanyt. Avoimena kysymyksena selvitettiin, miten kukkatoimittaja oli alun
perin 18ytynyt yrityksen yhteistydverkostoon. Vastaajat saivat kertoa omat reittinsa ja verkos-
ton rakentumisen vapaamuotoisesti. Merkityksellistd oli kysya myo6s yrityksen mielipidetta
hyvalle yhteistydsuhteelle, oliko talla merkitysta. Téassa kysymyksessa oli valmiina vastaus-
vaihtoehtoina; Kylla, arvostan; ei niin valid, ostan tarpeen mukaan; en tarvitse pitkaaikaisia
yhteistydkumppaneita kukkien toimittamiseen. Asiakas sai liséksi kertoa, mikali hanella oli
jokin muu vastaus kysymykseen. Viimeisessa teemassa kartoitettiin kukkiin sijoitettua
investointimaaraa vuodessa, kuinka monella eurolla yritys osti erilaisia kukkapalveluita
vuodessa. Vuosittaiset investointiméaréat oli luokiteltu valmiiksi; alle 100 €, 101-300 €, 301-500
€, yli 500 € ja en halua vastata. Kysymykset l6ytyvat kuvina liitteenad 7. Erillisten vastausten
saaminen liitteeksi ei GoogleFormsin jarjestelmastd onnistunut, joten tulokset siirrettiin Ex-
celiin liitteessa 9 Tutkimustulokset. Tutkimus paattyi arvontaan osallistuneiden henkiliden
yhteystietojen kerédamiseen, mikéli vastaaja halusi osallistua arvontaan. Seitsemésta

vastaajasta kuusi jatti yhteystietonsa.
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4.2  Tulosten analysointi

Tuloksia on analysoitu lahinn& laadullisessa merkityksessa, vaikka kvantitatiivia elementteja oli
my0s tulosten seassa. Jotain toimintoa on saattanut otoksesta suurin osa vastanneista sanoa
tarvitsevansa tai kayttéavansa, niin voi sen painoarvo olla isompi palvelupakettien suunnittelussa
ja on se huomioitava palvelupakettien rakentamisessa. Talloin tutkimustulokset selkeasti indi-
koivat, etté tarve on useamman kuin yhden yrityksen tarve. Yrityksien ostotarpeet vaihtelivat
odotettavasti niiden eri toimialojen ja kokojenkin pohjalta. Otos oli pieni, ja yritykset hetero-
geenisid eli sekakoosteinen joukko. Toimeksiantajan ja toisaalta my6s palvelupakettien
intressissa oli saada yleista ymmarrysta erilaisten yritysten tarpeista, eika niinkdan suodattaa
isosta otoksesta pelkkaa yleistietoa. Yritysten taustat olivat silti kovin erilaiset. Osa yrityksista
olivat keskisuuria yrityksia, kun taas osa padasiassa yhden yrittajan pyorittamia yrityksia.
Toimialat poikkesivat myo6s paljon toisistaan. Toiset keskittyivat yhden toiminnan tai palvelun
ympdérille, kuten hautauspalveluyritys, kun taas pk-yritys toimii monella eri toimialalla. Liike-
toimintataustainen yritys tutkimuksen pohjalta oli erilaisilla l&htokohdilla varustettu kuin
uskontokunnan edustaja, vaikka tarpeet itsessdan muistuttivat toisiaan. Molemmat tarvitsivat
silloin téll6in kukkia hautajaisiin. Uskontokuntaa edustavalla jarjestolla seurakuntalaiset kui-
tenkin toimivat kuluttaja-asiakkaina erilaisten kukkatarpeiden ostajana seurakunnan tarpeisiin.
Seurakunta suhtautui tdhan lahjoitustoimintana. Otannan pienuuden vuoksi yleistdminen tutki-
muksen analysoinnissa on valttdmatonta anonymiteetin sdilyessdé mutta mydskin luomaan
riittavia yleistyksia palvelupakettien pohjalle. Jollekin oletusarvolle palvelupakettien luominen

ja rakentaminen taytyy pohjautua.

Tutkimustulosten (Kuvio 17) mukaan yrityksen yleisimmin kaytettyja kukkapalveluita olivat
erilaiset kukat yrityksen juhliin ja tapahtumiin, henkilékunnan muistamisiin ja muut yritys-
kohtaiset tarpeet. Riippuen yrityksen toimialasta, ndiden yleisimpien tarpeiden (Kuvio 18) ti-
lausfrekvenssi vaihteli viikkotason kdytéstd muutamaan kertaan vuodessa olevaan kayttéon. Ne
vastaajat, jotka kertoivat tarvitsevansa yrityksen juhliin kukka-asetelmia, kimppuja tai poyta-
koristeita, kertoivat juhlien yleensa olleen tapahtumia, asiakas- tai yritystilaisuuksia, yrityksen
vuosijuhlia tai johtajien laksidisia/elékkeelle jaamisia. Yritykset, jotka tarvitsivat kukkia
erilaisiin tapahtumiin, kertoivat naiden olleen yritys- tai asiakastilaisuuksia, messuja, promoo-
tioita tai muita tapahtumia. Etenkin tapahtuma-, tilavuokraus- ja messuyrityksilla tilaisuuksien

kukkatilauksia tehtiin useammin kuin muilla toimialoilla.

Osalla naista yrityksista oli vastaanottotilat ja mahdollinen tarve kukkakimpuille mutta jostain
syysté ne ovat jaaneet pois yritysten kukkatarpeista, vain 29 % prosentilla (Kuvio 17) vastaajista
oli viikkokukkatarpeita. Puhelinhaastatteluissa keskustelussa nousivat lisadntyneet allergiat ja
mahdolliset kustannussaastot. Viikkokukka-aiheesta oli tulkittavissa, ettd suhtautuminen
viikkokukkiin on yleisesti vanhentunutta toimintaa. Keskusteluissa nousivat viherseinat ja viher-

sisustaminen seké ikikukkien kaytto viikkokukkien korvaajina.
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Henkilékunnan muistamisten kukkatarpeet olivat samankaltaisia yritystaustoista valittamatta.
Niita tilattiin 1&hinn& yrityksen henkilékunnan tasavuosisyntymapaivajuhlien, surun tai lapsen
syntyman muistamiseen. Kukat yritysasiakkaille painottuivat tapahtuma-, tilavuokraus- ja
messuyrityksille, joilla itselld oli myds paljon yritysasiakkaita. Yritysasiakkaille joko annettiin
kukkia sesongeittain tai yritykset toimivat kukkatarpeiden alihankkijana omille asiakkailleen.
Osa vastaajista kertoivat vievansa yritysasiakkaille kukkia vastaavista syisté kuin henkilékun-
nalle. Lisaksi kukkatervehdyksia voitiin lahettdad myos juhla- tai sesonkien takia, esimerkiksi
jouluisin vietiin kukkatervehdys hyville yritysasiakkaille. Yrityksilla, jotka toimivat kukkatar-
peiden alihankkijoina, nostivat myo6s vaikutusmahdollisuudet toimittajaan esille. Vastaajat
kertoivat, ettd usein yritysasiakas tuo omat kukkatoimittajansa mukanaan, joten vastaajayri-
tyksella ei juuri ollut valinnanvaihtoehtoja kukkatoimittajan suhteen. Nailla yrityksilla myos

korostui tilausfrekvenssi, koska kukkien alihankinta oli yrityksen perusbisnesté tukeva palvelu.

43 % vastaajista kaytti viherkasveja sisustuksessa mutta ei ostanut niitd kukkatoimittajilta
eivatka he kokeneet tarvitsevansa niiden huoltopalveluita vaan he huolsivat ja hoitivat kasvit
itse. Ikikasvit olivat myds korvanneet osalla yrityksistéa oikeat viherkasvit, koska niiden huolto
oli edullisempaa ja helpompaa. Nain viherhuoltopalveluita ei kokenut tarvinneensa yksikaan
haastateltu yritys, eikd myo6skaan kukkateemakursseja oltu kdytetty henkildkunnan virkistay-

tymiseen tai vastaavaan tyky-toimintaan.
Ainoastaan yksi yritys valitti kukkia toiselle paikkakunnalle joko kuluttaja-asiakkaalle tai

yrityksen haarakonttoriin”. Taman yrityksen toiminta-alue oli laajempi kuin Paijat-Hameen

alue ja ostot oli keskitetty yritykseen Lahdessa.
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Kuvio 17 Yritysten kukkatarpeet (Pailokari 2017).
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Muissa yrityskohtaisissa tarpeissa nousi esille hyvin erilaisia tarpeita. Yksi vastaajista kertoi
ostavansa kukkia itse suoraan tukusta. Erilaisten ei-kukallisten somisteiden tarve nousi myds
yhdell& vastaajista, jonka kukkatilausten ohella tarvittiin kausittain maljakoita tai pieni& koris-
teita, johon kukkia voi somistaa. Kayttotiheys (Kuvio 18) vaihteli yrityksittain ja kukkatarpeit-
tain, eika yhteistéa tilaamisen frekvenssin tekijaa 16ytynyt. Kukkien ostamisen tarpeiden motii-
vit, kuten hautajaisten suruvihkot, eivat ole aina ennakoitavissa, kuten taas eladkkeelle jagamiset
ja syntymapadivat ovat mutta ainoastaan ostavan yrityksen sisalla. Toimeksiantajaa tama sisai-

nen tieto sen sijaan ei auta, koska han ei siihen péase ulkopuolisena kéasiksi etukateen.
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Kuvio 18 Palveluiden tilaamisen frekvenssi (Pailokari 2017).

Lisdpalveluina tarpeellisimmaksi koettiin kotiinkuljetusta ja osaavaa asiakaspalvelua. Muina
lisdpalveluina nousivat erilaiset vuokrattavat astiat ja oheistarvikkeet, kuten maljakot, raata-
loitavat kulhot ja kynttelikdt. Ostettavia sisustustarvikkeita tarvitsi vain yksi vastaajista.
Paperi- ja nettilaskutus olivat yht& suosittuja. Lahjakortteja ei yksikaan yritys kokenut tarvit-
sevansa tai kayttaneensa. Yksi vastaajista kertoi niiden olevan hankalia annettavia verottajan

saannostdjen vuoksi ja aiheuttavan yrityksen taloushallinnolle paansarkya.

Lisapalvelut (Kuvio 19) luotiin visuaalisena kuvana sanapilven avulla. Siind hahmotetaan ylei-
simmin kaytetyt termit vastauksista. Sanapilven tekoa varten lasketaan yksittdiset sanat, jotka
syOtetaan valmiiseen sanapilvi-ohjelmaan, joka tekee naisté sanoista kuvan. Mita useimmin
kyseista sanaa on kaytetty, sitd isommalla se ilmenee kuvassa. Vaihtoehtoina olivat kotiin-
kuljetus, paperilaskutus, nettilaskutus, sisustus- ja lahjatarvikkeet, osaava asiakaspalvelu ja
lahjakortit. Vastaajille annettiin myds vaihtoehdoksi kertoa joku oma tarve. Nama olivat luotto-

kortti, yrtit, kukkatukku ja vuokrauspalvelut.
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Kuvio 19 Sanapilvi kdytetyimmistéa lisdpalveluista (Pailokari 2017).

Yleisin tilaustapa (Kuvio 20) oli soitto liikkeeseen. Se koettiin helpoksi ja nopeasti tavaksi
tilatessa kukkia. Etenkin yritykset, jotka tilasivat useimmiten alihankintana tai suuria maaria,
tilaustavaksi valikoitui ennemmin sdhkdposti. Se puolestaan koettiin hyvéksi tavaksi todentaa
ja vahvistaa tilaus. Siitd nahtiin tilauksen sisalto, tilauspéiva, vahvistus ja sovittu laskutus seka
toimitus. Ainoastaan yksi vastaajista kertoi hakevansa kukat itse kukkatukusta. Netin kautta ei

yksikaan yritysvastaaja tilannut kukkia.

YLEISIN TILAUSTAPA KUKKATILAUKSIIN

Netin kautta
0%

Muut tavat
14 %

Tilaamalla Soittamalla
sahkopostitse liikkeeseen
29% 57 %

m Netin kautta = Soittamalla liikkeeseen = Tilaamalla sahkdpostitse ® Muut tavat

Kuvio 20 Yleisimmat tilaustavat kukkatilauksissa (Pailokari 2017).
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Yhteistydsuhteen vakiintumisen teemassa puolestaan hieman yli puolella vastaajista oli vakiin-
tunut suhde kukkatoimittajaan. Vastaajista 57 %:1la oli vakituinen kukkatoimittaja. Toimittaja-
suhteen kesto oli kahdella vastaajalla yli viisi vuotta, yhdella toimittajalla 1-5 vuotta ja yhdella
alle vuoden. Pitkdkestoiset suhteet koettiin tarkeiksi yhteistytn sujuvuuden, luottamuksen,
tuttuuden ja helppouden vuoksi. Lopuilla yrityksilla ei ollut vakituisia toimittajia joko satun-
naisen ostamisen tai yrityksen toiminnan luonteen vuoksi. Yli 70 % yrityksisté satsasi kukkiin
vuodessa yli 500 €. Suurin erikseen mainittu summa oli 20 000 €:n vuosiostot. Kaikilla yrityksilla
vuosiostot olivat yli 300 €. Seurakuntayritysedustajalla ei ollut tietoa vuosittaisista investoin-

neista.

4.3  Tulosten johtopéatokset

Suhtautuminen kukkatarpeiden kyselyyn oli yllattavan positiivista ja innostunutta. Yllattavaa
oli myds vastaajien avoimuus yrityksen kukkatarpeista, toimittajista, yhteistydmuodoista ja
investoinneista vuosittain sek&a tilaamisen tarkkakin kuvaaminen haastattelun aikana.
Vastaajista oli kaksi miesté ja viisi naista eri toimialoilta ja eri kokoisista yrityksista. Kukkien
tilaajina yrityksissa toimivat eri arvoasemassa olevat henkildt. Osan kontaktoiduista yrityksista
tilasi kukkia varatoimitusjohtaja ja toisaalla palkanlaskija toimesta. Mitédan tarkkaa ja selke&a
tilaajaprofiilia ei haastattelujen pohjalta ollut luotettavuuden kannalta jarkea lahtea
tekemaan mutta silti tilaustapojen ja -tarpeiden samankaltaisuus mahdollistaisi yleistdmisen ja
asiakaspersoonan tai -stereotypian luomiselle palvelupakettien tilaajina. Asiakaspersoona
helpottaisi toimeksiantajaa hahmottamaan, minka tyylisia tarpeita eri yritysasiakkailla oli ja

nain hioa nyt luotuja palvelupaketteja yritysasiakaskannan rakentamisen edetessa.

Muistiinpanoista nousi selkeasti muutamia kokonaisuuksia esille siséltéanalyysid tehdessa.
Kukkatarpeiden ytimen ympaérille (Kuvio 21) kasvoivat seuraavat kokonaisuudet: ostaminen,

asiointikanavat, tuotteet ja palvelut, lisapalvelut, yrityskaytto ja yhteistyo.
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Kuvio 21 Tutkimuksen sisaltéanalyysin kéasitekartta (Pailokari 2017).

Ostamisen pitda olla helppoa ja nopeaa. Taho, josta ostetaan, sen pitédd olla luotettava,
laadukkaalla tydjéljella varustettu ja uskottava. Ostaminen tehdaan yritysasiakkaille helpoilla
ja parhaiksi havaituilla tavoilla, soittamalla ja sdhkopostilla. Rinnalla on kuitenkin pidettava
mahdollisuutta verkkokauppaostoihin ja myymalassd piipahtamiseen yllattdvan tarpeen
iskiessa. Googlen kautta ovat myyntikanavat 16ydyttava heti perushakusanoilla, muuten kaupat
jaavat tekeméttd. Tuotteet ovat laadukkaita ja kestdvid, mielelldédn myds huoltovapaita.
Ammattitaitoinen ja luova floristi on uudistumiskykyinen ja osaa muovata osaamistaan ja
luovuuttaan yritysasiakkaan tarpeiden mukaan. Laajasta ja joustavasta valikoimasta on helppo
saada aina tarvitsemansa ja itse palvelu joustaa asiakkaan tarpeiden mukaan. Hyva kukka-
kauppias tarjoaa rautaista asiakaspalvelua yritysasiakkailleen. Sen, mitd han lupaa, sen héan

mydos lunastaa.

Peruspalveluiden lisdksi kukkakauppiaalla olisi ideaalia pystya laajentamaan palveluitaan
asiakastarpeen mukaisesti. Tuotteet kulkevat nopeasti ja katevasti yritysasiakkaan haluamaan
paikkaan ja mukana kulkevat tarvittavat maljakot, kulhot ja muut somisteet. Tarvittaessa
kukkatoimittaja voi toimittaa tuotteita ikikukasta vihersisustukseen tai vaikka yrttiruukuista
puutarhatuotteisiin, jos asiakas sellaisia tarvitsee. Ostaa sitten yritys kukkia juhlaan,
muistamiseen, tapahtumiin tai muuhun somistamiseen kukkatoimittajan valmistautuminen

mihin tahansa tilaukseen ja volyymiin mahdollistuu helpoiten laajan yhteistyéverkoston avulla.
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Toimeksiantajalle tama voi merkita yhteistydverkoston kasvattamista ja laajentamista jopa
kilpaileville toimialoille. Yhteistyoverkostosta olisi hyva asiakastarpeiden vuoksi 10ytya
valokuvaajia, somistajia, catering-palveluita ja puutarhaliikkeitd. Uudenlainen ajattelu yritys-

yhteistyosté esimerkiksi urheiluseurojen kautta voisi laajentaa myos kuluttaja-asiakaskuntaa.

Keskusteluista nousivat kaksi keskeistd asiaa; kukkien yleinen haluttavuus ja sen tarpeen vahe-
neminen tapahtumissa ja messuilla, kun taas perinteiset yritykset ja tilavuokrauspalvelut
kayttavat kukkia edelleen monipuolisesti ja jatkuvasti. Yritysasiakkaat eivat ole totaalisesti
unohtaneet saastd-Suomessa henkilokunnan muistamisia tai juhlia ja tilaisuuksia edelleenkin
koristellaan kukkasin. Asioinnin helppous ja nopeus, kukkatoimittajan luovuus ja mukau-
tuvaisuus, palveluiden monipuolisuus seké tuotteiden laatu ja kestévyys nousivat eniten esille
erilaisista taustoista olevilta vastaajilta. Asiakaspalvelun taytyy olla erinomaista ja ammatti-
taitoista varsinkin, jos kukkatoimittaja on vakiintuneessa yhteistydsuhteessa yritysasiakkaan
kanssa. Vakituiseksi toimittajaksi padsy kuitenkin takaisi jatkuvan tilausvirran ja tuloldhteen
sesonkiherkalle kuluttajamarkkinalle. Vakituiset toimittajasuhteet olivat kohtuullisen pitkia ja
kilpailutusvalit samoin. Kun hyva kukkatoimittaja on I6ydetty, sitd ei hevilla vaihdeta. Yritys-
asiakkaiden vaativuuteen vastaamiseen on suhtauduttava vakavuudella ja heidéan tarpeisiin on
vastattava yhteistydn jatkuvuuden takaamiseksi. TAma toisaalta aiheuttaa myd6s sen, ettd
vakituisen toimittajan syrjayttdminen ei ole helppo tyd. On siis jatettava lahtematon vaikutus

ja virheisiin ei ole varaa.
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5  KukkaKariston yritysasiakkaiden palvelupakettikokonaisuus

Palvelupaketit kuvaavat, millaisia palvelusisaltoja yritysasiakkaalle tarjotaan. Muutamien ko-
rostuneiden ostotarpeiden pohjalta nousivat esille tehdyn tutkimuksen tiedoista tarve yritys-
asiakasprofiilien tekemiselle. Osa yritysasiakkaista tarvitsevat vain peruspalveluita, osa puoles-
taan laajempaa palvelutarjoamaa ja osa yhteistydkumppanuutta muistuttavaa palvelu-
tarjoamaa. KAM-ldhestymistapa (Key Account Management) on yritysmarkkinoille suunnattu
asiakassuhdehallinnan lahestymistapa, jolla voidaan kokonaisvaltaisesti ja jarjestelmallisesti
pyrkia hallitsemaan erilaisia asiakkuuksia. Sen peruselementit ovat avainasiakkaiden tunnista-
minen ja analysointi, avainasiakas-strategioiden valinta ja operatiivisen asiakkuusjohtamisen
ja -menetelmien kehitys. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 145.) Toimeksiantajan yritys on kuitenkin
pieni, ja KAM-lahestymistapa on liian raskas lahestymistapa pienyrittajalle, mutta mallin
periaatteita on sovellettu opinnaytetydssa. Asiakasryhmét eli segmentit on tunnistettu
tarvepohjaisesti ja niitd on tutkimuksen antamien tietojen perusteella analysoitu seka sen
perusteella rakennettu eri ostajapersooniksi. Palvelupakettien sisallét puolestaan pohjautuvat
eri ostajapersoonien eri ostotarpeisiin. Nama “malliasiakkaat” helpottavat ymmartamaan
nopeasti yritysasiakkaan perustarpeet ja tarjoamaan juuri hanen tarpeisiin sopivia palveluita.
Jaottelu eri asiakastyyppeihin helpottaa maaritteleméaan strategiset asiakkaat ja avainasiak-

kaat perusasiakkaista. (Kurvinen & Seppa 2016, 41.)

Palvelupaketit voidaan jakaa kahteen osaan: ydinpalveluun ja lisdpalveluihin. Ydinpalvelu ei
valttdmatta ole se osa palvelusta, joilla asiakkaista kilpaillaan. Erottautuminen tehdaan usein
liittdnnaispalveluilla. Liitédnndispalvelut jaetaan avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin.
Palvelupaketit yksindén eivat riitd maarittdmaan asiakaskokemusta. (Miettinen ym. 2011, 43-
46.) Yritysasiakkaille suunnattu peruspalvelupaketin ydinpalvelu on kukkien sidontapalvelut
erilaisiin tilanteisiin arkeen, juhlaan ja tapahtumiin. Avustavat palvelut ovat valttaméattémia
ydinpalvelun saamiseksi, kuten toimeksiantajan kukkien sidonnan asiantuntijuus ja osaaminen
sekd somistelu. Tukipalveluiksi voitaisiin mieltdd kotiinkuljetus, somistepalvelut sek& moni-
puoliset tilaamismahdollisuudet. Erottautumiskeinoiksi on luotu erilaisia etuja ja palvelu-
ominaisuuksia, joita toimeksiantaja voisi tarpeen mukaan ottaa kayttoon asiakassuhteen

syvetessa.

Palvelupakettien rakentaminen pohjattiin Coco Cosmos-pelistd nousseista yrityksen omista
nakokulmista ja tarpeista sekd tehdyn tutkimuksen yritysasiakkaiden kukkaostotarpeista ja
sieltd nousseista ajatuksista. Palvelupaketit keskittyvat yritysasiakaskannan kasvattamiseen, ja
nama tulevat yritysasiakkaat ovat lahinna asiakastilan vaiheiden alkupé&assa eli uusia ostajia.
Olemassa olevia asiakkaita on toimeksiantajalla jo muutamia, ja nyt suunnitellut palvelupaketit
voidaan hyvin ottaa kayttoon myos ndille yrityksille. Asiakasryhmittelyn pohjana hyddynnetéan
Kurvinen & Sepan (2016, 136-137) luomaa toimenpidekalenteria, jossa eri asiakastilan vaiheita

on jasennelty ja kontaktipisteet ovat mietitty suunnitellusti. Asiakastilan eri vaiheita voitaisiin
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kuvata myds sanalla asiakkaan elinkaari. Tassa mallissa poistuvia asiakkaita ei ole huomioitu
asiakaskunnan rakentamiseen keskittymisesta johtuen. Poistuvien asiakkaiden malli on kuiten-
kin syyta rakentaa, jotta kaikki asiakastilat tulee huomioitua. Toimintaymparistdkartoituksessa
nousi esille vahva tarve hallita ja kehittdd toimeksiantajan verkkosivustoa ja 10ydattavyytta,
silla yritysasiakkaat kayttavat hakukoneita tilaustahojen ja yhteistydkumppanien etsintaan.

Verkkosivuston ja l6ydettévyys ovatkin kriittisia tekijoita yritysmyynnin onnistumiselle.

5.1 Ostajapersoonat

Grénroos (2009, 421) toteaa osuvasti asiakkaan tarpeet ovat seurausta hdnen arvonluontipro-
sessistaan ja siitd, miten han haluaa tarpeitaan tuettavan”. Tarpeiden pohjalta nousee myds
odotukset maarattyyn ratkaisuun jokaisen asiakkaan omia taustatekijoita peilaten. (Gronroos
2009, 421-422.) Yritysasiakkaiden kukkaostamisen tarvetutkimuksesta nousi esille kaksi eri-
tyista kukkatarvetta; pienostaminen ja vaativampi ostaminen. Coco Cosmos-tydkalu toi esille
toimeksiantajan omat ideat ja ajatukset yhteistyékumppaniostamisesta ja ensitilaajan eduista.
Ostajapersoonat helpottavat hahmottamaan yritysasiakkaiden tarpeita ja ongelmia. Nyt valitut
yritysasiakassegmentit syvennetaan ostajaprofiileiksi, jotta ryhmille pystytdan puhuttelemaan
paremmin. (Kurvinen & Seppé 2016, 44.) Naiden pohjalta valikoidaan nelja yritysasiakasseg-
menttid; kokeilijat, pientilaajat, hevitilaajat ja kumppanit. Valittua yritysasiakasryhmaa var-
ten on kuvattu ostajapersoona eli kyseista yritysasiakasryhméa kuvaava malliasiakas, joka on
luotu kayttamalla yritysasiakastarvetutkimuksen tietoja ja vastaajien pintapuolisia taustoja yri-
tyksestd ja ostotarpeistaan. Ostajapersoonasta on lyhyt kuvitteellinen yritystaustakuvailu, ika-
luokka ja asema seka ostotarpeet yleisesti. On kuitenkin muistettava, ettéa malliasiakkaat ovat
stereotypioita ja niiden tarkoitus on auttaa toimeksiantajaa paéasemaéan nopeammin taustoihin
kiinni ja aktivoitumaan itse myyntityd aloittamisessa. Tuntemalla edes pintapuolisesti asiakas-
ryhmén, on helpompaa tuottaa asiakasta puhuttelevaa siséaltéa (Kurvinen & Seppéa 2016, 139-
143). Asiakkaiden ryhmittelyn eli segmentoinnin tavoitteena voi olla usein kannattavimpien ja
kannattamattomien asiakasryhmien tunnistaminen, uusasiakashankinnan tehostaminen, asia-
kasuskollisuusohjelmien rakentaminen ja asiakaspoistuman véahentdminen tai tuotetarjoaman
maarittely asiakasryhmittdin. Segmentointi auttaa myos yritystd ohjaamaan markkinointia ja
muita toimintoja oikeaan suuntaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 41.) On silti tarke&da muistaa koh-
della jokaisen segmentin asiakasta yksil6ina - kukaan ei halua kuulla kuuluvansa massaan (Gron-
roos 2009, 423). Eri ostajapersoonat on kuvattuna persoonaltaan ja ostokayttaytymiseltaan
omiin alakappaleisiin. Nama ostajapersoonat eivat ole lopullinen totuus vaan alku, joita voi
kehittdd ja soveltaa yritysasiakastiedon kertyessad tulevaisuudessa. Ostajapersoonien piirros-

hahmot on piirretty kirjoittajan toimesta.
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5.1.1 Kokeilija-ostajapersoona

Kokeilijalle maailma on avoin ja verkostojen rakentaminen viel& uran alkuvaiheessa. Kokeilija
arvostaa silti laatua ja on valmis sitoutumaan hyvan kukkatoimittajan 18ydyttya. Silti kokeilija
ei valttamatta koe tarkeéksi sitoutua vain yhteen toimittajan. Kokeilija pitda ovia auki muille
toimittajille ja tilaa eri toimittajilta tarpeen mukaan. Kokeilijan tilaukset ovat pientilauksia ja
h&én hoitaa niitd osana paatyonsa. Kokeilijan valintapaatokset voivat olla riippuvaisia muiden
paatoksista avustavan roolinsa vuoksi. Kokeilija kuitenkin jakaa hyvan toimittajan tietoja sosi-
aalisessa mediassa, jossa kokeilija on muutenkin aktiivinen sekad kayttaa ostokanavinaan myos
verkkokauppoja. Kokeilijan seuraamisesta voi saada paljon tietoa verkkokayttaytymisen kehit-
tymisestd ja sosiaalisen median hyédyntamisestd yritysasiakkaiden saamiseksi. Kokeilija voi
tarttua erilaisiin kertaluonteisiin etuihin, jolla kokeilun kynnysta madalletaan. Kokeilija voi olla
myds pientilaajan esiaste, joten heihin kannattaa panostaa. Panostaminen voisi nakya erilaisina
raatalodityind tapahtumina tai tilaisuuksina kyseiseen kohderyhmaan. Kokeilija-ostajapersoo-
nien aktivointi heti yritysasiakaskannan laajentamisessa voisi tuoda yksittaisia tilauksia toimek-
siantajalle, josta han voisi kdytanndssa oppia itse organisaatioiden rakenteita ja toimivuutta,
sosiaalisen median toimivuutta suosittelujen tai reklamaatioiden suhteen ja toisaalta aloittaa

pientilaaja-ostajapersoonien kartoittamista.

Kokeilija-ostajapersoona Kokeilijan ostokayttédytymisen kuvaus

Kokeilija tekee avustavia toita pienyrityksessa. Kokeilija ostaa
kukkia vahan sielta taalta eri tarpeiden mukaan. Tarpeina ovat

«

lahinn& kukkakimput eri tilaisuuksiin ja tapahtumiin seka henki-
I6kunnan muistamisiin. Kokeilija kokee tarpeelliseksi eri toimi-
joiden palveluiden testaamisen. Kokeilija on laatutietoinen ja
arvostaa luovuutta. Kokeilija saattaa positiivisen asiakaskoke-
muksen jalkeen asettua yhden ja saman toimijan asiakkaaksi.
Kokeilija toivoo nopeaa, helppoa ja laadukasta asiakaskoke-
musta. Kokeilija kdyttdd monipuolisesti kaikkia myyntikanavia ja
tilaa rohkeasti myds verkosta. Kokeilija suosittelee nopeasti ja
kayttaa sosiaalisen median kanavia aktiivisesti. Maksamisen ko-
keilija hoitaa joka tilauksen osalta ja luottokortilla tai nettilas-
kuna.

-l N

Kaisa, myyntiassistentti Esimerkkiasema yrityksessa: myyntiassistentti, markkinointias-
26-vuotias, innokas ja aktiivinen @ sistentti, talousassistentti, viestintdassistentti, vientiassis-

pienyrityksen energiapakkaus. tentti.
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5.1.2 Pientilaaja-ostajapersoona

Pientilaaja on joka yrityksen perusranka, joka hoitaa rutiinityét huolella. Pientilaaja tilaa paa-
asiassa pientilauksia erilaisiin tapahtumiin ja henkilokunnan muistamisiin seka saattaa kayttaa
samoja verkostoja my6s henkilokohtaiseen kuluttamiseen. Vaikka pientilaaja olisikin ostokayt-
taytymiseltdan perinteisempi ja kayttaisi perinteisempia tapoja ja keinoja kukkapalveluiden
hankkimisessa, hdnen sosiaalinen verkostonsa yrityspiireissa on vaikuttava. Pientilaaja on oman
asiantuntijatahonsa ammattilainen, joka hoitaa kukkatilauksia oman tydnsa ohella. Pientilaajan
huolehdittavana on yrityksen brandi-ilmeen nédkymisesta kukkatilauksissa; milté yrityksen kim-
put nayttavat, millaisilla saatesanoilla ne annetaan saajalle ja kuinka hyvin ne toimitetaan pe-
rille sovitussa ajankohdassa. Lisaksi laadukkaat tuotteet ja palvelut ovat pientilaajalle tarkeitd,
koska ne ovat luottamuksellisen tilaussuhteen pohja. Pientilaajan pitaa pystya luottamaan kuk-
katoimittajan osaamiseen ja lupauksiin. Pientilaajien saaminen yritysasiakaskantaan voisi taata
pitkdjanteisen tilaussuhteen ja jatkuvan ostamisen tilauskannan. Pientilaajiin panostaminen
voisi olla yksityiskohtaista muistamista esimerkiksi oma yllatyskukkakimppu toimeksiantajan
sesonkimyyntié tehostamiseksi tai hyvien pientilaajien kukkasidontailtakurssit, joissa esiteltai-

siin uusimmat sidontatrendit.

Pientilaaja tydskentelee toimihenkilond pk-yrityksessa ja on
oman alansa asiantuntija. Pientilaaja tilaa vakituiselta hyvaksi
koetulta kukkatoimittajalta, jolta han saa juuri sitd mita ha-
luaa silloin kun haluaa. Yrityksen brandi ja varimaailma ovat
tarkeitda huomioida tilauksissa, vaikka muuten pientilaaja an-
taakin vapaat kadet kayttaa mielikuvitustaan kukkatilausten
suhteen. Pientilaaja arvostaa kauneutta, luovuutta ja huomioi
itse muita ihmisia. Pienet yksityiskohdat tilauksissa miellytta-
vat pientilaajaa kovasti. Tilaukset pientilaaja haluaa hoitaa
rutiinilla nopeasti ja tehokkaasti kiireisen tyonsa ohella. Pien-
tilaaja nauttii saamastaan huomiosta, jos hanté muistetaan va-
kituisen tilaajasuhteen osalta. Pientilaaja luottaa omaan ver-

kostoonsa ja luottaa naissa kulkeviin suositteluihin. Pientilaaja

kayttaa perinteisempia ostokanavia, kuten soittamalla, lahet-
~ L4 tamalla séahkopostin tai kdymalla suoraan myymalassa. Lasku-
tus hoidetaan paperilaskuna, johon on koostettu aina laskutus-
jakson tilaukset eritellysti.
Pirkko, palkanlaskija Esimerkkiasema yrityksessa: johdon assistentti, palkanlaskija,
48-vuotias, joka pk-yrityksen tyopai- talousassistentti/-sihteeri,  myyntisihteeri,  toimistoassis-
kan tukiranka. tentti/ -sihteeri, Kiinteistosihteeri.
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5.1.3 Hevitilaaja-ostajapersoona

Hevitilaaja on vaativa asiakas, joka palkitsee isoilla, monimutkaisilla ja laajaa yhteistydverkos-
toa vaativalla ostamisella. Hevitilaajan saaminen asiakkaaksi on pitka prosessi ja se on suunni-
teltava hyvin. Hevitilaaja kayttéa sujuvasti niin perinteisia tilauskanavia kuin uusiakin, jos ne
palvelevat hevitilaajan tarpeita. Sahkopostitilauksista jaa aina jalki ja tilausvahvistukset ovat
valttamattomia hevitilaajalle. Hevitilaaja ei aina tilaa vaan oman yrityksensa tarpeisiin, koska
hevitilaaja toimii my6s B2B-markkinoilla. Asiakasketjutus saattaa tuoda toimeksiantajalle on-
nistuessaan toimituksissa lisda hevitilaajan asiakkaita. Hevitilaajan asiakkaaksi voi myds paéastéa
toista kautta, suositteluilla. Yritykset, jotka kayttavat hevitilaajan palveluita, usein tuovat ti-
lausta tehdessédn omat kukkatoimittajat mukanaan, joita hevitilaajaakin velvoitetaan kayttéa-
maan. Hevitilaajan yritys voi olla niin tapahtuma-, tilavuokraus-, messujarjestaja- kuin perin-
teisempi B2B-markkinoilla toimiva yritys. Nopea tilaaminen ei aina ole mahdollista, silla hevi-
tilagjan tilaukset ovat usein raatalditavia juuri maarattyyn tarpeeseen. Vaikka hevitilaajalla
silti voi olla pientilaustarpeitakin, keskittyvat ostot lahinna laajoihin suurostoihin, jotka voivat
sisaltaa yrttiseinista raataloitaviin maljakoihin. Hevitilaajan saaminen asiakkaaksi vaatisi ensin
toimeksiantajan yhteisty6verkoston rakentamista, jotta toimeksiantajalla olisi riittavat valmiu-
det tarjota hevitilaajalle palveluitaan. Pientilaustoimittajaksi paasy on vaikeaa hevitilaajan
laajan verkoston vuoksi. Raatalditavyys, yllatyksellisyys ja luovuus korostuvat hevitilaajan vaa-

timuksissa.
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Hevitilaaja-ostajapersoona Hevitilaajan ostokayttaytymisen kuvaus

Hevitilaaja toimii pk-yrityksessa, jolla itsella on paljon yritys-
asiakkaita. Hevitilaaja on avainroolissa yrityksessa ja pitaa ka-
s o 3 sissaan monia lankoja. Hevitilaaja on tarkka, tiukka ja vaativa
\T_j? mutta onnistuessa, palkitsee kukkatoimittajan erityisen uskol-
lisena ostamisena. Hevitilaaja toimii kiireessa, joten virheisiin
ei ole varaa. Hevitilaaja erityisesti haluaa tilausvahvistuksen
ja koska valittaa usein kukkatoimitukset omille asiakkailleen.
Talléin on erittain tarke&da, ettd tuotteiden laatu on korkea.
Hevitilaajan ei pelkastéan tilaa vain kukkapalveluita, vaan on
valmis ostamaan laajemmaltikin palvelutuotteita, kuten so-
misteet, ruokapalvelut jne., mikali kukkatoimittajalla sellaisia
olisi tarjolla. Hevitilaaja tilaa lahinna sahkopostilla ja saattaa
)lc varmistaa tilauksen vield puhelimitse. Nettilaskutus kuukau-
sierittelylld on hevitilaajan laskutusmuoto. Hevitilaaja ymmar-
- | M tad oman merkityksensa kukkatoimittajalle ja odottaa erityis-
muistamisia, kuten joululahjoja tai illanistujaisia. Hevitilaaja
on avainasiakas, silla hanen verkostoon paaseminen avaa ovia
my6s muiden yritysasiakkaiden saamiselle. Hevitilaaja kayttaa
verkostojaan aktiivisesti ja suosittelee ainoastaan hyvia toi-
mittajia monikanavaisesti ja laajalle yhteistydverkostoonsa.
Hanna, ohjelmapaallikko Esimerkkiasema  yrityksessd:  markkinointikoordinaattori/
37-vuotias pk-yrityksen tapahtuma- -paallikkd, viestintapaallikkd, ohjelmakoordinaattori/-paal-

asiantuntija ja vastuullinen paattaja. likkd, tapahtumakoordinaattori/-paallikko.

5.1.4 Kumppani-ostajapersoona

Kumppani on yhteistydkumppani, jonka avulla toimeksiantaja laajentaa omaa palveluverkosto-
aan ja hankkii strategisia kumppaneita liiketoimintansa ymparille eli sellaisia, joiden palvelut
tuovat jotain liséa hanen yritykselleen. Kumppanuus voi olla suora yritys tehda kahden yrityksen
voimin kuluttajamyyntid, kuten toimeksiantajan Pelicans Junior-yhteistydkumppanuus. Tai se
voi olla yhteistydkumppanuus, jonka seurauksena palveluita yhdistetddn kahdesta tai useam-
masta eri yrityksesté ja yhdessa palvellaan muiden kumppanuusyrityksen asiakkaita. Toimeksi-
antajan palveluvalikoima olisi laajennettavissa erilaisilla yhteistyokumppanisopimuksilla sisél-
tamaén sisustus- ja lahjatarvikkeita, ruoka- ja catering-palveluita ja puutarha- ja viherkasvi-
palveluita, joita toimeksiantaja voisi halutessaan kayttda esimerkiksi hevitilaajan tarpeiden
tayttamiseen. Yhteistyokumppanuus voisi olla paivittaista vaihdantaa, kuten kuvia tai me-
dianakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi kauppakeskus Karismassa toimiva sisustusliike
Finnmari Oy on taynna potentiaalisia sisustus- ja lahjatavaroita, joita toimeksiantaja voisi hy6-

dyntéa kuvamateriaaleissaan sosiaalisessa mediassa. Tavarat voisi sopia lainattavaksi kuvausta
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varten ja toimeksiantaja voisi mainita Finnmarin tuotteet ja sijainnin sosiaalisen medioiden
paivityksissd. Saman voisi tehdd my6s Finnmarin sosiaalisen median kanavissa saadessaan kuk-
kia toimeksiantajalta. Kumppani on huomioitava tasa-arvoisena toimeksiantajan yrityksen
kanssa ja huomioida se, ettéd aina kun ottaa, pitdd myos antaa. Kumppani, jonka kanssa toi-
meksiantaja voisi luoda yhdessa kysyntaa niin omille kuin yhteistydkumppanien tuotteille ja
nain kattaa laajemman otannan yritysten asiakaskunnista. Vaikka ndma yhteistyékumppanuu-
det voidaan soveltaen hyédyntaa myos kuluttajamyyntiin, olisi tarpeellista yrityskannan raken-
tamista ajatellen ensin keskittya niiden verkostojen luomiseen, joita tarvitaan yritysasiakkaita

varten.

Kumppani on yrityksen tai yhteison aktiivijasen, joka tydskente-
lee tahonsa paatantatehtavissa ja nakyvassa asemassa organi-
saatiossa. Kumppani on avoin erilaisille yhteistyémahdollisuuk-
sille, koska se tarkoittaa usein myds héanen organisaationsa na-
kyvyyden lisddmistd. Kumppani on valmis vaihdantakauppaan.
Kumppani osaa tuoda ideoita ja ajatuksia pdytéaan yhteisen ta-
voitteen saamiseksi, koska se edistdd myds hanen omien tavoit-
teiden saavuttamista. Kumppani on kova kaupantekija ja vaatii
sitoutumista yhteistybkumppanuuteen. Hyvasta yhteistyokump-
panuudesta kumppani on kuitenkin valmis maksamaan vaikka sit-
ten oravannahkojen liséksi euroja, jos kumppani kokee, etta han
jaa vield plussalle. Kumppani pitaa, ettad hanta kohdellaan kuin
ystévaa ja ettd luvatut ja sovitut asiat, niista pidetédan loppuun
asti kiinni. Hyvan yhteistydkumppanin ldydettydan, han kertoo
siita kaikille ja tuo myés kumppanuutta esille.

Kari, toiminnanjohtaja Esimerkkiasema yrityksessd ja yhteisdssa: toiminnanjohtaja,
42-vuotias aktiivinen ja verkostoitu- = kauppias, myyntipaallikkd/-johtaja, yrittaja, liikkeenhoitaja,
nut oman yrityksensa tai yhteisénsd = markkinointipaallikkd/-johtaja, toimitusjohtaja.

kautta moneen eri tahoon kaupan-

tekija.

5.2  Palvelupaketit

Palvelutarjoama eri ostajaprofiileille vaatii palvelun muotoilua ymmarrettavaan muotoon eli
palvelut paketoidaan asiakasnéakokulma huomioiden. Millaisia palveluita yritys tarjoaa sen
asiakkaille ja mik& on asiakkaan saama hyoty? Palvelutarjoaman johtaminen jakautuu neljaén

vaiheeseen; palveluajatuksen kehittdminen, peruspalvelupaketin kehittdminen, laajennetun
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palvelutarjoaman kehittaminen ja imagon ja viestinnan johtaminen. Palveluajatus selventaa
yrityksen toiminta-ajatuksen. Peruspalvelupaketti puolestaan kuvaa, mitéa palveluja tarvitaan
asiakastarpeiden tayttamiseksi. Laajennettu palvelutarjoama taas sisaltad palvelu- ja vuoro-
vaikutusprosessin asiakkaan ja yrityksen valilla. Imagolla ja viestinnalla pyritédan vaikuttamaan
laadun kokemukseen ja johtamaan markkinointiviestintdd kohti myodnteistd mielikuvaa.
(Grénroos 2009, 222-224.) Grénroosin ajatuksia on virtaviivaistettu toimeksiantajan palvelupa-
keteissa. Palvelupaketeille on nyt annettu tydnimet. N&aitd tydnimid, kuten peruspalvelu-
paketti, on ainoastaan tarkoitus kdyttdd toimeksiantajan yrityksen sisdisessa kaytossa, eika
niita ole tarkoitus lanseerata sellaisenaan asiakkaille. Naiden palvelupakettien pohjalta olisi
mainostoimiston mahdollista luoda ja koostaa selkedt myyntipaketit ja tarjottavat
tilaus/palvelusopimukset, joita toimeksiantaja voisi myyntitydta tehdessdéan suoraan tarjota
esimerkiksi mainonnassaan tai henkilokohtaisessa myyntityéssa. Yritysasiakkaat on tarkoitus
saada palvelupakettien sisall6illa sidottua jatkuvaan tilauksen piiriin eli sopimusasiakkaaksi.
Palvelupaketit sisaltavat omia etujaan ja tarjouksia, joita yritysasiakas voi saada kayttoonsa.
Palvelutarjoaman dynaamisen mallin (Kuvio 22) mukaisesti palvelupaketit jakautuvat
ydinpalveluihin ja laajennettuun palvelutarjoamaan, jossa asiakastarpeisiin pohjautuen
yritysasiakaskohderyhmien analysoimisella on konkretisoitu koko palvelukokonaisuus ja luotu
nain eri yrityskohderyhmien ostajapersoonille selkeat tarjottavat palvelukokonaisuudet.
(Gronroos 2009, 232-234.) KukkaKariston mallissa ydinpalveluihin kuuluvat kukkien sidontapal-
velut maksullisella kuljetuksella erilaisin somistamis- ja lahjatavaralisapalveluilla. Naita palve-
luita 1&hinn& suunnataan kokeilija- ja pientilaajaostajapersoonille. Laajennetussa palvelutar-
joamassa puolestaan mukaan tulee laajennettu yhteistydverkosto ja sen palvelut, yhteiskehit-
taminen ja yhdessa tekeminen seka verkkokauppakehittdminen yhdessa vastaamaan paaasiassa
hevitilaaja-ostajapersoonan tarpeista. Yhteistydkumppanit vaikuttavat omalta osaltaan téhan

laajennettuun palvelutarjoamaan Kumppani-ostajapersoonan roolissa.
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Palvelutarjoaman dynaaminen malli

Kuvio 22 Gronroosin (2009, 232-234) palvelutarjoaman dynaaminen mallin pohjalle rakennettu
KukkaKariston oma palvelutarjoamakuvaus (Pailokari 2017).

Palvelupaketteja (Taulukko 8) on nelja eri ostajapersoonatyyppien mukaan. Palvelupaketit on
luotu silla ajatuksella, etta niita voi kayttaa joko eri ostajapersoonien mukaan tai my6s suoraan
asiakastarpeeseen, mikali yritysasiakas tilaushetkell& indikoi, etta tarvitsee vain pientilauksia.
Silloin yritysasiakkaalle tarjotaan suoraan peruspalvelupakettia. Peruspalvelupaketin sisaltd
yhdessa laajennetun palvelupaketin kanssa muodostavat laajemman palvelutason kokonai-
suuden, jossa toimeksiantaja tarvitsee oman palvelutarjoaman ympérille yhteistyéverkoston,
jotta toimeksiantaja pystyy vastaamaan hevitilaaja-ostajapersoonan tarpeisiin. Palvelupaketit
on pyritty pitdmaan konkreettisina toimeksiantajan toiveen mukaisesti, ja siséltavat sopimus-
tai muita etuja, joita toimeksiantaja voi tarjota yritysasiakkailleen. Palvelujen prosessi-
kuvauksia on sivuttu palvelupakettien omissa alakappaleissaan mutta niitd ei ole erikseen
kuvattuna. Palvelupaketit on luettavuutta helpottaakseen keréatty yhteen taulukkoon, johon on
koottu aina itse palvelupaketti ja sen sisalto. Liséksi palvelupaketit on avattu omissa alakappa-

leissaan tarkempien kuvailujen kera.



Taulukko 8 Palvelupakettikuvaukset

Palvelupaketin

tyonimi

Paketin sisallon kuvaus
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Tilaukset

paasaantoisin

Ensitilaajan palvelu-

paketti
(lahinn& kokeilija-osta-

Japersoonan kaytossa)

Kenen kaytossa?

Ensi kertaa ostava yri-
tysasiakas saa nama
edut kayttoonsa.

Peruspalvelupaketti
(lahinna pientilaaja-os-
tajapersoonan kay-

t0ssa)

Kenen kaytdssa?

Sopimustilaajalla on
mahdollisuus saada
kayttoonsa ndma edut.

Plus-palvelupaketti
(l&hinn& hevitilaaja-os-
tajapersoonan kay-
tdssd)

Kokeilija-ostajapersoonalle suunnataan ensitilaa-

jan henkilékohtainen alennus ja jatkotilausetu.
Tarkemman alennusprosentin ja edun maarittaa
toimeksiantaja. Tavoitteena on saada kokeili-

joista ainakin pientilaaja-ostajapersoonia.

Ensitilaajan palvelupakettia voidaan kayttaa
myds yritysmyynnin aloituksessa ja tarjota kai-
kille uusille tilaajille tata etua ensiksi, vaikka he
eivat suoraan tayttaisi kokeilija-ostajapersoonan
stereotypiaa.

Peruspalvelupaketti suunnataan pientilaaja-osta-
Japersoonille. Tavoitteena on saada sitoutettua
pientilaaja jatkuvaksi tilaajaksi ja sopimuksen

piiriin.

Tarjottavat sopimusedut:

- Kestavyystakuu, kaikki sidotut kukkakimput
kestavat yhden viikon. Mikali kukkakimppu
lakastuu tai kuolee ennen sita, tilalle toimi-
tetaan uusi kimppu veloituksetta.

- llmainen kotiinkuljetus Lahden alueen yri-
tysasiakkaille.

- Monipuoliset tilauskanavat; yhteissuunnitel-
tavat e-kauppakukat, yhteydenotot; sahko-
postitse, tekstiviestitse, puhelimitse ja
myymalasta nopealla vastausajalla. Jokai-
nen tilaus vahvistetaan sahkopostitse.

- Sesonkituotteista (ystavanpdiva, paasiai-
nen, vappu, juhannus, halloween ja joulu
seké& uusivuosi) esimerkiksi -15 % alennuk-
sella.

- Séhkdinen etukirje, jossa erilaisia kukka-
sidontaetuja yhden kerran kuussa sahkdpos-
titse.

Peruspalvelupaketti ei sido yritysasiakasta vuosit-
taisiin ostomaariin.

Plus-palvelupaketti suunnataan hevitilaaja-osta-
Japersoonille. Silti pientilaaja voi olla vuosiostoil-
taan niin suuri, ettd tayttaa laajennetun perus-
palvelupaketin vuosiostorajat. Tavoitteena on si-
touttaa yritysostaja ostamaan ostorajat ylittava

maara vuodessa.

Tilaukset ovat kukkien

sidontapalveluita ar-
keen, juhlaan ja tapah-
tumiin yksittaisina os-

toina.

Tilaukset ovat kukkien
sidontapalveluita ar-
keen, juhlaan ja tapah-
tumiin jatkuvana ti-

lauksena.

Perussidontapalvelui-
den liséksi esimerkiksi
somiste-, lahja-, puu-
tarha- ja viherpalvelut,
jotka ovat tarpeen mu-
kaan raataloitavissa
yritysasiakkaan tarpei-

siin.



Kenen kaytossa?

Sopimustilaajalla on
mahdollisuus saada
kayttoonsa nama edut.

Peruspalvelupaketin edut ovat kaytdssa laajenne-
tussa palvelupaketissa mutta siind on lisaksi lisa-

sopimusetuja.

Peruspalvelupakettien sopimusedut + Plus-palve-

lusopimusedut:

- Yrityksen henkil6kunnalle tarjotaan
-10 % alennusta myyméalasta ostetuista kuk-
kien sidontapalveluista. Yrityksen sopimuk-
sen allekirjoituksen ja ensitilauksen mu-
kana lahetetédan mainosjulisteita yrityksen
seinille. Toimituksiin voidaan liittaad myoés
erikoistarjouksia yritysasiakkaan kaytetta-
vaksi pitkin sopimusvuotta.

- Maaréattyjen vuosiostojen perusteella os-
toalennukset kukkien sidontapalveluista.

- Yksi koostettu tarjous ja yhteydenpito valit-

tamatta siita keita yhteistybkumppaneita
toimeksiantaja tarvitsee toimitusta varten.
Tavoitteena, kuten yritysasiakas tilaisi yh-
desta yrityksesta kaikki palvelut.

- Tuotevalikoiman yhteiskehitys kerran vuo-

dessa. Yritysasiakkaalle jarjestettava tuote-

valikoiman kehitysworkshop, jossa yritysasi-
akkaalle suunnitellaan ja ideoidaan yhdessa
seuraavan vuoden tuotevalikoimaa.

Plus-palvelupaketti sitoo yritysasiakasta vuosit-
taisiin ostomaariin. Vuosiostorajat ja niihin sido-
tut alennusprosentit maaritelldan toimeksianta-

jan tekemien katelaskelmien perusteella.
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Lisaksi yhteistydverkos-
tosta l6ytyy catering-
ja ravintolapalveluiden
toimittajia, joita voi-
daan tarjota esimer-
kiksi kattaustoimeksi-

annoissa.



Yhteistyopalvelu-
paketti

(l&hinn& kumppani-os-
tajapersoonan kay-

t6ssa)

Kenen kaytossa?

Yhteistybkumppanilla
on mahdollisuus saada
kayttoonsa ndma edut.

Yhteistybkumppanuus rakennetaan joko oman
palvelutarjoaman laajentamisen tai perinteisen
yritysyhteistybkumppanuuden ymparille. Yhteis-
tybkumppanuus voi olla perinteisté yritysyhteis-
kumppanuutta, kuten Pelicans-yhteistyo tai yri-
tysklusteriyhteistydta, jossa yritykset samanar-
voisina tekevat yhdessa toita yhteiselle asiak-
kaalle. Silti on tarkeda muistaa, etta yhteistyota-
hot sopivat tavan, jolla asiakkaisiin ollaan yh-
dessa aina vain yhdesta yhteistyoyrityksesta,

vaikka palveluita tuotettaisiinkin useasta.

Yhteistydkumppanin sopimustarjontaa ei voida
kirjoittaa suoraan palvelupakettieduiksi tai kaik-
kiin pateviksi eduiksi mutta siséltd voisi olla jo-

tain seuraavaa:

- Toimeksiantaja tarjoaa yhteistyokump-
paniyrityksen henkilokunnalle -10 %-
alennuksen kukkasidontapalveluista.

- Yhteistydkumppaniyritys tarjoaa mainos-
aikaa/-tilaa eli nakyvyytta omissa vies-
tintdkanavissaan.

- Toimeksiantaja tarjoaa nakyvyytta
omissa viestintdkanavissaan.

- Toimeksiantaja tarjoutuu sponsoroimaan
yhteistydyrityksen toimintaa (esim. Peli-
cans-yhteistyo).

- Toimeksiantaja ostaa yhteistyoyrityk-
selté sovittujen vuosiostojen mukaisesti
saaden suurtilausalennuksen.

- Yhteistyoyritykset yhteiskehittéavat uusia
palveluita yhteisille yritysasiakkailleen.

- Toimeksiantaja tarjoaa kukkapalvelui-
taan esimerkiksi somiste- ja lahjayrityk-
sen tuotteita vastaan. Kun naité tuot-
teita kuvataan, toimeksiantaja tarjoaa
kuvamateriaalit "maksuksi” yhteistyo-
kumppanille. Tama yhteistydmalli toimii
my®s toisin pain.

- Toimeksiantaja ostaa yhteistydyrityksen
mainostilaa alennusprosentilla ja puoles-
taan tarjoaa kukkapalveluitaan vastaa-
valla summalla yhteistyoyritykselle.
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Tilaukset ovat Iahinna
jommankumman yri-
tyksen kuluttaja- tai
yritysasiakkaille raata-
16ityjé tuote- tai palve-

lukokonaisuuksia.
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5.2.1 Ensitilaajan palvelupaketti

Ensitilaajan palvelupaketti on tarkoitettu kokeilija-ostajapersoonan tai ensimmaistéa kertaa
toimeksiantajan palveluita kokeilevan yrityksen kayttéon. Tavoitteena on mataloittaa kynnysta
kokeilla toimeksiantajan palveluita ja ohjata ostamaan myds toiste. Liséksi tarkoitus on heréat-
tad positiivisia ostokokemuksia jatkotilauksia ja pitempaa toimittajasuhdetta ajatellen.
Tilaukset ovat padsaantoisesti kukkien sidontapalveluita arkeen, juhlaan ja erilaisiin tapahtu-
miin tai tilaisuuksiin. Ne tehdaan yksittaisina tilauksina. Ensitilaajan palvelupaketti sisaltaa
kaksi etua. Yritystilaaja saa henkilokohtaisesti kaytettéavan tilaajaedun tilausta tehdessaan.
Henkildkohtaisuus siksi, etta toimeksiantajan saadessa kiinni yrityksesta yhden avainhenkilon
kukka-ostojen tekemiseen, olisi jatkoa ajatellen parempi, ettd sama henkild tilaisi my6s toisen
tilauksen. Avainhenkilén I6ytaminen eri yrityksista oli aika ty6lasta ainakin tutkimusvastaajien
etsimisen perusteella, joten kun avainhenkild 18ytyy, siitéd kannattaa pitéa kiinni. Tilaajaetu
voidaan mainosmateriaaleissa muotoilla muotoon ”Kun tilaat meilta jatkossakin...”. Tilaajaetu
voisi olla esimerkiksi -20 % alennus ensimmaisesta kimpusta ja ilmainen kotiinkuljetus Lahden
alueen sisalla. Toimitus sisaltaisi myods jatkotilausedun, jossa seuraavassa tilauksessa
tarjottaisiin kaksi kimppua yhden hinnalla. Jatkotilauksen edunsaaja voisi aktivoida edun
tilaamalla yhteystiedoilla sahkdisen etukirjeen. Etukirje lahetettaisiin sdhkdpostitse pari paivaa
jatkotilauksen jalkeen ja sen jalkeen kerran kahdessa kuukaudessa. Etukirjeessd kerrottaisiin
kukkavinkkej&, tarjottaisiin sesonkialennuksia ja ohjattaisiin toimeksiantajan sosiaalisen
median pariin. Etukirjeen tilauksen voisi yritysasiakas lopettaa halutessaan. Etukirje voisi olla
vain sahkdposti yritysasiakkaille mutta aktiivinen asiakasviestinta kertoo myds siita, etta toi-
meksiantaja valittaa yritysasiakkaistaan ja on heistd kiinnostunut. Markkinointiyhteystietojen
kerdaminen on tastd syystakin térkedd uusasiakashankinnassa. Etukirjepohjat voidaan luoda
mihin tahansa sdhkodpostijarjestelmaan, ja lahettad yritysrekisterin yhteystietojen perusteella.

Yritysrekisterin yllapito ja paivittdminen korostuvat téssa vaiheessa.

Jatkotilauksen jalkeen kokeilijalle tarjottaisiin peruspalvelupakettia etuineen. Jatkossa
yksittaiset ostot olisivat normaalihintaisia mutta joka yksittaisessa lahetyksessa olisi mukana
mainos peruspalvelupaketeista ja tarjous sopimustilaajaksi alkamisesta. Toimeksiantaja voisi
yllapitad yritysasiakasrekisterissa tilausmaarista kirjaa, jotta oikeat edut menevat oikealle
asiakkaalle. Yritysrekisterin valilehdeltd Tilausmaaraseuranta” 10ytyy esimerkkipohja

tallaisesta kirjanpidosta.

5.2.2  Peruspalvelupaketti

Peruspalvelupaketti on tarkoitettu pientilaaja-ostajapersoonille, jotka lahinna tilaavat kukkien
sidontapalveluita arkeen, juhlaan ja erilaisiin tapahtumiin tai tilaisuuksiin. Ostomé&arat voivat
vaihdella kertaluontoisista ostoksista jatkuviin tilauksiin vaikka silti tavoitteena on vuositasolla

jatkuva asiakassuhde. Peruspalvelupaketti ei sitoisi yritysasiakasta vuosittaisiin ostoméaéariin ja



81

ainoastaan sopimuksen tehnyt pientilaaja saisi peruspalvelupaketin sisallén kayttoonsa. Perus-
palvelupaketin tyonimi voi teoriapohjaan peilattuna olla hédmaava, silla teoriassa perus-
palveluilla tarkoitetaan yrityksen ydinpalveluita (Grénroos 2009, 222). Se on silti osuva tydnimi
kuvaamaan kyseisen paketin sisaltod, silla se tarjoaa peruskukkapalvelut yritysasiakkaille pitka-
aikaisella toimittajasopimuksella. Sopimusetuina taattaisiin kestévyystakuu tuotteille. Kes-
tavyystakuulla toimeksiantaja takaisi, etta kukat sailyisivat yhden viikon lakastumatta. Jos néin
ei tapahtuisikaan, toimeksiantaja toimittaisi ilmaiseksi uuden kimpun yritykselle. Lisaksi kotiin-
kuljetus olisi ilmainen Lahden alueelle sopimusasiakkaille. Heille tarjottaisiin my6s sesonki-
tuotteista esimerkiksi -15 %-alennus. Sopimusasiakkaat voisivat tilata etukirjeen, jossa heille
tarjottaisiin erilaisia kukkasidontaetuja tai -vinkkeja kerran kuussa séhkdpostiin. Tama etukirje

olisi vastaavanlainen kuin séhkodposti ensitilaajille.

Peruspalvelupaketin tilauskanaviin tulleet tilaukset hoidettaisiin nopeasti, mielelladn saman
paivan aikana. Ideaalissa tilanteessa 2-3 tunnin sisalla tilausvahvistus léhetettdisiin
yritysasiakkaalle. Tilausprosessissa on huomioitava yritysasiakkaan tarve tilausvahvistukseen.
N&in yritysasiakas voisi olla varma siitd, ettd sdhkopostilla tai puhelimella tilattu tuote on juuri
oikea ja itse tilaus on hoidossa. Samalla toimeksiantaja voisi varmistaa laskutus- ja

toimitustiedot seka pitaa nain yhteytté asiakkaaseen.

E-Kukka -verkkokauppa on ollut vahassa kaytossa, ja yksikaéan tutkimukseen vastanneista ei
ollut tilannut sitd kautta kukkapalveluita. Saatavuus paranisi huomattavasti yritysasiakkaalle,
jos toimeksiantajan E-Kukan kimput olisivat riittdvan moneen tarpeeseen suunniteltuja, koska
ns. kauppa on aina auki. Yritysasiakas voisi tehda tilauksen sit& kautta milloin vain ja joustava
tilaaminen olisi my6s asiakaskeskeistd ajattelua. Vakituisille pientilauksille voisi E-Kukan
verkkokauppaan luoda yhdessa yritysasiakkaan kanssa yrityksen brandiin sopivat kukat, joita he
voisivat nopeissa tilauksissa kayttad aina samaa/samoja. Nama tilattavat tuotteet sovittaisiin
merkittavan aina maaratyilla nimilla tai tuotekoodeilla, jotta yritysasiakas osaisi etsia oikeat
tuotteet verkkopalvelusta. Kyseiset kimput voisivat silti olla sellaisia, joita voisi tilata muutkin
yritysasiakkaat ja kuluttajat, mutta yritysasiakkaan huomioiminen ja tilausten nopeutuminen

helpottaisi yritys-asiakkaan tilaamista, sen joustavuutta ja maksamista huomattavasti.

5.2.3  Plus-palvelupaketti

Peruspalvelupaketin tarjoama ei riita kaikille yritysasiakastarpeille, joten peruspalvelupakettia
olisi syyté laajentaa. Plus-palvelupaketti sisaltaisi peruspalvelupaketin sopimussisallon mutta
sen palvelusopimusehdot kattaisivat myds lisdalennuksia ja yhteiskehittamisominaisuuksia.
Tama palvelupaketti on I&hinnd suunnattu hevitilaaja-ostajapersoonille. Pientilaajakin voisi
tayttaa vuosittaiset ostorajat, ja talldin voitaisiin Plus-palvelupakettia kayttda myds ndille
yritysasiakkaille. Téhan palvelupakettiin padastaékseen yritysasiakas sitoutuu vuosittaisiin osto-

rajoihin, jotka toimeksiantaja maarittaisi itse. Mitkd edut ja tarjousalennukset vuodessa
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tekisivat Plus-paketista viela kannattavan, ja toisaalta millaisia vuosialennuksia voitaisiin antaa

mistakin vuosiostosta.

Plus-palvelupaketti antaisi yritysasiakkaalle suurostoja ajatellen vuosialennukset. Esimerkiksi
mikali yritysasiakas ostaisi vuoden aikana yli 3 500 €, han saa joka tilauksessa -10 %-alennuksen
kukkapalveluiden ostoista. Ostoraja-alennukset voisivat koskea pelkastéan kukkatuotteita tai
vaihtoehtoisesti laajempaakin palvelukokonaisuutta. Yhteistydverkoston rakentaminen olisi
pakollista t&atd palvelupakettia varten, ja katelaskelmissa kannattaisi huomioida myds
mahdolliset yhteistydkumppanien antamat alennukset, mikali sellaisia pystyttaisiin sopimaan.
Hyotyisikd niistd alennuksista vain toimeksiantaja vai myds hanen yritysasiakkaansa?
Ehdottoman térkeda toimeksiantajalle olisi luoda sellainen yhteistydverkosto, joka pysyisi
”ndkymattomand” yritysasiakkaalle. Yritysasiakkaalle tdmé& nékyisi esimerkiksi vain yhtena
tarjouksena, jotta yritysasiakas ei joutuisi kdymaan lapi useita tarjouksia, jos tilaus sisaltaisi
toimeksiantajan peruspalveluiden ulkopuolisia tuotteita. Toimeksiantaja ns. kantaisi vastuun
myods yhteistydverkostostaan ja toimitusvaikeudet tai muut ongelmat hoitaisi itse yritys-
asiakasta vaivaamatta. Tavoitteena on tunne siitd, ettd yritysasiakas tilaisi kaikki palvelut
yhdesta yrityksesta. Tallainen palveluprosessin johtaminen vaatisi hyvat ja toimivat yhteistyo-
kumppanuudet ja hyvan projektinjohtokyvyn. Yhteisty6verkoston pitdisi kattaa vahintdan
useita sisustus-, somiste- ja lahjatavarayrityksia, puutarha- ja viherpalveluyrityksia ja
mielellddn myds catering- ja ravintolapalveluyrityksia. NAailla yhteistyoyrityksien kokonais-
palveluilla voitaisiin kattaa myos kuluttajille suunnattuja tilaustarpeita, kuten cateringpalvelut

poyta- ja kukkakoristeineen héihin tai muihin juhliin.

Peruspalvelupakettien sopimusetujen liséksi taman paketin sisaltoén kuuluisivat -10 %-alennus
yrityksen henkilékunnan kukkaostoksista toimeksiantajan myyméalaostoista. Yrityksen henkil6-
kunnan saaminen kuluttaja-asiakkaiksi laajentaisi toimeksiantajan kuluttaja-asiakaskuntaa ja
saattaisi my0s sitouttaa tatd kautta yrityksen muita kukkatilaajia ostamaan yritykselle

toimeksiantajan kukkapalveluita.

Yritysasiakkaan osallistaminen on hyva sitouttamiskeino, ja osa Plus-palvelupakettia naille
yritysasiakkaille pidettaisiin kerran vuodessa tuotteiden ja palveluiden yhteiskehittamisilta,
jossa juuri taman asiakkaan haasteet ja ongelmat pyrittaisiin ratkaisemaan mutta myos
luomaan jotain uutta. Yritysasiakas on oman alansa paras asiantuntija, ja tutkimus-
keskusteluista nousi uudempia trendeja myos toimeksiantajan markkinoilla. Esimerkiksi yrtti-
kasvien tarve messutapahtumista nousi yhdessa keskusteluissa esille. Téllainen tieto voi olla
erittain tarkeaa toimeksiantajalle muiden yritysasiakkaiden paremman palvelun takaamiseksi
mutta myds tulevien kuluttaja- tai yritystrendien haistelulle. Yritysasiakkaan kuuntelu ja

huomioiminen oman liiketoiminnan edistamiseksi voisi lisatd yhteistydn syvenemistd mutta
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my6s naiden ideoiden ja kehittdmisaihoiden olemassa olo mahdollistaisi niiden kayttamista

muun liiketoiminnan edistdmiseksi.

5.2.4 Yhteistyopalvelupaketti

Yhteistyopalvelupaketit ovat raataldityja yhteistydsopimuksia, joiden tavoite on edistda
molempien yritysten liiketoimintaa ja laajentaa toimeksiantajan palveluvalikoimaa. Yhteis-
tyokumppanuus rakennettaisiin joko perinteisend yritys- tai yritysklusteriyhteistyona. Yritys-
klusteri on joukko yrityksia, jotka toimivat yhteistydssa samassa verkostossa. Pelicans-yhteisty®
on toimeksiantajan tekema yhteisty6sopimus Lahden Pelicans Junior -jaakiekkoseuran kanssa,
jossa toimeksiantaja sitoutui myymaan Pelicanseille raataldityja kukkakimppuja kuluttaja-
asiakkailleen ja antamaan joka myydystéa kimpusta kaksi euroa seuran toimintaan. Jaakiekko-
seura puolestaan antaa toimeksiantajalle nékyvyytta seuran mainoskanavissa ja tapahtumissa.
Vastaavanlainen yhteistydsopimus on my®os vireilla jalkapalloseura Reippaan kanssa. Kuluttaja-
ostajille kerrotaan sponsoroinnista, jotta hekin voivat omalla ostamisella osallistua seuran

toiminnan rahoittamiseen.

Yritysklusteriyhteisty6lla tarkoitan yhteistyota, jossa yritykset tekevat samanarvoisina kump-
paneina yhdessad toéita yhteiselle yritysasiakkaalle. Téllainen yhteisty6é voisi, esimerkiksi
puutarhaliikkeen kanssa, mahdollistaa tilanvuokrausyrityksen tilaajalle erilaisten sisa- ja
ulkokukkien myynnin kertamyyntina sisaltéen suunnittelun ja toteutuksen. Yritysklusterissa voi
olla useita yhteistydkumppaniyrityksia. Yhteistyopalvelupaketit voisivat tarjota palveluita niin
toimeksiantajalta tulleille asiakkaille kuin yhteistybkumppanilta tulleille asiakkaille.
Esimerkiksi catering-yrityksen saadessa tarjouspyynndn yritystilaajan juhlien kattauksesta,
ruokatarjoilusta ja somistamisesta, yhteistyokumppani ottaisi yhteytta toimeksiantajaan hénen
osa-alueensa toimituksesta. Erilaisia etuja ja sopimusmalleja tdman tyyliseen paketointiin
taytyy sopia tapauskohtaisesti, koska yhteistydyritykset voivat olla niin erilaisia niin palveluil-
taan ja omilta l&htokohdiltaan. Liséksi yhteistyon syvyys voi vaihdella. Siksi tdhan palvelu-
pakettiin on tuotu etuja vain esimerkinomaisesti. Naité4 etuja voisivat olla erilaiset kukka-
sidontapalvelualennukset yhteistyokumppaniyrityksen henkilokunnalle, erilaiset nakyvyys-
vaihdannat viestintdkanavissa, sponsorointi, suurostoalennukset tai mainostilaostot kukka-
palveluita vastaan. Tuotteiden ja palveluiden vaihdanta kuvamateriaaleja vastaan olisi my6s
yksi mahdollinen tapa hyddyntadd yhteistyokumppanuutta yhteistd tavoitetta ajatellen.
Yhteiskehittaminen yhteistydkumppaneiden kanssa mahdollistaisi my6s uudenlaisen kysynnan

ja palveluiden kehittdmisen, joita toimeksiantaja voisi tarjota yritysasiakkailleen.



84

6  Loppu hyvin, kaikki hyvin?

Lopuksi olisi hyva tiivistaa tehdyt asiat ja pohtia, mité opinnaytetydn jalkeen tapahtuu? Mita
pitdisi viela tehda, ajatella, konkretisoida tai Kkiinnittdd huomiota? Toimeksiantajalle
opinndytetyon selvittdmé taustatyd teorioineen, tehty tarvetutkimus ja saadut tulokset seka
niiden ja toimeksiantajan tarpeiden perusteella rakennetut palvelupaketit auttavat yritys-
asiakaskunnan rakentamisessa ja myynnin aloituksessa. Erilaiset ostajapersoonien kukkaosto-
tarpeet loivat perustan opinnaytetyon palvelupaketeille. Tehty yritysrekisteri auttaa
madaltamaan myyntitoimenpiteiden aloittamisen kynnystd, kun toimeksiantajan ei tarvitse
alkaa itse selvittamaan Lahden alueen yritysten yhteystietoja, vaan voi tarttua puhelimeen ja
ottaa yrityksiin yhteytta tai l1ahettéa sahkopostilla yhteydenottopyyntoja. Kaikki oleellisten yri-
tyasiakkaiden yhteystiedot kerattiin yhteen tiedostoon. Vaikka yritysrekisteri ei kata kaikkia
Lahden alueen yrityksid, on toista sataa yritysyhteystietoa parempi alku kuin ei mitaan. Yritys-
rekisterin kayttdonotto kuitenkin vaatii toimeksiantajan tutustumista henkilérekisteri- ja
markkinoinnin lainsdddantdon, jotta rekisterin hyddyntéaminen ja kaytto olisivat selkedd; miten

rekisterid voi kayttaa ja mita silla voi tehda, mita tietoja voi keraté luvan kanssa tai ilman.

Opinndytetydn laajuuden sisdlla oli kuitenkaan mahdotonta tehd& kaikkia tarvittavia toita
valmiiksi. Kaytannon hyddyn nékékulmasta opinnaytetydn sisiltfa laajennettiin sisdltdméaan
myds palvelupakettien suunnittelu, eikd aihetta jatetty vain kehittdmistutkimuksen tasolle.
Konkreettiset palvelupaketit siséltokuvauksineen olivat toimeksiantajan toivomus kaytannon
hyoddysta ja sitd on pyritty pitamé&an koko ajan fokuksessa opinndytetyotd kirjoitettaessa.
Toimeksiantajalle koostettiin teoria- ja taustatietojen lisdksi opinndytetydstad konkreettiset
“evaat” yritysmyynnin aloittamiseksi palvelupakettien muodossa ja toisaalta jatkosuunnitel-
massa pohditaan, mista pitéisi aloittaa tai mita pitaisi viela tehdd ennen aloitusta. Jatkosuun-

nitelman pohdinta I6ytyy seuraavasta kappaleesta 6.1.

6.1 Jatkosuunnitelma

Palvelupakettien suunnittelusta on viela matkaa itse implementointiin eli kdyttédnottoon. Jat-
kosuunnitelma ei ota kantaa kaikkeen tekemiseen opinnaytetytn jalkeen mutta sisaltaa poh-
dintaa niista kriittisista tai tarkeista asioista, joita olisi hyva aloittaa tekemaan ja toteuttamaan
joko ensin tai yritysmyynnin rinnalla. Jatkosuunnitelmassa kasitellaan verkkosivuston optimoin-
nin jatkamista, verkkosivuston kehittamistoimenpiteitd, hakusanamarkkinoinnin ja sosiaalisen
median hyddyntamista markkinoinnissa, palautteenkeruun hyddyntamista yritysmyynnissa ja
yritysvastuuta. Toimeksiantajalle jaa viela paljon pohdittavaa, miten edistaa naita osa-alueita

tahtaimessaan yritysasiakaskunnan rakentaminen.
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6.1.1 Ylitettavat haasteet

Palvelumuotoilun tydkalun kaytdssa paljastui kaksi isoa ylitettavaa haastetta yritysmyynnin
aloittamiselle. Toinen haasteista liittyi yhteistyéverkostoon. Taman hetkinen mainostoimisto-
yhteistydkumppani ei pysty tarjoamaan toimeksiantajalle sellaista yhteistyomallia, joka
hyddyntaisi toimeksiantajan liiketoimintaa. Uuden ja toimivan yhteistydkumppanin 16ytaminen
onkin kriittisen tarkeda. Uusi mainostoimisto voisi ndin ottaa verkkosivustokehityksen jatko-
suunnitelman mukaisesti haltuunsa ja luoda palvelupaketeille markkinointia varten visuaalisen
ilmeen ja sisallon. Palvelupakettien markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden konkreettinen
ilmesuunnittelu ja implementointi ovatkin térked seuraava askel opinndytetyén paatteeksi,
jotta toimeksiantaja saisi fyysisid materiaaleja itse myyntityéhon. Se ei pelkastaéan riitd, vaan
yritysasiakkaiden ahkera verkossa toimiminen vaatii my6s toimeksiantajan verkkosivuston
Yrityksille-osuuden pédivittdmisen ja uuden sisdllon luomisen vastaamaan yritysasiakkaiden
tarpeita. Verkkosivuston ldydettavyys on myds kriittinen asia saada kuntoon uusien yritys-
asiakkaiden saamiseksi. Yritysasiakkaat kayttéavat usein hakukoneita omien ostotarpeiden

tayttamiseksi.

Toinen haaste oli toimeksiantajan rajattu aika ja hanen pelkddma aikapula. Aikapulaa on pyritty
véahentdmaan opinndytetyttd tekemalld juuri hénen tarpeisiin, jotta itse yritysmyynnin
aloittamiseen ei menisi niin paljoa aikaa. Itse myyntity0 valitettavasti vaatii toimeksiantajan
itsensd ajan raivaamisen muilta rutiinitdilta, kuten kukkatilaukset ja laskutus. Toimeksi-
antajalla on hyva ja luotettava vakituinen tydntekija, jolle han voisi delegoida naita toita vaikka
pientéd kuukausikorvausta vastaan. N&itd toitd voisi tehdd hiljaisina aikoina tai erikseen
sovittuina tunteina. Toimeksiantajalla on kuitenkin pakko olla valilla myymalassa perustoita
tekemassd, ja hiljaiset ajat olisikin hyva hyddyntéa jatkosuunnitelman asioiden edistamiseksi
ja itse yritysmarkkinoinnin suunnitteluun ja myyntitydhon. Projektiosaamisen koulutuksesta

voisi olla hy6tya asioiden priorisoinnissa ja kokonaisuuksien hallinnassa.

Markkinoinnin, yhteistyoverkoston ja verkkosivuston rakentaminen voi alkaa opinnaytetytssa
tehdyn tyon pohjalta. Markkinoinnin suhteen palvelupaketit toimivat tuotteen lailla ja yritys-
asiakas on markkinoinnin kohderyhma. Palvelupakettien kannattavuus ja alennusprosenttien
laskenta taytyy toimeksiantajan tehdé ensin, jotta niista saatava hyoty olisi kannattavaa liike-
toimintaa. Samalla olisi hyva myds tasmentaa liiketoimintatavoitteita yritysmyynnin aloittami-
selle, esimerkiksi kuinka paljon voidaan panostaa mainontaan, kuinka paljon pitééa saada yri-
tysasiakkailta myyntid vuoden aikana ja kuinka monta ostajapersoonaa per ostajapersoo-
naryhma tarvitaan muodostamaan tarvittava kate. Markkinointiviestinnan osa-alueesta mainon-
nan ja itse sisaltdjen viestinnan suunnittelun voidaan hyvin ulkoistaa hyvalle mainostoimistolle.
Hyva mainostoimisto voi ottaa myds isompiakin markkinoinnin osa-alueita huomioon, kuten
verkkosivuston optimoinnin ja hakusanamarkkinoinnin yllapidon. Verkkosivuston Yrityksille-

osion pdaivittdminen ja muovaaminen yritysasiakastarpeisiin sopivaksi voi toimeksiantaja toki
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tehda itsekin. Suosittelen silti kdyttdmaan mainostoimistoa ja keskittya itse myyntitoimenpi-
teiden tekemiseen yritysrekisterid hyddyntéden. Samalla on téarke&a toimeksiantajan pohtia, ha-
luaako han aloittaa yritysmyynnin ensin kokeilija- ja pientilaajaostopersoonille vai aloittaa heti
hevitilaajista. Hevitilaajien saamiseksi yhteistydverkoston rakentaminen on kriittista. Yhteis-

tyoverkoston rakentaminen ei tapahdu yhdessa ydssa ja siihen kannattaa panostaa.

6.1.2 Markkinointi yritysasiakkaille

Brandin ytimen pohja on rakennettu opinnaytetydn aihetta silmalla pitden ja tata tyota olisi
jarkeva jatkaa brandin maarittelyn viimeistelemiseksi. Toimeksiantajan olisi hyva pohtia ja
avata itselleen auki, miten nama eri osatekijat kaytannossa pitavat sisalladn, miten niista
viestitdan ja miten ne nakyvét kaikille asiakasryhmille. Maarittelyn olisi hyva pitaa sisallaan
brandipddoman rakentamisen elementit eli maineenmaaritys, tunnepohjaisen yhteyden maa-
ritys, brandielementtien jalkautuksen suunnittelu ja vield paneutua erilaistumiskeinoihin

brandin rakentamisessa. (Kurvinen & Seppa, 211.)

Asiakaslahtéinen eli inbound-markkinointi (Kuvio 23) pyrkii vastaamaan asiakkaan jokaiseen
elinkaaren vaiheeseen. Inbound-markkinointia p&adasiassa kaytetdan verkkomarkkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa mutta péaperiaatteet toimivat sovelletusti myds muussa
markkinoinnissa. Inbound-markkinointi on jaettu neljaén vaiheeseen; houkuttelu, konvertointi,
klousaaminen ja huolenpito. Verkkosivustolle houkuttelu toteutetaan I&dhinn& hakukoneilla ja
verkkomainonnalla. Taysin tuntematon asiakas 10ytda yrityksen verkkosivulle vierailijaksi
esimerkiksi blogin, sosiaalisen median tai hakukonemainonnan valitykselld, jonka jalkeen
asiakaskaynti pyritddn konvertoimaan eli muuttamaan markkinointiluvan piiriin olevaksi liidi-
asiakkaaksi. Periaate on, ettd kavijan yhteystiedot ja saatu markkinointilupa vaihdetaan
myyvan yrityksen asiakkaalle relevanttiin sisaltoon, kuten mielenkiintoiseen sahkoposti-
etukirjeeseen. Yritys keréa selaushistoriasta ja muusta verkkokaytostéa oletetun ostotarpeen ja
kayttad tatd hyvakseen pyrkidkseen klousaamaan kaupan. Mitd parempi ja osuvampi sisalto,
sitd todenndkoisempéad on, ettd tama potentiaalinen asiakas muuttuu ostavaksi asiakkaaksi.
Huolenpito-vaiheessa pyritddn pitdmaan asiakas edelleen relevantin sisallon piirissa ja
ostamaan liséad yrityksen palveluita. Pitkdlle viety markkinoinnin automaatio pystyy lahetta-
maan raataldityja sisaltéja ja viesteja asiakkaalle ja nadin pitamaan huolen asiakaskeskeisesta
viestinnasta. Paatavoite on kuitenkin saada asiakassuhde niin pitkélle, etta asiakkaista muuttuu
suosittelijoita. Suosittelijat koetaan usein myyvan uskottavammin yrityksen tuotteita kuin
yritys itse. (Kurvinen & Seppé 2016, 187-202.)
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INBOUND-MARKKINOINNIN NELJA VAIHETTA

Houkuttelu Klousaaminen Huolenpito

Vierailija ’ o . e . S;gj?:

Kuvio 23 Asiakaslahttisen markkinoinnin vaiheet (Kurvinen &Seppa 2016, 187).

Vaikka toimeksiantajan ei kannata yrityksen pienuuden vuoksi ldhted rakentamaan kalliita ja
isoja asiakkuusohjelmia, on inbound-markkinoinnin toimintaperiaatteet tdysin kopioitavissa
toimeksiantajan yritysasiakkaiden hankkimiseen. Markkinoinnin aloittaminen verkossa olisi kui-
tenkin ns. helpoin aloittaa. Seuraavasta kappaleesta (Taulukko 9) 16ytyy alustava ehdotus ja

ajatuksia yritysasiakkaiden eri asiakaskohderyhmien vaiheisiin kohdistetuista toimenpiteista.
6.1.3 Verkkosivustokehitys ja verkkoldydettavyys

Digitalisaatio tuo mukanaan uusia teknologioita ja kanavia jakaa informaatiota. Toimeksianta-
jan on hyva pysya ajan hermolla ja hyodyntad nykypdaivan tarjontaa. Nyt aloitettu verkkokehi-
tystyd on tarkedd asiakaskeskeisen liiketoiminnan rakentamisessa, ja sen voisikin vieda viela
pari askelta eteenpdin. Verkon optimointi ja markkinointi on perusedellytys yrityksille tehta-
vaan myyntiin mutta verkkokauppapalveluiden kehittdminen seuraava kehityskohde. Miten tuo-
daan yritysasiakkaille kukkapalvelut helposti ja nopeasti tarjolle? Omille verkkosivuille ei ole
jarkevaa rakentaa raskaita jarjestelmia mutta kannattaa hyddyntaa olemassa olevia. Chat-pal-
velu verkkosivustolla voi nopeuttaa erilaisten tiedustelujen virtaa ja ohjata yritysasiakas tuet-
tuun itsepalveluun, etenkin niissé ostoissa, jossa yritysasiakas etsii valmiiksi paketoitavaa tuo-
tetta. Finnchatin tekeman tutkimuksen mukaan chat-asiakkaiden keskiostos on 37 % suurempi
kuin muilla. Myyntieurojen kasvu per vierailu, kun osana on chat-palvelu, on +1310 %. (Ahve-
nainen ym. 2017, 114-117.) E-Kukka -verkkokaupan yritysasiakkaiden tarpeisiin suunnatut val-
miit kukkakimput voisivat olla ratkaisu nopeisiin ostotarpeisiin vastaamiseen. Tavoitteena olisi

vahentaa yrityksen asiointiesteita ja ndin parantaa asiakaskokemusta. E-kukkaverkkokauppa,
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sahkoposti ja tekstiviesti myyntikanavina mahdollistavat 24h-tilaamisen, vaikka itse toimitus
tapahtuisikin myymalan aukioloaikoina. N&in yritysasiakkaan ei tarvitse olla tietoinen yrityksen
aukioloajoista, kunhan toimitusajat ovat hanelle tiedossa ostaessa. Erilaiset tiedustelut ja ky-
selyt hoidetaan séhkdpostilla ja puhelimitse nopeasti ja paatavoitteena on saada asiakas tilaa-
maan jotain toimeksiantajan palveluista. Chat-ominaisuuden lisédminen verkkosivustolle voi
lisdta erilaisten nopeiden tiedusteluiden vastausaikaa mutta se vaatisi toimeksiantajalta aktii-
visuutta ja reaktioherkkyytta verkkopuolen tapahtumista, joka puolestaan voivat olla pois itse
myymalan asiakaspalvelusta. Silti chat-ominaisuus sellaisessa muodossa voisi toimia, missa yri-
tysasiakas jattaa yhteystietonsa, ja toimeksiantaja palaisi saman paivan aikana tiedusteluun.
E-Kukka -verkkokaupan kanssa voisi liséksi sopia raatéloidyistéa kukkakimpuista ja naille raken-
netuista omista kokonaisuuksista, joita toimeksiantaja voisi puolestaan tarjota vakituisille yri-
tystilaajille helpottaakseen heidan pientilausostamistarpeita, kuten aiemmin jo palvelupaket-

tipohdinnassa todettu.

Uuden mainostoimiston 18ydyttya, ensimmainen askel yhteistydlle olisi rakentaa toimiva haku-
sanamarkkinointi, jossa nyt 14. sijalla oleva KukkaKaristo nousisi etusivulle viiden ndkyvimman
lahtelaisen kukkatoimittajan joukkoon. Hakusanamarkkinoinnin pad&dhakusanat on hyva huomi-
oida myds uutta materiaalia kirjoitettaessa verkkosivustolle optimointia ajatellen. Verkkosivus-
ton optimointi parantaa myos hakusanamarkkinoinnin kampanjaa, koska koko verkkosivusto
nousee samalla myds luonnollisesti mutta ajan kanssa. Googlen algoritmi priorisoi maarattyjen
periaatteiden mukaisesti verkkosivuston 18ydettavyyttda. Ensin priorisoidaan otsikot, metatie-
dot, verkko-osoite ja alasivujen nimeaminen, sisaltotekstit ja alaotsikot sekd kuvat metatietoi-

neen. (Digimarkkinointi 2017.)

Toimeksiantajan verkkosivuston kehitys on pakollinen tyé ennen yritysasiakasmyynnin aloitta-
mista, silla talla hetkella Yrityksille-osio siséltéa liian véahan yritysostajille oleellista tietoa eri-
laisista palveluista. Lisattavat tiedot pitda koostaa Yrityksille-osion alle, vaikka osa niista 10y-
tyisikin eri puolilta verkkosivustoa. Yritysostajalla ei ole kauaa aikaa paneutua toimeksiantajan
sivustoon, joten mitéd nopeammin tiedot ovat saatavilla, sen parempi. Naité oleellisia tietoja
voisivat olla esimerkiksi hyvien kulkuyhteyksien korostaminen, pysakdintimahdollisuudet, auki-
oloajat, monipuoliset tilaamiskanavat, siisti myymaléatila, kauppakeskuksen muut palvelut, ti-
lausohjeet, eri maksutavat, asiantunteva ja osaava henkilékunta, laatutakuu, tehdyt yritysre-
ferenssit tai reipas asiakaspalveluasenne. Tilausohjeet voisivat toimia myo6s verkkotilauslomak-
keen tukena, jota kautta voisi osa tilauksista tulevaisuudessa tulla. Tilauksissa, valittamatta
kanavasta, olisi tarpeellista kysya vahintaan yrityksen brandivaritys ja/tai yritysasiakkaan omat
toiveet, toimitus- ja laskutustiedot seka yhteyshenkilon yhteystiedot. Sahkopostitieto pitaisi
olla pakollisena kenttana, jotta tilausvahvistuksen voisi léhettéa ja samalla kysya markkinoin-

tilupaa tai tarjota sosiaalisen median kanavien seuraamista. Sahkdpostitieto olisi oleellinen
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my0s palautteen kerdamista varten toimituksen jalkeen. Kaiken kaikkiaan Yrityksille-osion tu-
lisi siséltaa palvelupaketit ja niiden kuvaukset, toimitus- ja laskutusehdot, E-kukkaverkkokau-
pan palvelut, koko laajennetun palveluverkoston palvelut, kun se on olemassa, ja selkeat yh-
teystiedot ovat seuraavat kehitysaskeleet vastaamaan asiakastarpeisiin. Mainostoimisto voisi
auttaa sisallén kirjoittamisessa ytimekkaaksi myyntitekstiksi. Myyntimateriaaleista yksi voisi
olla verkkosivustolla oleva pdf-tiedosto, jonka voisi ladata verkosta ja joka koostaisi yhteen
tiedostoon yritysasiakkaalle edella mainitut oleelliset tiedot. Samaa materiaalia voisi hyédyn-
tédd myos painetussa versiossa asiakastapaamisissa tai materiaalin voisi taivuttaa PowerPoint-
esitykseksi. Yritysasiakas voi olla tiedonhakija mutta ei paattaja. Tasta syysta ladattava mate-
riaali olisi tarpeellista. Néin yritysasiakas voisi ladata tiedot katevasti koneelleen ja lahettaa

sisaisesti tarvittaviin kanaviin paatdsten tekoa varten.

Yritysasiakkaan tyytyvaisyys on tulevaisuuden tilaamisen perusta, joten aktiivinen palautteen
kerddminen pitdisi saada osaksi tilausprosessia. Asiakastyytyvaisyytta keréattaisiin palautelo-
makkeen avulla joka tilauksen jalkeen. Asiakastyytyvaisyyden mittareina toimivat asiakaskoke-
muksen eri osa-alueet, joita toimeksiantaja pystyy kehittdméaan tulevaisuudessa. N&ita voisivat
olla laatu, tuote ja palvelut sek& asiakaspalvelun taso. Asiakaspalautelomake voitaisiin luoda
ilmaisilla verkkotyokaluilla, kuten SurveyMonkey, ja lahettda yritysasiakkaille aina saéhképos-

tilla tilauksen jalkeen.

Asiakkuusohjelmien rakentaminen yritysasiakkaiden Ioytdmiseen verkosta voi olla liian raskas
toimeksiantajan tai hénen yhteistydverkoston yllapitdmiseksi mutta eri asiakaskohderyhman
vaiheisiin voisi silti alla olevan taulukon (Taulukko 9) mukaan kohdistaa erilaisia toimenpiteita.
Asiakkuuksien rakentaminen yritysta palvelevalla tavalla voidaan suunnitella sisdltokalenteriksi
tulevista ja nykyasiakkaista eri ostoprosessin vaiheissa. (Kurvinen & Seppé 2016, 136-138). Eri-
laiset toimenpiteet voidaan listata yksinkertaiseen taulukkoon jatkosuunnitelmineen. Toimen-
pidesuunnitelma pohjautuu kuvion 23 inbound-markkinoinnin malliin, jossa eri asiakaskohde-
ryhmille suunnitellaan erilaisia viestinta- ja tai muita toimenpiteita. Taulukossa 9 on esimer-
kinomaisesti listattu ylarivissa, mik& on asiakaskohderyhmén vaihe toimeksiantajan palveluissa.
Onko yritysasiakas tunnistamaton vai jo asiakasvaiheessa? Taulukon sisalla on ehdotettu toi-

menpide toimeksiantajan kayttoon aina kyseisessa vaiheessa.
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Taulukko 9 Eri asiakaskohderyhman vaiheisiin kohdistettuja toimenpiteita

Tunnistamaton Vierailija Asiakas Suosittelija

SEO Uutiskirje/blogi-  Referenssi- Asiakkaan huomioi-  Aktivointi ja osal-
paivitys, tarjous- esittelyt minen listaminen
mainos kokeili-

jalle omilla verk-

kosivuilla
SEM Tuote- ja palvelu- Q&A Henkildkohtainen Sitouttaminen ja
kuvaukset omilla viestinta aktiivinen viestinta

verkkosivuilla

Verkkomainonta Ladattavat sisallot =~ Markkinointi- Personoidut sahko- Yhteistyéverkoston
(pdf-esite) lupapyynndét postit avaaminen

Some-mainonta Yhteydenotto- Toimintake- Tilaisuudet ja Yhdessa palvelui-
pyynnét, normaali = hotteet "nyt tapahtumat den kehittdminen

sosiaalisen median = kokeile

paivitykset meita”
Ansaittu media Chat-palvelu Kohdennetut Sopimuksien uusimi- ~ Raataldidyt tilai-
(lehtijutut, blogit sahkdpostit nen suudet
jne.)
Toimintakehotuk- | Tapaamiset ja = Lisdpalveluiden Aktivoiminen some-
set ’nyt kokeile jélkihoito myynti viestijaksi
meit4”
Markkinointilupa-  Liidien ostoin- = Mielipidekyselyt Testimoniaalit ja
pyynnot non heréatta- kokemukset, refe-
minen renssiesittelija
Ensitilaajan Asiakaspalaute/ Passiivisten asiak-
tarjoukset asiakaspalautteen kaiden aktivointi

hyddyntaminen
SEO (search engine optimation) = hakukoneoptimointi, SEM (search engine marketing) = ha-

kukonemarkkinointi. Q&A (questions & answers) = usein kysytyt kysymykset.

Tunnistamattoman verkkokéavijan (Taulukko 9) saamiseksi verkkosivustolle toimenpiteind kay-
tetddn omien sivujen optimoinnin ja hakukonemainonnan liséksi verkko- ja sosiaalisen median
mainontaa sopivissa kanavissa. Mahdolliset paikalliset lehtijutut ja blogiyhteistyd voisivat lisata
my0s toimeksiantajan yrityksen huomioarvoa. Verkkosivustolle ensimmaistéa kertaa saapuva vie-
railija puolestaan houkutellaan toimeksiantajan viestinnan piiriin sdhkopostikirjeen tilaami-
sella, jossa samalla pyydetaan markkinointilupaa. Verkkosivustolla tuote- ja palvelukuvaukset
ovat selkeasti tarjolla ja chat-palvelun avulla tiedusteluihin vastataan nopeasti. Ladattavana
sisaltdna 16ytyy pdf-esite, johon koostettu kaikki yrityksille tarjotut palvelut. Yrityksille-osioon

voidaan kuvien muodossa laittaa ensitilaajan tarjouksia. Uusina toimintoina olisi Chat-palvelun
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kayttdonotto. Savy verkkosivustolla on innokas, positiivinen ja palveluhenkinen. Kaytetaan suo-
ria kehotteita ja lyhyita ytimekkaita teksteja, joihin on upotettuna hakusanamarkkinoinnissa
kaytettyja hakusanoja. Liidit ovat markkinointiluvan antaneita yritysasiakkaita, joille referens-
siesittelyt ja usein kysytyt kysymykset voivat olla tarpeellisia. Referenssiesittelyind voivat toi-
mia kuvakollaasit tehdyistéa toimeksiannoista tai testimoniaalit ja suosittelutekstit yritysasiak-
kailta.

Markkinointiluvattomilta voidaan esimerkiksi mielipidekyselyilla pyytda uudestaan markkinoin-
tilupia tai muuten aktivoida sosiaalisen median kanaviin. Liideille lahdetédan kohdennettuja raa-
taloityja sdhkoposteja, joiden sisdlto voi pohjautua yritysasiakkaan tiedustelujen sisaltoon. Yh-
teydenotoissa pyritddn saamaan tapaamisia tai edes puhelinkeskustelua mahdollisesta tilauk-
sesta. Liideille tarjotaan ensitilaajan palvelupakettia. Yritysasiakkaan ensimmaisen tilauksen
jélkeen viestintaa jatketaan tarjouksilla, sahkdpostilla ja tiedusteluilla eri tilauksien ohella ja
keskitytdan aina varmistamaan se seuraava tilaus. Ensitilauksen jélkeen liidisté tulee asiakas.
Tilaavilta asiakkailta on oleellista saada mielipiteita ja asiakaspalautetta oman toiminnan ja
palveluiden kehittdmiseen. Erilaiset tilaisuudet ovat myds tapoja huomioida asiakkuus. Osa asi-
akkuuksista voivat muodostua pitkaaikaisen tai hyvan kokemuksen jalkeen suosittelijoiksi, joita
on syyta pitada kuin kukkaa kdmmenelld. Nama asiakkaat on hyva ottaa mukaan aktiiviseen yh-
dessé kehittdmiseen ja tuottaa sellaista siséltda eri viestintdkanavissa, joita he voisivat jakaa
mielelladn omissa verkostoissaan. Tassd kohtaa sosiaalisen median rooli kasvaa merkittavasti
median helpon jaettavuudenkin vuoksi. Etenkin talldin kannattaa keskittya tuottamaan toimek-
siantajan omiin sosiaalisen median kanaviin eli Instagramiin ja Facebookiin tuottamaan haus-
koja ajankohtaisia kukkapaivityksia seka sesonkiriippuvaista sisaltdéa, kuten kauniit kukkasisal-
toiset "hyvéan joulun”-tervehdykset joulun alla. LinkedInin kayttd6n olisi myos hyva tehda oma
suunnitelma, miten sita voisi hyddyntaa yritysasiakkaiden hankkimisessa. Sosiaalisen median
kautta on my6s mahdollista saada testimoniaaleja referensseiksi mutta néité yritysasiakkaita
kannattaisi pyytaa lahinna asiakastapaamisten kautta tai saadun asiakaspalautteen pohjalta.

Talléin toimeksiantajan on mahdollista toimia moderaattorina itse referenssin sisalldsta.

6.1.4  Yritysvastuu

Yrittajalla on paljon mahdollisuuksia toimia ns. oikein yrityksensa toiminnan kautta. KukkaKa-
riston omistaja on innokas kierrattaja ja pitdd huolta myds yrityksenséa jatteiden paatymisesta
kierratykseen. Materiaalien jatkohyddyntaminen omassa toiminnassa ja uusiomateriaalien
kaytto voisi kasvattaa yritysvastuupdadomaa koskien ekologisuutta ja osallistumista omalta osal-
taan ilmastonmuutoksen haasteisiin. Naista yrityksen satsauksista yritysvastuuasioihin olisi
syyta néakya niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaille esimerkiksi pakkausmateriaalien muodossa tai
verkkosivustolla omana osiona aiheesta. Tata kautta olisi mahdollista nostaa aiheen nakyvyytta

myo6s ulospdin nékyvassa viestinndssa, on sitten kyseessa yritysasiakkaalle annettava mainos-
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kukkalahjapakkaus tai perinteinen yrityksen mainoksella varustettu kukkakimppu yritysasiak-
kaan toimitusjohtajan vaimon 50-vuotismuistamisessa. Yrityksen vastuulliset toimintatavat saa-
vat medianakyvyytta mielipidevaikuttajien aloitteesta ja vastuullisuuteen liittyvia asioita pal-
velun kayttajat voivat arvioida sielld missa joko ostavat tai kayttavat palvelua. Yritysvastuutie-
toa kannattaa valittad esimerkiksi pakkaussuunnittelun, joukkoviestimien tai internetin kei-
noin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 38.) On myos téarkeda, ettd yritysvastuuviestimisen taustoista
on selvilla myds yrityksen kaikki tyéntekijat - mita ovat nama arvot ja reunaehdot, jotka oh-
jaavat yrityksen yritysvastuupolitiikkaa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24.) Yritysvastuu ei jaa pelk-
kiin ymparistdon liittyviin seikkoihin, kuten ilmastonmuutokseen ja luontopddaomaan liittyvien
asioiden huomioimiseen liiketoiminnassa, vaan siihen kuuluvat myds taloudellisesti kestava ta-
lous, ihmisoikeus-, monimuotoisuus- ja toimitusketjun vastuullisuusnédkdkulmat. Toimeksianta-
jan olisi hyva parantaa yritystoiminnan lapinakyvyytta selvittamalla toimittajaverkostonsa vas-
tuullisuus, kuten onko kukkien kasvatuksessa tai kuljetuksessa huomioitu ihmisoikeudet tai toi-
miiko toimittajaverkosto ilmastonmuutosta ehkaisevalla tai edes korjaavalla tavalla. Yritysvas-
tuulle on jo luotu muutaman alan standardeja, kuten ISO 26000-standardi, joista voi saada
ajatuksia, mihin kannattaisi kiinnittda jatkossa huomiota. (FIBS 2017.) Yritysvastuuasiat eivat
enaa ole vain yrityksen maineen kiillottamiseen tarkoitettu mikrokuituliina vaan valttamatto-
myys, jolla on vaikutusta myo6s yrityksen omaan liiketoimintaan vaativien ja nopeita liikkeita

tekevien kuluttajienkin vuoksi.

Opinnaytetyd onkin hyva lopettaa Warren Buffettin toteamukseen It takes 20 years to build a
reputation and five minutes to ruin it. If you think about that, you'll do things differently”
(AZQuates 2017). Suomeksi vastaava voisi olla ’Maineen kasvattamiseen menee 20 vuotta mutta
sen pilaamiseen vain viisi minuuttia. Jos ajattelet tata, teet asiat eri lailla”. Onnea ja menes-

tysta toimeksiantajalle yritysasiakaskannan rakentamisessa. Voimia ja hyvia kauppoja!
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Liite 1 Rekisteriseloste KukkaKariston yritysrekisterille

REKISTERISELOSTE

Lue tayttdohjeet ennen rekisteriselosteen
tEyttamists . Kays tarvittaessa litetts.

1a o
Rekisterin. |EVe Valjakka
i

Kauppakeskus Karisma, kukkakauppa KukkaKaristo, Kauppiaankatu 2, 15160 Lahti

AN vk b, SANKODORb R O]

valjakka eve@gmail.com, info@kukkakaristo fi, 044-981 8560

2
ki~ B Valla ka
& i‘steria
reki
Koskevissa Kauppekeskus Karisma, kukkakauppa KukkaKaristo, Kauppiaankatu 2, 15160 Lahti
iof: et [#1m Cuhein vl akana. sihiocosos o

val]alcka eve@gmail com, info@kukkakaristo fi, 044-981 8660
3 Yritysrekisten KukkaKaristo
Rekisterin
nimi
4 Yritysrekistenn on tarkoitus koostaa Lahden alueen yrityksia ja niiden yhteystietoja yhteen rekisteriin
k il ippa KukkaKariston yritysmyyntia varten.
ljen kisittelyn
tarkoitus
5 Yrity isten-tiedosto sisaltaa henk i kaksi valilehtea, jossa ensimmaisella
Rekisterin  |valilehdella “Yritysrekisten”, |oytyy julkisista lahteista el yritysten verkkesivuilta tai Fonecta Finderin

ietosisiltd  [tiedoista olevia yhieystietoja. Mama tistokentat ovat yrityksen toimiala, yrityksen nimi, osaite ja

postiosoitetiedot, yrityksen verkko-oseite, puhelinnumero ja mahdollinenjmkinen
yhieydenott iosoite. Toisella vali "Mykyiset y " on naiden edella
mainittujen tietojen lisaksi myos yrityksen ja kukkakaupan ym;yshenkllon nimi.

6 Tietolahteina ovat toimineen Fonecta Finder ja yritysrekisterissa olevien yritysten omat verkkosivut,
Saanndnmu-
kaiset tieto-
lshteet
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REKISTERISELOSTE 2

7
Tietojen
sdéan-

luovutukset

nénmukaiset

Tietoja ei luovuteta kukkakauppa KukkaKariston henkiloston ja sen omistajan Eve Valjakan
ulkopuolelle eika yritysrekisteria myyda tai valitetd eteenpain kolmansille osapuolille..

8
Tietojen
siirto

EU:n tai
ETA:n
ulkopuolelle

9
Rekisterin
suojauksen
periaatteet

4 Manuaalinen aineisto

B ATK lla kasiteltavat tiedot
Yritysrekisteri on suojattu salasanalla, joka on kukkakaupan omistajan Eve Valjakan ja hanen
delegoimien henkildiden tiedossa.
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Liite 2 Yritysasiakkaan ostoprosessi kukkatarpeissa

Yritysasiakkaan ostoprosessi

[ adatasny @

A,

£

Ostopastsisen hyvakaynta

[ Surraturren st pabvelun
PR T R W P
SuPtautuTInen Sastuun tuotteessen

J samsrassingnti ta muu tusmorel @

[ Lashans

| Gussktoks

/
i&w i

Asiakeascht nen iruodost i/ kpatt aTinen

Apghaskcknrus D

kukkatarpeissa

Haska myy?
./ e e

Y Anve tanonnasta

Tomeusendot

Farettans tiets

i

\ onchanwan vars @

opiminen
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Liite 3 KukkaKariston liiketoimintasuunnitelma 2016

CADEC
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LIIKETOIMINTASUUNNITELMA
PERUSTIEDOT YRITYKSESTA
Yrityksen nimi Y-tunnus Perustamispdiva
KukkaKaristo
Yrityksen katuosoite Postinumero Postitoimipaikka
Kauppiaankatu 2 15160 Lahti
Yhteyshenkildn nimi Puhelin
Eveliina Valjakka 040216912
Sahkopostiosoite
valjakka.eve@gmail.com
Omistajien nimet Asema yrityksessi Omistusosuus

Eveliina Valjakka Yrittaja

Tarkemmat henkilokuvaukset loytyvat liiketoimintasuunnitelman lopusta.

1. TOIMINTAYMPARISTOANALYYSI 22
SUUNNITELLUN YRITYKSEN TOIMIALA, TUOTE TAI PALVELU
Kukkien vahittaiskauppa, erilaiset kukkatilaustyét erilaisiin tilaisuuksiin

SUUNNITELLUN YRITYKSEN SIJAINTIPAIKKA JA MARKKINA-ALUE
Kauppakeskus Karisma. Kauppakeskuksen ja l&hialueen asiakkaat.

1.1 ASIAKASTYYPIT, ASIAKASTYYPPIEN ASIAKASMAARAT JA OSTOPAATOSTEN KRITEERIT
- Méérittele toimialan asiakastyypit ja niiden arvostukset hankintapaitésta tehtdessa.

Nro Asiakastyyppi/-ryhmé Lukumadra Ostopéatoksen kriteerit
i | keski-ikdinen nainen tarve,ndko,hinta,
2. mies hinta,helppous,tarve
3. ohikulkija helppous, tarve,ndké
4
5

1.2 MIKSI, MISTA JA MITEN KOHDAN 1.1 ASIAKASTYYPIT TALLA HETKELLA HANKKIVAT
TUOTTEENSA/PALVELUNSA?

Nro Miksi hankitaan? Misté ja miten hankitaan?

1. Juhlat, kylaily, siivouspéiva, Paikanpaalta ostamalla

2 Vaimolla/tyttdystavalla juhlat, vaimo pyytanyt Paikanpdalta ostamalla

©  ostamaan
3. Kylailykimppu, mokkikukka, Paikanp&alta ostamalla
Yritys Tilaamalla puhelimitse tai sahkopostilla, hakemalla
4, paikanpaaltsa tai  sopimuksella  toimitetaan
asiakkaalle.
5.
yritys

TULKKI:

© Jadelcons Oy
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1.3 OVATKO KOHDAN 1.1 ASIAKASTYYPIT OSTOUSKOLLISIA JA KUKA TEKEE
OSTOPAATOKSEN? OSTOPAATOSTEN MAARA VUODESSA, KUUKAUDESSA TAI VIIKOSSA?

Nro Kuka paattaa ostosta ja kuinka usein? Asiakastyypin ostouskollisuus?
1.  nainen, perheellinen 1 kertaa viikossa

2. nainen, yksindinen 2-3 kertaa viikossa

3. mies 1x kolmessa viikossa

4. ohikulkija 1x vikossa

5.

1.4 ONKO KOHDAN 1.1 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN MUUTTUMASSA?

Hre Odotettavissa olevat ostokéyttaytymisen tai —mieltymysten muutokset

Kimppujen keskihinta ehka hiukan laskenut, mutta taas myynti lisd&ntynyt. Asiakkaat ehka saastavat
isoissa investoinneissa ja panostavat pieniin/edullisiin mielihyvaa tuoviin ostoihin.

Call ol

2. KILPAILIJA-ANALYYSI 22

SELOSTA YRITYSIDEAN TOIMIALAN KILPAILUTILANNETTA (kilpailijoiden mééard, hintataso,
markkinointikeinot, mainonnan kayttd)

Kilpailutilanteen suhteen kukkakauppa kauppakeskuksessa on huomattavasti lahempana asiakasvirtoja
kuin kivijalka myymalat kadun varressa. Asiakkaita ei tarvitse houkutella katsomaan sisaén, vaan ne tulevat
léhietdisyydelle automaattisesti. Ostokayttaytymiselld ja muilla ostoihin vaikuttavilla asioilla vaikutan
hintatasoon, pystyn pitdmaan hinnat edullisena, kuitenkkin kertoimen oikeana.

Seuraavassa arvioidaan kilpailutilannetta. Kohdassa "Muuta huomioitavaa” arvioi muita Kilpailijan
toimintaan vaikuttavia asioita, kuten omistajan vaihtuminen, investointitarpeet, henkilékunnan vaihtuminen,
takuuriskit, likenneymparistémuutokset (vahittaiskaupassa), vuokrasopimuksen kesto, edustusten pysyvyys
jne. Arvioi my6s kilpailijasi taloudellista asemaa hankittuasi ensin mahdolliset tilinpaatostiedot Patentti- ja
rekisterihallituksesta tai Asiakastiedosta.

1. KILPAILIJA

Kilpailijan nimi ja sijaintipaikkakunta Liikevaihto Markkina-
Kukkatarha Koskinen osuus
Yrityksen vahvat puolet Yrityksen heikot puolet

vakioasiakkaat tunnettavuus,asiakaslahtéisyys, valikoima, hinta, sijainti vahan sivussa

palvelu

Muuta huomioitavaa
Vanha perheyritys, l&hin kukkakauppa,

2. KILPAILIJA

Kilpailijan nimi ja sijaintipaikkakunta Liikevainhto Markkina-
citimarketin kukkamyynti osuus
Yrityksen vahvat puolet Yrityksen heikot puolet

halvalla, helposti Isojen ostoerien takia kukkien laatu karsii,

leima, valikoima, ammattiosaaminen, palvelu.
Muuta huomioitavaa
tulee aina siina vieressa olemaan

yritys
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3. KILPAILIJA
Kilpailijan nimi ja sijaintipaikkakunta Liikevaihto Markkina-
osuus
Yrityksen vahvat puolet Yrityksen heikot puolet

Muuta huomioitavaa

Arvioi em. kilpailija-analyysien perusteella omat ylivoimatekijdsi. Mitka ovat ne tuotteesi/palvelusi
ominaisuudet, jotka asiakasanalyysi huomioiden antavat sinulle menestymisen mahdollisuudet. Jokaisella
yrityksella taytyy olla joku ylivoimatekija!

Ominaisuus / ylivoimatekiji Hyéty asiakkaalle
Ammattiosaaminen Asiakkaat saavat juuri sellaisia kimppuja tai
asetelmia kuin haluavat. Ammattitaito "lukea"
rivienvalistd mita asiakas haluaa ja myos osata se
toteuttaa, parhaalla mahdollisella sidontataidolla.

Laatu, valikoima Myyda laajasta valikoimasta ja kayttda aina
tuoreita, kestavia kukkia

Palvelu Palvella asiakasta niin, ettd hanelle tulee hyvamieli
ja halu tulla meille uudestaan.

Tuote Erikoiskasvien valikoima

Yritys-ja asiakasviennit Yritys tai  henkildasiakas saa  halutessaan

kotiinkuljetuksen Lahden alueella.

3. VISIO JA PAATAVOITTEET 23

VISIO

Ajattele yrityksellesi visio viiden vuoden p3dhin. Millainen markkina-asema silld on ja mikéd on
liikevaihdon suuruus? Paljonko sinulla on tyévoimaa? Maarittele sanallisesti ja numeroin.

YRITYKSEN PAATAVOITTEET VIIDEN VUODEN PAASTA

Yrityksen talouteen liittyvat paatavoitteet

Vankka jalansija Lahden kukkakauppa valikcimassa. Myynnin lisdys.

Tuotantoon eli prosessiin liittyvit paitavoitteet

Kukkien liikkuvuuden lisaaminen, ja havikin minimointi, ostotoimintaa tehostamalla.

Asiakkaisiin liittyvat pastavoitteet

Vakiasikkaiden lisadminen, yritysasjakkuuksien kehittdminen ja tuplaaminen esim. hautaustoimistojen
kanssa.

Henkilostaon liittyvat paatavoitteet

Kolme henkiloa ja alan opiskelija

4. TOIMINTA-AJATUS JA LIIKEIDEA 2.4

YRITYKSEN TOIMINTA-AJATUS

Ammattitaidolla sidotut kimput tai kauniit kukka-asetelmat, laadukkaista materiaalleista, kaikkiin tilaisuuksiin,
tarpeisiin helposti. Erikoiskukkakauppa myos erikoiskasveissa.

YRITYKSEN LIIKEIDEA
Tarve / hyéty asiakkaalle Imago
yritys
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Hyva mieli Ystavallinen palvelu, kauniita, tuoreita kukkia.
Asiakas saa laadukkaat kukat, tarvitsemaansa Taidokkaita sidontatoita, valikoimassa erikoisuuksia,
tarkoitukseen hauskoja ja yllattavia juttuja.
Asiakasryhmat Tuotteet
Kuluttajat Kimput, ruukkukukat, asetelmat
Yritykset Eri tilaisuuksiin tilaustyot (kimput,asetelmat yms...)
Tapa toimia

Hyvalla ja positiivisella mielella myyda kukkia. Nauttia tekemisesta niin, ettd se myds valittyy meidan
asiakkaisiin ja niin myos koko kauppakeskuksen asiakkaisiin.

VOIMAVARAT
Fyysiset Taloudelliset Henkiset
Hyva fyysinen kunto Rahoituksen saannin edellytykset Pitkaaikaisen unelman
Yrityksen sijainti kunnossa toteutuminen

5. MARKKINOINTI- JA MYYNTISUUNNITELMA 25

MARKKINOINTI

Mita markkinointiviestimia kdytetddn ja missd suhteessa?

Kauppakeskuksen yhteisia kampanjoita/mainoksia, sosiaalinen media, paikalliset lendet

Miten markkinointia painotetaan eri vuodenaikoina ja miten mainonta kohdennetaan?

sosiaalinen media= koko ajan, sesongitteemat, trendit. Enemman esilld kauppakeskuksen omissa
kampanjoissa.

Arvioitu markkinointibudjetti?

Voit tehda Yritystulkin YT25 Markkinointibudjettiohjeimalla

Kéytetddnkd mainos-/viestintdtoimistoa? Kuka neuvottelee mainospaikat ja tekee mainokset?

Mina yrittajana toteutan ja suunnittelen omat mainokset. Neuvottelen kauppakeskuksen kanssa yhteisests
mainonnasta. Jos tarve vaatii niin, voidaan kayttaa myos sen alan toimijoita.

MYYNTI

Miten myyntityd jarjestetdaan?
Myyn kukkia omassa kukkakauppa tilassa. Verkkokaupan haluan laittaa alulle ja sitd myés kehittaa.

ritys
I=
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Kuinka tuotteet/palvelut kdytannossa myydddn ja mitkd arvioidaan olevan parhaat
myyntikuukaudet?

Kukkakaupan tili tehdaan sesonkikukka myynnilla (Joulu,paasiginen, sitienpaiva, naistenpaiva,ystavanpaiva,
ylioppilasjuhlat) ja myés muilla eri juhlilla: haat, hautajaiset, ristigiset. Parhaat myyntikuukaudet ovat huhti,
touko, loka, marras, joulu). Muiden kuukausien aikana myynti on tasaista, KESKIMAARIN noin 50
asiakasta/paiva.

Nimea ensimmainen “oikea” asiakkaasi ja mahdolliset ensimmiisten kuuden kuukauden asiakkaat.

ASIAKASSELVITYS

Térkein asiakas . Arvioitu liikevaihto
tai asiakasryhmg ~ Toiseksi tirkein ik e T e i

Térkein tuote/palvelu,

mikd? keski-ikainen nuoret perheet miehet 96000

Leikkokukat, sidottu nainen

kimppu

2. Térkein

tuote/palvelu, mikd?  nuoret perheet keski-ikginen yritys 44000

tilaustyst nainen

Muut tuotteet/

palvelut, mitkad? nainen mies yritys 80000

kukkivat

ruukkukukat,

sesonkikukat ja

viherkasvit

Arvioitu liikevaihto

yhteensd/1. vuosi o

Méarita tuotteelle/palvelulle kolme myyntiargumenttia eli -viittamii, joiden vuoksi asiakkaan
kannattaisi ostaa yritykseltdsi?

TUOTE 1 TUOTE 2 TUOTE 3
Tuoreus/laatu sidontataito Laatu/nako
sidontataito Tuoreus/laatu trendikkyys
nakod/kauneus oikea aikaiset toimitukset saatavuus tilauksesta

& o Bl O BR =

Selvita yrityksenne hinnoitteluperusteista ja myyntiehdoista

Tuote Hinnoitteluperuste / myyntiehdot
Sidottu kimppu Kukkien sisaan ostohinta x5 (hinnoittelukerroin,sisaltaa

tyonkustannukset) = saadaan kukan hinta. Kukkien lukumaara ym.
koristeiden lukimaaraa, maaraa kimpun hinnan

Mitkd median edustajat aiot kutsua tutustumaan liikkeesilyrityksesi? Miten aiot yllapitda suhteita
myds jatkossa?

Etela-Suomensanomat, Uusi Lahti, paikallisradio

TulKKi.
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Keitd sidosryhmien edustajia aiot kutsua tutustumaan yrityksessasi ja miten aiot yll#pitaa suhteita
jatkossa?

Hautaustoimistot, pitopalvelun tarjoajat, juhlatilojen pitajat (kartannot yms...) Tarjoan heille yhteistysts,
palvelua erilaisiin juhliin kaymalla esittaytymassa ja jattamallé esitteen ja kuvauksen mita tarjoan.
Jos tarvitset avajaismainontaa, miten aiot sen toteuttaa?

sosiaalisen median avulle, paikallislehteen, kauppakeskuksen screenilla,
Muita markkinointitoimia? Haamessut=sielldesittaytymalla, osallistumalla akstiivisemmin
kauppakeskuksen kampanjoihin

Mitd seuraavista markkinointivilineisti ja -toimenpiteistd aiot toteuttaa ja milloin?

Kayntikortit ennen avaamista

[X Logo eli likemerkki ennen avaamista

[X] Oma domaintunnus sahk&postiosoitteeseen ennen avaamista
Kotisivut heti alussa

Verkkokauppa tai/ja sosiaalinen media ennen avaamista

[J Logolla ja henkilén nimella varustetut tysasut
Auton/nayteikkunoiden teippaus yrityksen mainoksin heti alussa
[[] Mainoslippujen/banderollien hankkiminen

[ Yrityksen logolla painetut kirjekuoret

[X] Esite ennen avaamistal heti alussa

[ Yrityksen logolla painetut kirjepaperit

[ Valomainos heti alussa

6. TUOTANTO/OSTOSUUNNITELMA 26

Miten jarjestetdédn tuotanto ja mistd tuotantovilineet hankitaan?

Ostan tilaan tarvittavat kylmiét ja myyntitiskit ja tarvikkeet.

Mistd saadaan tarvittavat raaka-aineet, myyntivaraston tms.? Millaisina erina tilataan?

Tarvittavat kukat ostan kaksi kertaa viikossa kukkatukuista

Mistd ja minkd suuruiset toimitilat yritykselle hankitaan?

Kauppakeskus Karismassa 60 m2 tila, 1krs:ssa.

Miten tuotteet toimitetaan asiakkaalle?

Asiakas hakee itse tuotteen tai toimitamme sen itse tai tavarataksin toimesta

Miten toimistotyét (tarjoukset, laskutus, kirjanpito, tilaukset, laskujen maksu, perinti, palkat) hoidetaan?
Laskutuksen, tarjoukset, tilaukset ja laskujen maksun hoidan itse. Tilitoimisto hoitaa kirjanpidon, perinnan ja
palkat.

Miten seurataan tuotannon tehokkuutta, ainekuluja, havikki3, tymenekkis jne.?

Minulla on manuaalinen havikkiseuranta ja myyninseuranta paivittain.

7. HENKILOSTOSUUNNITELMA 2.7

Millaista tyévoimaa tarvitaan? Miten tyévoima saadaan?

Tarvitsen yhden kokoaikaisen itseni liséksi, opiskelija

Miten ylldpidat henkilékunnan tyémotivaatiota? Mihin palkkaus perustuu?

Tyopaikan hyvalla tysiimapiirilla, oikeilla tybajoilla, oikealla joustavuudella tydnantajan puolelta. Palkkaus
Tessin mukaan + osaamislisa

ritys
Ki:
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Miten kehitdt henkilékunnan ammattitaitoa?
Kannustan keksimaan/etsimaén uusia ideoita esim. sosiaalisen median kautta ja kokeilemaan kehittamaan
ideaa meille sopivaksi.

8. TUOTEKEHITYSSUUNNITELMA 25

Millaista tuotekehityspolitiikkaa aiotaan noudattaa? Miten tuotekehitystd kaytinnéssa tehd4in?

Tuotekehitysta kuuluu kukkakaupan myyntiin ja tekemiseen yhtena osana. Seuraan ja kirjaan ylos paivittain
myynnin, asiakasmaéarat, paamyyntituotteiden menekin. Pidan kirjaa myos havikists, sen myéta pystyn
arvioimaan mythemmin jonkin kukan tai maaran todellisen tarpeen.

Tarvitaanko tuotesuojausta? Jos tarvitaan, niin millaista ja milloin?

ei

9. TALOUDELLISET LASKELMAT 3.0
Liitteena kannattavuuslaskelma.

10. RISKIEN ARVIOINTI 4.0

10.1 Mitd omaisuusriskeja toiminnassanne on, ja miké on niiden toteutumisen vaikutus
yritystoimintaan?

Omaisuus : Vahingon muoto Vaikutus yritystoiminnalle
Kylmién hajoaminen hetkellinen rahallinen menoera
Kassakoneen hajoaminen hetkellinen rahallinen mencera
Saapuvienkukkien  kuljetus ;
vouroh reklamaatio
Kukkien hoitovirheet hetkellinen rahallinen menocera

Miten riskit minimoidaan: Kaytetaan laitteita oikein ja huolletaan niitd saannollisesti. Sovitaan kukkia
toimittavan yrityksen kanssa, miten kuljetus hoidetaan asianmukaisesti lammitetyilla autoila. Varaudutaan
myos toiseen tavarantoimittajaan. Hoidetaan kukkia ammattitaidolla oikein. Huolehditaan riittavasts
vakuutusturvasta.

10.2 Mité henkilériskejd toiminnassanne on, ja miké on niiden toteutumisen vaikutus?

Henkilén nimi ja tehtava Vahingon muoto Vaikutus yritystoiminnalle
Yrittaja loukkaantuminen, sairaus Hetkellinen tai pitempiaikainen
Tyontekijat loukkaantuminen, sairaus Hetkellinen tai pitempiaikainen

Miten riskit minimoidaan: Huolehtimalla omasta kunnosta, terveydesta ja vakuuttamalla

10.3 Mitéd tuotevastuuriskeja toiminnassanne on, ja mika on niiden toteutumisen vaikutus?

Tuotevastuu ja siité aiheutuva riski Vaikutus yritystoimintaan
asigkas suuttuu ja haukkuu meita
Myydaan vanhoja kukkia ja ne kuolevat nopeasti monelle muulle, eika tule enaan toiste
asiakkaaksi.

Miten riskit minimoidaan: Jarkevoéitetaan ostot, ostetaan tarpeen mukaan.Ennakoidaan vanheneminen ja
kaytetaan kukka ennen sit4 tai jatkokaytetaan toisin. Huolehtimalla siita etta asiakas saa aina tuoreita kukkia.

ritys
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10.4 Mita muita riskeja toiminnassanne on, ja mika on niiden toteutumisen vaikutus
yritystoimintaan?

kukat pakataan ilmaston vaatimukset
huomioon ottaen.

Esim. alihankkijan tai paamiehen organisaatiomuutos varaudutaan toiseen tavarantoimittajaan
Esim. raaka-aineiden hintaheilahtelut tai saatavuus varaudutaan toiseen tavarantoimittajaan
Esim. lakimuutokset, kaavoitus, yms.

Esim. sesonki tuote -> ilmasto

Miten riskit minimoidaan: Olemalla ajantasalla, myds mité kauppakeskuksen ulkopulella ja maailmalla
tapahtuu.

10.5 Swot - analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Hyva kauppapaikka/ tunnettavuus kallis vuokra
Runsas asiakasvirta pitkat aukioloajat (kustannukset)
Ammattitaitoinen henkilékunta
Kaunis esillepano
Hyva hinta/laatu suhde
Helppo l6ytaa/tulla
lleinen kukkakauppa

iitkat aukioloajat itavoitettavuusi

Lisata kauppakeskuksen yleisissa tiloissa tapahtuvia Toinen kukkakauppa kauppakeskukseen tai senonki
omia pienid myynninedistamis tapahtumia. aikoina aulakukkamyynti

kehittaa verkkokauppaa
Sosiaalisen median hybdyntamistd enemman

Toimitaan joka paiva, naiden vahvuuksien mukaan Neuvottelemalla kauppakeskuksen kanssa

Olemalla aktiivinen, haluta tehdayhteistyﬁta ja
olemalla asioista ajantasalla.

Neuvotellaan kauppakeskuksen kanssa.

yritys
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Miten uhkat poistetaan tai lievennetd4n?

n mahdollisuuksien toteutuminen?

11. YRITTAJIEN HENKILOKUVAUKSET JA TAVOITTEET YRITTAJINA

YRITTAJA 1

Yrittdjan nimi Henkilétunnus Osuus yrityksesta tai rahapanos
Eveliina Valjakka 021269-1088

Yrittdjan katuosoite Postinumero Postitoimipaikka
Posteljooninkatu 2 15160 Lahti

Koulutus ja kurssit

Oppilaitos i i Koulutusaika Oppiarvo, kurssin aihe tms.

Keuda Mantsala

10.1.11-8.12.11

Floristi

Keuda Mantsila 7.1.1997-18.12.98 Puutarhuri
Tybkokemus

Tybnantajan nimi Tydssédoloaika Tehtava
Kaivokukka 1.11.11- Floristin tyot
Kukkahuone 11.1.10-27.10.10 kukkamyyjan tyot
Pekostenkukka 1.8.08-31.5.09 kukkamyyjén tyot
Kukkatarha Koskinen 1.7.1999-3.3.2008 Kukkamyyjan tyst
Oy Florish AB 7.7.1993-30.6.1999 Kukkamyyjan ty6t

Arvioi koulutuksesi ja ammattitaitosi riittavyyttd yritystoimintaa ajatellen. Milld osa-alueilla tarvitset
kehittymistd ja miten aiot sen hankkia?

Olen ammattitaitoinen floristi. Kehitys osa-alue on yrittdminen. Yrittajakurssilla uskon paikkaavani sita
tietopuolta.

Henkildkohtaiset tavoitteesi yrittdjana (Millaisia henkisia ja taloudellisia tavoitteita asetat itsellesi ja mita
edellytat mahdolliselta yhtiskumppanilta?)

Haluan saada riittavan/hyvan toimeentulon itselleni. Mielekkaan tyén ja haluan myds kehittds tata alaa.
Tavoitteeni on myos toimia siten kuin likeideassa sen maérittelen

Lédhtdasetelma:
» mika saa sinut ryhtymaan yrittajaksi juuri nyt?
» mitka ovat henkildkohtaiset ominaisuutesi, joiden avulla uskot menestyvési yrittajana?

Paamarani on ollut oma yritys, talta alalta. Tyonantajani haluaa lopettaa Lahden toimipisteen, joten
tilaisuuteni on tullut perustaa yritys, hyvaksi havaittuun paikkaan. Olen perusluonteeltani iloinen, tyétd
pelkaamatén, uskaltaja, rohkea ja halukas oppimaan uutta, kehittamaan itseani ja yritysta.

YRITTAJA 2

Yrittdjan nimi Henkilétunnus Osuus yrityksesta tai rahapanos

yritys
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* mika saa sinut ryhtymaan yrittajaksi juuri nyt?
* mitka ovat henkilokohtaiset ominaisuutesi, joiden avulla uskot menestyvasi yrittajana?

Yrittdjan katuosoite Postinumero Postitoimipaikka

Koulutus ja kurssit

Oppilaitos ‘ _ Koulutusaika Oppiarvo, kurssin aihe tms.
Aikajarjestys, viimeisin ensiksi

Tyékokemus
TySrantaR Tyéssioloaika Tehtava

Aikajdrjestys, viimeisin ensiksi

Arvioi koulutuksesi ja ammattitaitosi riittivyyttd yritystoimintaa ajatellen. Milld osa-alueilla tarvitset
kehittymistd ja miten aiot sen hankkia?

Henkil6kohtaiset tavoitteesi yrittdjana (Millaisia henkisia ja taloudellisia tavoitteita asetat itsellesi ja mita
edellytat mahdolliselta yhtiokumppanilta?)

Ldhtéasetelma:
e mikd saa sinut ryhtymaan yrittajaksi juuri nyt?

* mitka ovat henkildkohtaiset ominaisuutesi, joiden avulla uskot menestyvasi yrittajana?

YRITTAJA 3
Yrittdjan nimi Henkilétunnus Osuus yrityksesta tai rahapanos
Yrittdjan katuosoite Postinumero Postitoimipaikka

Koulutus ja kurssit
Oppilaitos Koulutusaika Oppiarvo, kurssin aihe tms.

Aikajarjestys, viimeisin ensiksi

yritys
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Tyénantajan nimi Tydsséoloaika Tehtava

Aikajdrjestys, viimeisin ensiksi

Arvioi koulutuksesi ja ammattitaitosi riittavyytti yritystoimintaa ajatellen. Milld osa-alueilla tarvitset
kehittymista ja miten aiot sen hankkia?

Henkilkohtaiset tavoitteesi yrittajana (Millaisia henkisi4 ja taloudellisia tavoitteita asetat itsellesi Ja mita
edellytat mahdolliselta yhtickumppanilta?)

Léhtdasetelma:
* mika saa sinut ryhtymaan yrittajaksi juuri nyt?

* mitka ovat henkilokohtaiset ominaisuutesi, joiden avulla uskot menestyvasi yrittajana?

yritys
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Liite 4 Sahkoposti kauppakeskus Karisman tiedoista

@"‘

Kérna Anne <Anne.Karna@kauppakeskuskarisma.fi> & 9 Vastaa kaikille | v
a25.9.20 1

Suvi Pailokari ¥

Moikka Suovi!
Karismasta voisi kertoa jotakin seuraavaa:

Kauppakeskus Karisma on koko perheen hyvéntuulinen kauppakeskus Lahdessa. Karisman 60 liiketts tarjoavat laajan valikoiman eri toimialojen tuotteita ja palveluita. Karisman liikemix koostuu
i i muoti, vap: ika, sisustus, kahvilat ja ravintolat, kauneus ja terveys, paivittaistavarat ja tavaratalot sekd muut palvelut. Ankkuriliikkeend Karismassa toimii K-citymarket.

Karisman kokenaispinta-ala on 33 500 neligta, p: ikkoja on 1600. ien kavijamaara (2016) 2,9 miljoonaa ja myynti (2016) 87 miljoonaa euroa. Myynneissa Karisma on Lahden
alueen ykkdnen. i on 30 €/asii . Alueen adrd on 203 000.

Karisman kk Jjoka kuukausi h eri toimialat ja kohderyhmat. Paapaino on lapsiperheissa. Panostamme lapsiperheiden viihtyisyyteen
tarjoamalla isia leikkipaikkoja perheen pikkuvaelle seka i lat ja lastenhoitotilat perheiden kayttoon.

Tassa lyhykaisyydessaan faktoja Karismasta. Muotoile omaan tekstiin sopivaksi. Toivottavasti tim4 auttoi J

t. Anne
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Liite 5 KukkaKariston Coco Cosmos yritysymparistokooste.

Verkkosiwsto
Brand:
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Liite 6 Tutkimuksen kasikirjoitus

Tutkimuspuhelutekstit/opinnaytetyo

Esittely

Hei, olen Suvi Pailokari Laurean ammattikorkeakoulusta. Soitanko pahaan aikaan?

=> Ah, soitan. Olisiko minun mahdollista soittaa sinulle my&hemmin parempaan aikaan? Asiani koskee
opinnaytetyota tehtévaa tutkimusta koskien lahtelaisia yrityksia ja heiddn kukkatarpeitaan. Olisiko
silloin mahdollista myds vastata tutkimukseen, aikaa se vie vain 5-7 minuuttia. Hyoty tasta olisi
minulle todella suuri, ja olisin kiitollinen, jos voisitte sen ajan minulle uhrata.

=> Ei aikaa ->voitaisiin sopia joku muu aika, koska teille kavisi? Tyd on erittdin tarkea osa
opinndytetydtani, olisin kovasti kiitollinen, mikali voisitte sen verran raivata aikaa kalenterista.

Asiani koskee opinnaytetydta varten tehtavaa tutkimusta. Teen opinnaytety6ta yritysasiakkaille
suunnatusta palvelumuotoilukokonaisuudesta koskien kukkien vahittéiskauppaa. Teen
puhelinhaastatteluna tutkimusta yritysten kukkatarpeista. Olisiko teilld mahdollisuutta vastata nyt nopeaan
puhelinhaastatteluun. Aikaa tutkimukseen menee 5=7 minuuttia.

Varmistus, ettd vastaaja on myds tilaaja

Vastaatteko yrityksenne kukka- tai viherkasvitilauksista? Vaikka yrityksessdnne ette vastaisi aiheesta niin,
oletteko kuitenkin tilanneet kukkia yritystarpeisiin, osaisitteko kuitenkin aiheesta vastata? Ehdittekd nyt
vastaamaan kyselyyn, aikaa se vie tosiaan alle 10 minuuttia.

Tutkimuksen aloittaminen

Kiitos, ettd voitte osallistua tutkimukseen. Aloitellaan siis. Tarvitsen teiltd luvan kiyttaa tietoja
tutkimuksessa.

Tutkimuksen lopuksi

Vastanneiden kesken arvotaan, mikali jatatte yhteystietonne, 50 € arvoinen kukkakimppu.
Arvontavoittajalle ilmoitetaan voitosta hdnen jattdmallaan yhteydenottoviélineella. Voitte jattaa joko
sahkopostin tai puhelinnumeron. Mikéli voitatte kukkakimpun, olen sinuun yhteydessd, miten kukkakimpun
voi hakea tai mihin se voidaan toimittaa.

Kiitos
Iso kiitos vastauksistanne, naista on todella paljon hybtya opinndytetydssani. Arvostan kovasti, etta vastasit
kyselyyn. Toivottavasti arpaonni on sinulle suosiollinen. Oikein hyvaa syksyn jatkoa!



Liite 7 Tutkimuskysymykset

Tarvekysely

Minkélaisia erilaisia kukkatarpeita yrityksellasi on? Luettelen seuraavia tarpeita

listasta.

Yrityksen juhliin kukka-asetelmat, kimput, poytakoristeet

Kukat tapahtumiin esim. messut

Viikkokukat aulaan tai toimistotiloihin

Kukat henkilékunnan merkkipaivien muistamisiin tai suruun

Kukat yritysasiakkaille

Viherkasvit yrityksen sisustuksessa

Viherkasvihuoltotoimenpiteet

Kukkienvilitys toiselle paikkakunnalle

Teemakukkakurssit esimerkiksi tyky-p3iville

Kuinka usein tarvitset néita asken mainittuja palveluita? Luen aikavaihtoehdot

aina tarpeen kohdalla.

2-4 krt yhden kerran
kuukaudessa kuukaudessa

Yrityksen juhliin kukka-asetelmat,
kimput, poytakoristeet

Kukat tapahtumiin esim. messut

Wiikkokukat aulaan tai toimistotiloihin

Kukat henkilékunnan merkkipaivien
muistamisiin tai suruun

Kukat yritysasiakkaille
Wiherkasvit yrityksen sisustuksessa
Wiherkasvihuoltotoimenpiteet

Kukkienvalitys toiselle paikkakunnalle

Teemakukkakurssit esimerkiksi tyky-
péiville

muutamia
kertoja
vuodessa

En ollenkaan
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Millaisia muita palveluita tarvitsette peruskukkatoimitusten lisaksi?

Kotiinkuljetus

Paperilaskutus

Mettilaskutus
Sisustustarvikkeet
Lahjatarvikkeet

Hyvi ja osaava asiakaspalvelu

Lahjakortit

Seuraavaksi kysyn yleisimman tavan tilata kukkapalveluita, mita kautta tilaatte
kukkapalvelut. Tilaan yleensa tarvitsemani kukat ja muut kukkapalvelut...

Netin kautta
Soittamalla lilkkeeseen

Tilaamalla s&hkopostitse

Onko teilla vakituinen kukkatoimittaja?

Kylla

Ei

Miten olette 16ytaneet nykyiset kukkatoimittajat/kukkatoimittajan?



120
Liitteet

Montako vuotta teilld on ollut sama/samat toimittaja(t)?

alle vuoden
1-5 vuotta
¥li 5 vuotta

Minulla ei ole vakituista kukkatoimittajaa/~toimittajia

Arvostatteko pitkia ja luotettavia yhteistyOsuhteita kukkatoimittajaan? Annan
teille kolme vaihtoehtoa.

Kylla arvostan
Ei ole niin vilig, ostan tarpeiden mukaan

En tarvitse pitkdaikaisia yhteistydkumppaneita kukkien toimittamiseen

Viimeiseksi kysyn vield kukkainvestoinnit vuodessa, vaihtoehtoina on seuraavat

Alle 100 €
100-300 €
3071-500 €
¥li 500 €

En halua sanoa
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Liite 8 Tutkimuksen puhtaaksikirjoitetut muistiinpanot

Haastattelumuistiinpanot/
opinndytetyd/Suvi Pailokari

Muistiinpanot loka-marraskuussa tehdyistd puhelinhaastatteluista opinndytetydtd varten
tehtyyn tutkimukseen. Muistiinpanot eivat ole sanasta sanaan kirjoitettuja, koska
puhelinhaastattelun nauhoittaminen ei onnistunut IPhonessa ilman applikaatiota. Kaikki
applikaatiot vaativat puhelinnumeron, jota kirjoittaja ei voi jakaa salaisen liittyménsa takia.
Muistiinpanot on kirjoitettu vastaajan suurin piirteisen kertoman mukaan.

Haastattelu 1, vastaajataho tapahtumajarjestdjadyritys.
Haastattelupdiva 25.10.2017

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Yritys jarjestdd ldhinnd omien asiakkaiden juhlia ja tapahtumia, joten se pdaasiassa tarvitsee
erilaisia kukka-asetelmia, kimppuja ja poytakoristeita naihin tilaisuuksiin. Jos he itse menevit
myymaan palveluitaan, heidan standilld voi olla kukkia tai muita asetelmia koristeena. Lisdksi
yritys muistaa omaa henkilékuntaa pybreilld vuosilla ja jos henkil6lld on riittdvd asema
yrityksessd, kuten johtaja 50 v.+. Jos kukkia ostetaan muille, niin yleensd se raha loytyy
kerdamalla lahjaan osallistuvilta henkildilta. Yritykselld on paljon yritysasiakkaita, joita myos
muistetaan vélilla kukilla. Voi olla samasta syysta kuin henkilokuntaakin mutta joskus voi hyva
yritysasiakas olla my6s kukkien saaja. Yritysasiakkaille kukkia voidaan viedd myos
sesonkimuistamisena, esim. jouluna. Listan muita tarpeita heilld ei ollut, viherkasvit oli
korvattu ikikukilla. Lisdksi heilld oli paljon piensomistetarpeita, tarvitsisivat myds pienid
asetelmia ja erilaisia maljakoita. N&itd olisi kiva, jos saisi kukkatoimittajalta, niin paisisi
helpommalta.

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Kotiinkuljetus on heille automaatio. Lisdpalveluina tarvitaan valilla mybs erilaisia
sisustustarvikkeita, Maarat niissd ovat suuria, koska niitd tarvitaan usean yritysasiakkaan
tarpeisiin. Mieluiten nettilaskutus, on nopeampaa ja sddstdd luontoa. Hyvd ja osaava
asiakaspalvelu on erittdin tarkedd, koska yritys ostaa omille asiakkailleen, laatu ja kestivyys
korostuvat entisestddn, koska kyseessd on myds heidian maine. Yleisin tapa tilata on soittaa
liilkkeeseen, siind saa samalla sitten kerrottua kaikki tarvittavat. Sahkopostilla hoidetaan silti
isoimmat tilaukset.

Toimittajasuhde

Yritykselld ei ole vakituista kukkatoimittajaa vaikka verkosto padasiassa koostuu samoista
toimittajista. Nykyiset toimittajat on léydetty puheiden perusteella, joku sanonut jotain hyvaa



jostain kukkatoimittajasta, ja sita sitten kokeillaan. Suurin osa kuitenkin kukkatoimittajista
tulee asiakkaiden mukana.

Investoinnit

Vuosittaiset investoinnit ovat yli 500 €/vuodessa.

Haastattelu 2, vastaajataho hautauspalveluyritys.
Haastattelupdiva 25.10.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Yritys toimii ldhinnd kuluttaja-asiakkaille ja hoitaa heiddn surutilaisuuksiaan. Yritys tarjoaa
kokonaispalvelua, jossa kukkapalvelut voi tilata suoraan yrityksestd muiden
hautauspalveluiden lisaksi. He tarjoavat tayden palvelun hautaustoimistoa. He tilaavat lahinna
kukkia jarjestamiin tilaisuuksiin omille asiakkailleen. Tilaus voi sisdltda materiaaleja, joista he
sitten itse tekevdt kukka-asetelmia, kimppuja ja kukkia poytiin. Kerran vuodessa he kayvit
jossain ulkopuolisessa myyntitilaisuudessa, johon kukat kuuluvat vakituisena osana. Lisdksi he
antavat kukkia omille yhteistySkumppaneilleen, mikdli on joku jublapiiva tai vast. Myos
henkilokunnan suruun ja juhlaan muistetaan kukilla. Lisaksi he vilittavat kukkia myos toisille
paikkakunnalle, koska heiddn toiminta-alue on laaja. Kukkia ostetaan eri kukkatukuista tai
kukkarekasta ja yritys hoitaa sitomisen asiakkailleen. Kukkien valitystad eri paikkakunnalle
tapahtuu jatkuvana, koska on ydinbisnesta.

Lisapalvelut ja tilaaminen

Kotiinkuljetus on valttdmatonta, koska wvilittdvat kukkia myds muvalle.  Kayttavat
lahettipalvelua. Kaikki laskut kulkevat paperilaskuina. Hyvéa ja osaava asiakaspalvelu on erittdin
térkedd, koska yritys myy edelleen tuotteita ja kukkien laatu ja kestdvyys heijastuu myds
heiddn bisnekseen. Kukat tilataan itse hakemalla kukkatukusta, tai kdymalla takapiballa
kukkarekassa.

Toimittajasuhde

Yritykselld on vakituiset toimittajat. Kukkatukku on ollut Lahdessa ainakin 10 vuotta ja
kukkarekkaan han tutustui vahingossa nelisen vuotta sitten ja on siitd lahtien tilannut kukkia
myds siitd. Luottamuksellinen yhteistyokumppani kukkien myynnissa on tirkeaa ja arvostaa
kovasti, ettd on osaava ja hyvia tuotteita myyva kumppani.

Investoinnit

Vuosittaiset investoinnit kukkiin reilut 20 000 €.
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Haastattelu 3, seurakunta.
Haastattelupaiva 25.10.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Seurakunnan kukkatarpeet ovat ldhinnd kukat henkildkunnan muistamisiin tai heitd
kohtaavaan suruun. Kun heilld on tirked juhla niin seurakunnan varoista ostetaan kukat.
Yhteisolld on lisdksi viherkasveja tiloissaan, joita he hoitavat itse tai seurakuntalaisten voimin.
Viherkasveja ei osteta seurakunnan varoin vaan uusia kasveja tai esim. lannoitteita tuo
seurakuntalaiset hoitaessaan kasveja. Seurakunnan asiakkaita ovat seurakuntalaiset, joiden
juhliin (yli 70 v. syntymapaivat tai surujuhlat) pastori vie kukat mukanaan kaynnille. Joskus niita
myds ldhetetdan perille, jos pastoria ei haluta kiymé&an esimerkiksi syntymapaivajuhliin. Naita
tilaisuuksia on useita kertoja vuodessa.

Kukkia itse kirkolle ja seurakunnan tiloihin tuo lahjoituksena seurakuntalaiset, jotka hoitavat
itse kukkien hoidon ja huollon.

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Kotiinkuljetus on harvinaista, koska pastori kdy yleensd hakemassa kukat matkalla
juhlapaikkaan. Kukkakauppa sijaitsee aika ldhelld seurakuntaa. Johonkin tilaisuuksiin voidaan
joskus ostaa somisteita mutta tilaisuuden seurakuntalaissomistajat hoitavat nama itse.
Seurakunta hoitaa laskut paperitse. Lasku tulee kerran kuussa, ja siihen on eritelty kaikki ostot
ja toimituskohteet. Tilaukset tehddan padsaantdisesti puhelimitse.

Toimittajasuhde

Seurakunnalla on vakituinen kukkatoimittaja. Kukkatoimittaja on ollut heilld pitkdan. Isoin syy
samaan toimittajaan on kukkakaupan laheinen sijainti ja, ettd kukkakauppias tuntee ja tietda
seurakunnan tarpeet. Arvostavat kovasti luottamuksellista yhteistydsuhdetta. On hyvd, ettd
voi luottaa toimittajaan.

Investoinnit

Ei osannut sanoa tarkkaa summaa kukkien ostamiseen vuodessa eika alkanut arvaamaan.
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Haastattelu 4, maatalouspalveluyritys.
Haastattelupaiva 31.10.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Yritys toimi maatalouspalveluita tarjoava yrityksend, joilla oli niin kuluttaja-asiakkaita kuin
yritysasiakkaita. Heilld oli vuodessa juhlia, joissa oli kattauksissa kukkia tai kukka-asetelmia.
Juhlat olivat yleensa yrityksille suunnattuja tilaisuuksia mutta myds henkilékunnalle saattoi olla
yhteisid tilaisuuksia. Muutamia kertoja wvuodessa oli myds tarpeita henkildkunnan
kukkamuistamisille, kuten pydreét vuodet tai elakdityminen. Viherkasveja heilld oli yrityksen
tiloissa mutta niitd hoidettiin eikd niita ole ollut tarvetta ostaa uusia moneen vuoteen. Huollon
he hoitivat itse. (lomakkeessa mennyt ruksi védrddn kohtaan, ruksi en ollenkaan kuuluu
kohtaan viherkasvit yrityksen sisustuksessa).

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Kukat yleensd haettiin kukkakaupasta ja ne tilattiin paasdantbisesti soittamalla. Joskus oli
tarvetta myds lahjatarvikkeille ja usein talldin maksumuotona oli yrityksen luottokortti.

Toimittajasuhde

Yritykselld on ei ole vakituista kukkatoimittajaa. Yleensa valilld ostetaan tarpeen mukaan.
Lomakkeessa vaara merkinta, oikea merkinta on, ettei ole kukkatoimittajaa. Jos on esimerkiksi
haettu kaupasta ruokaa, niin samalla keikalla kdyty myds ldhimmaéssd kukkakaupassa
hakemassa kukat. Tai joskus ollut vain jarkevampaa hakea kukat laheltd sieltd missé on sitten
oltukin. Pitkakestoisella kumppanuudella ei ole mitaan merkitysta, koska yritys ostaa tarpeen
jatilanteen mukaan.

Investoinnit

Investoinnit vuodessa ovat 300-500 € vililla.
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Haastattelu 5, messutoimijayritys.
Haastattelupaiva 6.11.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Tarpeina ainoastaan kukat tapahtumiin, 3-6 krt vuodessa. Lahinna kayttavat, jos messuille ja
tapahtumiin tulee, joko omiin tai omien asiakkaiden, viherkasveja. Edelliseltd messuilta 17
osastosta vain 3 tilasi joko viherkasveja tai kukkia messuosastolle. Vahentyneet kovasti viime
vuosina. Suurimmalla osasta omista asiakkaista on omat kukkatoimittajat ja asiakkaat tuovat
kukat tullessaan tapahtumiin ja messuille. Vain jotkut asiakkaat kayttévat kukka- tai
viherkasvitilauksiin. Usealla yritysasiakkaalla on tiukat brandilinjaukset, joiden noudattaminen
ja ohjeistaminen on kukkien osalta ollut vaikeaa, joten niistd on luovuttu. Omiin tapahtumiin
menee myds puhujaponttdihin ja buffaan valilld kukkia. Ulkopaikkakunnalle olevaa kukkien
vilitysta ei ole, koska ostavat kukkatarpeet aina paikallisesti. Ikikukat silkistd ovat yleistyneet,
ne helpottavat huoltoa ja ovat kevyempid kuin oikeat kukat. P3dpaino tarpeissa on
viherkasveissa, ei niinkaan kukkakimpuissa koskien tapahtumia. Erityisille messuosastoille
voidaan alihankintana tilata toisaalta erikoisiakin ruukkuja ja kukkakauppiaalta sovitetaan
siihen viherkasvit. Joillekin messuille oli tehty kuutionmuotoiset ruukut, johon sitten sovitettiin
viherkasvit. Kukat ovat messuilta ja tapahtumista siirtymdassa viherseiniin ja erityisesti viime
aikoina erilaiset yrtti-istutukset ovat olleet suosiossa. Yrtteja on kaytetty somisteena seinilla
tai vitriinin sisalla.

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Palveluista he tarvitsevat vain nettilaskutusta, eivat kdyta paperilaskuja enda ollenkaan. Hyva
ja osaava asiakaspalvelu on tarpeellista, varsinkin jos suunnitellaan jotain erikoista. Yleisin
tilaustapa on sahkbposti, koska silld voidaan varmistaa tilauksen sisiltd ja tilauspaiva, ja usein
soitetaan peraan ja kysytaan lisdtietoja tai tarkennetaan tilausta.

Toimittajasuhde

Vakituisia toimittajia heilld ei ole mutta heiddn yhteistydkumppaneillaan on kilpailutetut
kumppanit, joita myos yritys kiyttaa. He ovat osoittautuneet hyvaksi, niin ei ole ollut syyta
etsid toisia. Toimintaa on myds Lahden alueen ulkopuoclella, ja tilauksia tehdain tarpeen
mukaan. Mutta jos joku hyva toimittaja on loytynyt, siita pidetaan kiinni. Pitaa olla hyva laatu
ja varma toimitus. Vastaaja sanoi kiinnittdvansa erityisen paljon huomiota miten helposti
nettisivuilta tieto ldytyy, ja miten niihin on satsattu. Jos ovat asialliset sivut, luovat kuvaa
mydskin osaavasta toimittajasta. Suurin osa toimittajaverkostosta on léytynyt oman yrityksen
kollegoiden suosittelusta tai heiddn verkostoistaan ja yrityksen asiakkaiden verkostoista. Jos ei
|loydy senkadn jélkeen, niin sitten nettiin.

Investoinnit

Kukkainvestoinnit noin 1000 €/vuodessa.
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Haastattelu 6, ravintola-, kokous-, ja tapahtumapaikkayritys.
Haastattelupaiva 8.11.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Yritys jarjestda erilaisia tilaisuuksia asiakkailleen, kuten hait, synttarit, avajaiset seka heilla on
oma ympérivuotinen taidendyttelytila, jossa waihtuvat taiteilijoiden tyot esilla.
Taidenayttelytilassa on jatkuvasti kukka-asetelmia tai —kimppuja, joita vaihdetaan noin viikon
vilein. Asiakkaat yleensa tilaavat kukat yrityksen kautta tapahtumiinsa. Lisdksi heilld on isot
puisto- ja puutarha-alueet, jossa ulkoistutuksia. Erillinen puutarhalilke tuo ja vaihtaa
tarvittaessa istutuksia, kuten ruusuja. Kesalle heilld painottuu tilaisuudet, joten silloin tulee
eniten asiakkailta kukkatilauksia. Tilaavat niitad keskiméirin 1-4 krt/vkossa. Yritys jarjestia
myds yritysasiakkaille tilaisuuksia ja naitd asiakkaita muistetaan myds muutamia kertoja
vuodessa kukilla. Yrityksella itsellddn on maine korkealaatuisena yrityksend, joten myds
kukkatuotteiden pitdd olla korkealaatuisia ja kestdvid. Kdyttavat paljon kimppuja ja kukka-
asetelmia bréndinsd mukaisesti eri tiloissa. Lisdksi heilld on viherkasveja, joita vaihtavat
tarvittaessa ja huoltavat nditd itse. Yrityksessd on tdissd vain yksi henkild, joten
henkilostomuistamisia tai motivointitilaisuuksia ei tarvita.

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Erillinen catering-palvelu hoitaa heiddn ruuat ja kukat tilataan ldhinnd soittamalla
kukkakauppaan. Valilld tiedusteluja on tehty myds meilitse tai tilaukset wvahvistetaan
sdhkopostilla. Laskut tulevat lahinna paperiversioina. Hyva ja osaava asiakaspalvelu on erittdin
tarkeda. Lisaksi he kaipaisivat vuokraussomistepalveluita kattauksiin ja muuhun koristamiseen,
joita voisi tilata alihankintana kukkakauppiaalta. Somisteet ovat kynttelikkja, maljakoita,
kulhoja, kippoja, peilialustoja, harsoja, erilaisia poytdsomisteita. Maljakot tulevat
padsdantdisin kukkatoimittajalta.

Toimittajasuhde

Yritykselld on vakituiset kukkatoimittajat, jotka on aikoinaan kilpailutettu ja ldydetty
kokeilemalla. Kukkatoimittajaa on ensin kokeiltu, ja jos on tuntunut hyvaltd, yhteisty6td on
jatkettu. Nykyinen paitoimittaja on ollut heilla reilun vuoden. Yritys arvostaa paljon luotettavia
yhteistydkumppanuuksia, koska se helpottaa arkea ja itse tilaamista. Laatutaso on yritykselle
tirked, joten sitd on helpompi pitda yll, kun toimittaja on tuttu ja tiet3a, mitd he haluavat.
Yleisesti antavat vapaat kidet tilauksia tehdessi ja arvostavat myds luovuutta.

Investoinnit

Investoinnit kukkiin 3000 €/v.
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Haastattelu 7, rakennuspalvelualan yritys.
Haastattelupaiva 8.11.2017.

Kukkatarpeet ja tilausfrekvenssi

Yritykselld on aulatiloissa viikkokukat, jota vaihdetaan 1-2 vkon vilein. Lisdksi heille on
yrityksen toimitiloihin vaihdettu eldvat viherkasvit ikikasveihin. He tilaavat usein kukkia
erilaisiin juhliinsa ja tilaisuuksiin, arviolta noin 30 krt/vuodessa. Tilaisuudet ovat 50- & 60-
vuotisjuhlia, eldkkeelle lahtemisia. Varitys kukkakimpuissa on yrityksen puolesta maaritelty
erilaisiin tilaisuuksiin. Henkildkunnalle tilaavat suruvalitteluihin, hautajaisiin, vauvojen
syntymiselle noin kerran kuussa.

Lisdpalvelut ja tilaaminen

Kayttavat usein kotiinkuljetusta saadakseen kukat oikeisiin paikkoihin. Toimivat usealla
paikkakunnalla, ja tilaavat yleensa paikallisesti eri toimittajilta. Lahjakortit ovat verottajan
kannalta ongelmallisia. Toimitusmaksu kuitenkin maksetaan joka kotiinkuljetuksesta. Suosivat
nettilaskuja, koska ovat helpompia kasitelld isossa yrityksessa. Hyvé ja osaava asiakaspalvelu
on erittdin tarkeda. Useimmiten tilaavat sahkdpostilla mutta valilla myos soittavat peraan, jos
tilauksessa on jotain erikoista huomioitavaa tai paljon yksityiskohtia. Tavoite lahinna, etta saisi
asian kerralla hoidettua.

Toimittajasuhde

Heilld oli hyva toimittaja, joka lopetti toimintansa ja nyt vaihdettu toimittajaa. Se ensin
kilpailutettiin, netin kautta etsittiin vaihtoehtoja, jotka kilpailutukseen mukaan. Nain lGytyi
nykyinen toimittaja. Toimittaja on ollut heilld alle vuoden. On erittdin tirkead, ettd on hyva ja
turvallinen, tuttu toimittaja, koska han tietda, mita yritys haluaa, mika heidan brindi on ja
tarpeet.

Investoinnit

Investoinnit kokonaisuudessaan vaikea arvioida koko yrityksen kannalta, koska monet tilaavat
kukkia mutta arvioi oman osuutensa yli tuhanteen euroon vuodessa.
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Liite 9 Tutkimustulokset
Totaalivastaajien maara
Kysymys Minkalaisia erilaisia kukkatarpeita yritykselldsi on? 7 %
Yrityksen juhliin kukka-asetelmat, kimput, pdytakoristeet 5 71 %
Kukat tapahtumiin esim. messut 3 43 %
iikkokukat aulaan tai toimistotiloihin 2 20 %
Kukat henkilékunnan merkkipaivien muistamisiin tai suruun 5 71 %
Kukat yritysasiakkaille 3 43 %
Viherkasvit yrityksen sisustuksessa 3 43 %
Viherkasvihuoltotoimenpiteet 0 0%
Kukkienvalitys toiselle paikkakunnalle 1 14 %
Teemakukkakurssit esimerkiksi tyky-paiville 0 0%
Muut tarpeat 5 71 %
Kysymys Kuinka usein tarvitset naita edell3 listattuja palveluita? 7
2-4 kertlkk 1 krt'kk 3-6 krtv  Muutamia En ollenkaan
Yrityksen juhliin kukka-asetelmat, kimput, pdytakoristeet 3 0 2 0 2
Kukat tapahtumiin esim. messut 0 0 2 1 4
Viikkokukat aulaan tai toimistaotiloihin 2 0 0 0 5
Kukat henkilékunnan merkkipaivien muistamisiin tai suruun 0 2 0 3 2
Kukat yritysasiakkaille 0 1 1 1 4
Viherkasvit yrityksen sisustuksessa 0 0 0 0 7
Viherkasvihuoltotoimenpiteet 0 0 0 0 7
Kukkienvalitys toiselle paikkakunnalle 1 0 0 0 5]
Teemakukkakurssit esimerkiksi tyky-paiville 0 0 0 0 7
Kysymys Millaisia muita palveluita tarvitsette peruskukkatoimitusten lisdksi 7
Kotiinkuljetus 4 57 %
Paperilaskutus 3 43 %
Mettilaskutus 3 43 %
Sisustustarvikkeet 2 29 %
Lahjatarvikkeet 1 14 %
Hyva ja osaava asiakaspalvelu 5 71 %
Lahjakortit 0 0%
Muut lisdpalvelut 4 57 %
Kysymys Yleisin tilaustapa kukkatilauksiin 7
Metin kautta 0
Soittamalla liikkeeseen 4
Tilaamalla sahkbpostitse 2
Muut tavat 1
Kysymys Wakuinen kukkatoimittaja/-toimittajat
Kylla 4
Ei 3
Kysymys Miten olette loytaneet nykyis et kukkatoimittajatikukkatoimittajan® T
Kysymys Kukkatoimittajasuhteen pituus 7
alle vuoden 1
1-5vuotta 1
yli 5vuotta 2
Ei ole vakituista kukkatoimittajaa 3
Kysymys Arvostatteko pitkia ja luotettavia yhteistydsuhteita kukkatoimittajaan®
Kylla arvostan 5]
Ei ole niin valia, ostan tarpeiden mukaan 1
En tarvitse pitkiaikaisia yhteistydkumppaneita 0

Kysymys Kukkainvestoinnit vuodessa
alle 100 €
101-300 €
301-500 €
¥1i 500 €
Ei halua sanoa
Ei osaa sanoa
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Liite 10 Sisaltéanalyysi kasitekartta
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