Elina Keski-Hakuni

Screen -mainonnan myynnin kehittaminen

Opinnaytetyo
Kevat 2012
Liiketalouden, yrittdjyyden ja ravitsemisalan yksikko

Pk -yrittdjyyden koulutusohjelma

7

Seindjoen ammattikorkeakoulu
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Koulutusyksikko: Liiketalouden, yrittajyyden ja ravitsemisalan yksikko.
Koulutusohjelma: Pk -yrittdjyyden koulutusohjelma.
Suuntautumisvaihtoehto:

Tekija: Elina Keski-Hakuni.

Tyon nimi: Screen -mainonnan myynnin kehittaminen.

Ohjaaja: Anmari Viljamaa.

Vuosi: 2012 Sivumaara: 37 Liitteiden lukumaara: 1

Taman tyon toimeksiantaja on W-Mediat Oy. Tamé& opinnaytety6 on kehittamistyo.
Tybssa kasitelladn palveluiden myyntida, asiakastarvekartoitusta myynnin apuvali-
neend, sekd screen -mainontaa ja sen myyntida. Tyon tavoitteena, oli kehittda
screen -mainonnan myyntia tukeva tyovaline, asiakastervekartoitusta hyvaksi kayt-
tden, W-Mediat Oy:n myyntihenkilgstolle.

Osana kehittamisty6ta, haastateltin Seingjoella sijaitsevan Lehtisen Kauppakes-
kuksen yrittdjid. Tama mahdollisti saamaan asiakkaiden mielipiteita siihen, miten
screen -mainontaa kannattaa myyda. Haastattelussa kaytettiin lomakekyselya,
jonka haastattelija taytti haastattelun ohella, yhdessé haastateltavan kanssa.

Haastattelujen tulosten perusteella tehtiin myynnin apuvéline, joka auttaa myyjaa
selvittdm&an asiakkaan tarpeita ja vaatimuksia. Tydssa selvitettiin, mita yrityksilta
kannattaa kysya, kun screen -mainontaa myydaan, asiakastarvekartoitusta hyvak-
si kayttden. Haastattelun avulla selvitettiin yritysten tarpeita, seka tuotteita, joita
heidan kannattaisi mainostaa screenilla, seka kehityskohteita screen- mainonnan
myyntiin. Haastatteluissa saatiin selvitettya Lehtisen Kauppakeskuksen yritysten
myydyimmat tuotteet tai palvelut, sekd vilkkaimmat ajat, joita heidan kannattaisi
hyodyntad mainostaessa screenilla.

Johtopaatoksissa todetaan, etta haastattelujen avulla saatuja tietoja hyvaksi kayt-
téden, voidaan tehda demonstraatiot kyseisille yrityksille, miten heidan kannattaisi
screenilla mainostaa. Demonstraatiot auttavat myyjaa palvelun myynnissa. Kehit-
tamistyon tuloksia, toimeksiantaja voi kayttaa seka uusien asiakkaiden hankinnas-
sa ettd vanhojen sitouttamisessa. Tuloksia voi hyddyntaa myods toimeksiantajan
muiden palveluiden myyntiin. Tuloksia voi kayttad minka tahansa myynnin kehit-
tamiseen, kun myynnissa halutaan korostaa asiakastarvekartoitusta. Tydssa kavi
ilmi, ettd jatkomyyntiin pitaisi keskittya enemman. Osa asiakkaista toivoi, etta hei-
hin oltaisiin oltu yhteydessa ensimmaisen ostokerran jalkeen.
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This thesis deals with sales of services, sales with help of customer needs analy-
sis and the sales of screen-advertising. The principal of this thesis is W-Mediat
Ltd.

The aim of this thesis is to develop the sales of screen-advertising. One part of this
thesis was to interview the Lehtinen shopping centre company’s representatives.
The aim of the interview was to find out company’s needs, development subjects
to the sales of screen-advertisement and the product or service on which they
should use to screen-advertisement.

The results of the interviews can be used to make a demonstration, which helps
the screen-advertise selling, of the interviewed companies products or services
what they could use to advertise on the screen. The results of this thesis can be
used to get new customers and to commit the old customers.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on W-Mediat Oy (jaljempana W-Mediat). W-
Mediat on kesalla 2011 perustettu media-alan yritys. Yrityksen toimiala on tieto-
jenkasittely, palvelintilan vuokraus ja niihin liittyvat palvelut. Yritys myy mediatilaa
Seingjoella ulkona sijaitseviin Jumbo screen -nayttdihin seka ilmaisjakelulehti All-
Sport Sanomiin. Screen -mainonta on nykyaikaista ulkomainontaa. Screenit ovat
digitaalisia nayttdja, joilla on mahdollista etdohjelman valityksella nayttaa seka liik-
kuvaa etta paikallaan olevaa kuvaa. Screeneja W-Medialla on nelja kappaletta,
Seingjoen keskustan alueella, seké yksi pienempi naytt6 sisalla, Seindjoen kes-
kustassa sijaitsevan Kauppakeskus Citypihan kaytavalla. AllSport Sanomat ilmes-
tyy kahdeksan kertaa vuodessa. Tama ty6 on rajattu keskittymaan yrityksen palve-
luista screen -mainontaan, AllSport Sanomat lehti rajataan taman tyén ulkopuolel-

le. Screen -mainonnasta kerrotaan yleisesti enemman luvussa 2.2.

Tassa tyossa kehitetddn W-Medialle tydkalu, jota yritys voi hyédyntaa, kun se myy
screen-mainontaa kauppakeskusten yrityksille. Tybdssa kaytetdan esimerkkina
Seingjoella sijaitsevaa Lehtisen Kauppakeskusta, koska kauppakeskuksen yrityk-
set tarvitsevat enemman tunnettavuutta, tdman vuoksi Lehtisen Kauppakeskuksen
yritykset ovat W-Medialle tarkeita asiakkaita. Taman esimerkin my6ta myynnin
apuvalinetta, jota tassa tydssa kehitetaan, paastaan testaamaan heti kaytannossa.
Tyossa kokeillaan asiakastarvekartoitusta, jolloin saadaan kehitettyd myynnin

apuvaline, joka on mahdollisimman toimiva.

Yritysten taytyy kehittda tuotteitaan ja palveluitaan nykymaailmassa jatkuvasti.
Kehittamistyota kannattaa tehdd muun muassa, koska se parantaa kannattavuut-
ta, aikaansaa kasvua, motivoi henkilost6d, sekd muodostaa toimivan organisaa-
tiorakenteen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 12.) Kehittdmistyohon tarvitaan
teoreettista tutkimustyoskentelyd, koska se auttaa perustelemaan kehittdmistyon
tuloksia. Tutkimus auttaa kehittamistyota etenemaan jarjestelmallisesti, kriittisesti
seka analyyttisesti. (Ojasalo ym. 2010, 21.) Kehittamistyon tarkeimpia vaiheita
ovat suunnittelu, suunnitelman mukainen eteneminen, tavoitteiden asettaminen
seka tulosten arviointi. Tulosten arvioinnin pohjalta aloitetaan helposti seuraava

kehittamisprojekti. ( Ojasalo ym. 2010, 23.) Tyon tarkoitus on, ettd siita kehittyy



pohja, mista voi jatkaa projektia tulokset huomioon ottaen eteenpéain. Kun taman
opinnaytetyon avulla selvitetaan miten asiakastarvekartoitusta voidaan hyddyntaa

screen -mainonnan myynnissa, voidaan myyntia tulosten perusteella kehittaa.

W-Mediat on toiminut alle vuoden ja yrityksella ei ole ennalta mietittyd kaavaa,
milla palveluita myydaan kauppakeskuksille. Tamé&n opinnaytetydn tavoitteena on
helpottaa palveluiden myyntid, sekd parantaa yrityksen palveluja ja lisata asiakas-
kuntaa. Ty6 antaa W-Medialle valmiin pohjan, ennalta mietityn tydkalun, jonka
avulla yritys haastattelee potentiaalisia asiakkaitaan. Tydkalun rakenne muodoste-
taan tutkimuksen aikana siten, etta se palvelee mahdollisimman monia. Tydkalulla
etsitaan yritysten keihdankarjet, ne tuotteet tai palvelut, jotka tuovat yritykselle
suurimman osan asiakkaista. Tyokalun avulla etsitddn vastaukset asiakkaille, mi-
ten juuri heidan kannattaa markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan. Kuten Kinnu-
nen (2004, 42) kirjassaan toteaa, hyva palvelu ratkaisee asiakkaalle sellaisen on-
gelman, mité han ei itse ehk& osaa, ehdi tai halua ratkaista. Hyvalla palvelulla vas-
tataan asiakkaan tarpeisiin, tai ratkaistaan asiakkaan ongelma (Kinnunen 2004,
42).

Tutkimusongelman maarittaminen on todella tarke&d& tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Tutkimusongelman maarittdminen auttaa maarittamaan tutkimusmene-
telmat ja sen, miten aineisto analysoidaan. Tutkimusongelma voidaan paloitella
alaongelmiin, joihin etsitaan tutkimuksessa vastaukset. (Heikkila 2008, 23.) Tutki-
musongelmat voidaan muotoilla kysymyksiksi tai vaittamiksi, joko etsitaan vasta-
ukset kysymyksiin, tai sitten tutkitaan, pitavatkd vaittdmat paikkansa. (Heikkila
2008, 24.)

Tama tyo on paaosin kehittamistyd eika tutkimustyo, joten varsinaista tutkimuson-
gelmaa ei ole. Tyolle on kuitenkin asetettu kysymyksia, joilla pyritddn hahmotta-
maan, mitd tyolla halutaan kehittdd. Kysymykset, joihin pyritddn etsimaan vasta-
uksia, tassa tyossa kehitettavalla tyokalun avulla ovat: Milla tuotetta tai palvelua
yritysten kannattaa mainostaa screeneilla? Mina vuorokauden aikana tai min& pai-

vana, yritysten kannattaa mainostaa screenilla?



Kehittdmistydssa asetetaan alustavat tavoitteet, mihin tyolla pyritaan. Lopullisia
tavoitteita on kuitenkin vaikea maaritella alussa, koska asiaa ei ole vield tutkittu

tarpeeksi eika aiheesta ole viela teoriapohjaa. (Ojasalo ym. 2010, 26-27.)

Tassa tyossa pyritadn monipuolistamaan W-Median palvelua. Tyon avulla saa-
daan myytyd mediatilaa yrityksille paremmin, koska myyjalla on valmis toimintata-
pa, miten myyja saa kaivettua asiakkailta ne heidan valttinsa, joita he eivat itse
ehk&a osaa heti maaritella. Yritykset eivat valttamatta itsekkaan tieda, milla heidan
kannattaa mainostaa, saadakseen ihmiset tulemaan liikkeeseen ja sitd kautta os-
tamaan muitakin, kuin mainostettavaa tuotetta tai palvelua. Kun yritykset eivat tie-
da, milla heidan kannattaa mainostaa, johtaa tAméa usein siihen, etta yritykset paa-
tyvat mainostamaan screenilla esimerkiksi vain omalla logollaan. Ty6 auttaa myos
perustelemaan asiakkaille, miksi ja miten heidan kannattaa hyédyntaa W-Median
palveluja. Ty6kalun avulla autetaan kauppakeskusten yrittdjia ymmartamaan mita,

miten ja milloin heidan kannattaa markkinoida.

Tiedonhankintamenetelmana tassa tydssa kaytettiin lomakekyselyyn yhdistettya
haastattelua. Haastattelun kohderyhména olivat Lehtisen Kauppakeskuksen yritta-
jien edustajat, eli W-Median asiakkaita, sekd W-Median henkiloston haastatteluja.
Haastattelu toteutettiin lomakekyselyn pohjalta. Kyselyyn vastaaja vastasi kyse-
lyyn aaneen pohtien vastauksiaan, eli lomaketta ei jatetty yksin vastaajan itsenai-
sesti vastattavaksi. Talloin haastattelija pystyi taydentdamaan kysymyksia samalla,
siten saatiin maksimoitua kyselyn ja haastattelun hyoty ja saamaan mahdollisim-
man paljon haastattelusta irti.

Tyon ensimmainen vaihe oli asiakastarpeiden kartoitus. Taméan kartoituksen tulok-
sia hyoddynnettiin lopullisen tuotteen kehittdmisessa. Kartoituksen tavoitteena oli
selvittad, mitka ovat asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset, seka miten he ovat hoita-
neet markkinointinsa aikaisemmin. Asiakastarvekartoituksella varmistetaan, etta
palvelu sopii yhteen asiakkaan tarpeiden ja halujen kanssa ja talléin palvelun ke-
hittaminen kulkeutuu oikeaan suuntaan (Kinnunen 2004, 42). Lopullinen tydkalu,
mita tassa tydssa kehitettiin, auttaa myyjad selvittaméan asiakkaiden keihaankar-

jet, mit&, miten ja milloin heidan kannattaa hyodyntéé screen -mainontaa.



2 MAINONTA JA SEN MYYMINEN

Kauppakeskusten yritysten screen -mainonnan kohderyhmana ovat jo Seingjoella
olevat ihmiset, jotka ovat tulleet hakemaan jotain tiettya palvelua tai tuotetta. Mai-
noksella tavoitellaan jo kaupungissa olevat ihmiset, ei niinkdan kaupungin ulko-
puolella olevia. Screen -mainoksen tavoitteena on kertoa néille ihmisille, mistéa he
voivat tulla tarvitsemaansa palvelua tai tuotetta hakemaan. Screen -mainos voi

myo6s muistuttaa ihmisia, jostain mitd he ovat unohtaneet.

Mainonnan tavoitteet ovat, etta silla pyritddn informoimaan, suostuttelemaan ja
muistuttamaan, jostain tietysta asiasta. Informoinnilla pyritdéédn kertomaan uudesta
asiasta, suostuttelulla pyritdan luomaan mielikuvia ja preferensseja seka muistu-
tuksella muistuttamaan ihmisia jostain, mita he tarvitsevat. (Vuokko 2003, 195.)
Mainonnalla yksistaan ei saavuteta asiakkaan ostopaatdsta, mutta se edesauttaa
herattamaan asiakkaan mielenkiinnon seka saa asiakkaan haluamaan tietda lisaa
(Vuokko 2003, 196).

Markkinointia miettiessa taytyy erityisesti huomioida se, miten markkinoinnilla ero-
tutaan muista. Taytyy varoa, ettd mainos ei sisdlla samaa sanomaa, samaa vari-
tysta eika samoja kuvia kuin esimerkiksi kilpailevan yrityksen mainos. (Rope 2005,
130.) Erottuvuus on mainonnan ydintekijoita. Taytyy kuitenkin varoa, ettei erilai-
suutta tavoittelemalla paady loukkaamaan ja luomaan liikkaa negatiivista vaikutel-
maa suurelle joukolle. Pitkalla aikavalilla taytyy olla enemman positiivisia kuin ne-
gatiivisia mielikuvia heréttavia vaikutuksia. (Rope 2005, 131.)

Noin 70 prosenttia ihmisista sisaistaa asiat visuaalisen kanavan kautta, eli suurin
osa ihmisista kiinnostuu viestistd helpommin silloin, kun siihen on liitetty jokin ku-
va. Mainoksen visuaalisessa ilmeessa taytyy varoa sitd, ettei yritd kertoa liikaa
yhdella viestilla. Tarkedad on maaritellda, mita ja miten halutaan jokin asia esittaa.
(Rope 2005, 135.) Screen -mainontaa suunniteltaessa on taman vuoksi tarkeéaa
miettid, olisiko kannattavaa laittaa mainokseen kuva tekstin sijasta. Tama W-
Median myyjan tulisi kertoa asiakkaalle, jotta asiakas saisi mahdollisimman suuren
hyddyn mainoksesta. Asiakas ei valttamatté itse osaa ajatella tallaisia asioita, kos-
ka, on totuttu mainostamaan esimerkiksi lehdessa, jota lukiessaan voi itse maari-

tella kuinka kauan sita lukee.
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AIDA-kaava kuvaa sen, mihin mainonnalla kannattaa pyrkia. Talla kaavalla mai-
nonnassa pyritaan ensiksi kiinnittAmaan asiakkaan huomio (attention), tama johtaa
asiakkaan kiinnostukseen (interest), jonka jalkeen syntyy ostohalu (desire) ja ta-
man jalkeen tulee toiminta (action), eli ostopaatts. (Viitala & Jylha 2008, 379.)
Mainonnan suunnittelu kannattaa aloittaa siitéd, mihin mainoksella halutaan vaikut-
taa. Kun vaikutus on maaritelty, mietitdan, miten saadaan tama vaikutus aikaiseksi
kohderyhmissa. Taman jalkeen suunnitellaan, miten heidat saadaan huomaamaan
seka altistumaan mainokselle. Suunnittelussa on tarkedd maaritella viestin kohde-
ryhma, jotta osataan valita mainokselle oikea sisaltd sekd ajankohta, mihin silla
pyritdén. (Vuokko 2003, 211.) Screen -mainonnassa on hyva miettia juuri ajankoh-
taa, paivaa tai vuorokaudenaikaa, jolloin mainos tavoittaa kohderyhman parhaiten.
Screen -mainonnan valtti on se, ettd mainoksen nakyvyys voidaan rajata tiettyyn
kellonaikaan. (Makela 2012).

Mainoksen sisallon taytyy olla sellainen, ettd se herattda kohderyhman huomion.
Eri ihmiset tulkitsevat mainoksia eri tavalla. Ihmisten tulkintaan vaikuttavat erilaiset
tekijat, naita voidaan kuvata MOA-tekijoilla, jonka kirjaimet tulevat englannin kie-
lesta. "Motivation” eli ihmisen motivaatio huomata mainos tulee siita, onko tuote-
ryhma tarkea hanelle. "Opportunity” eli mahdollisuus, antaako mainos tarpeeksi
informaatiota, jotta vastaanottaja osaa tulkita, onko mainoksesta hanelle hyétya.
”Ability” eli kyky mainoksen huomaamiseen ja tulkitsemiseen. (Vuokko 2003, 213.)
MOA-tekijoita miettiessa screen -mainonnan kannalta, kuvat mainoksessa kertovat
enemman kuin paljon teksti&. Screen -mainonnan sijainti sek& mainosten vaihtu-
vuuden tiheys, rajaavat tekstin maardd mainoksessa aika paljon, koska ihmiset
eivat ehdi lukea teksteja. Talloin taytyy kuvilla kertoa se informaatio, mita ei valt-
tamatta pienella maaralla tekstia saada esille. Screenilla mainos nakyy vain muu-
tamia sekunteja ja suuri joukko ihmisista, joita tdmé& mainonta tavoittaa, ajavat au-
tolla screenin ohitse. Taman vuoksi asia joka mainoksessa esitetdén, on kerrotta-

va lyhyesti ja ytimekkaasti, jotta ihmiset ehtivat sen huomata.

Sahkoisessa viestinndsséa vastaanottaja ei kykene itse maarittelemaan kestoa
mainoksen lukemiselle, jolloin h&n ei valttamatta ehdi muodostamaan kunnon ka-
sitystd mainostettavasta asiasta (Vuokko 2003, 214). Taman vuoksi screen -

mainonnassa taytyy tulla ilmi tarpeeksi informaatiota, pienessa ajassa.
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Viestinndssa on hyva suunnitella tietty visuaalinen linja ja pitda siita kiinni, mita
tahansa markkinointivalinetta kaytetdan. Kun visuaalinen linja on selked, ihmiset
oppivat tunnistamaan yrityksen ilmeen ja viestit. Tama on myods taloudellisempi
keino, kuin tehda joka kerta ilme uudelleen. Kun samaa pohjaa voidaan kayttaa eri
kanavissa, ei tarvitse kayttdd aikaa ja resursseja liikaa joka kerta, kun halutaan
jotain viestia. Pitkgjanteisyys on tarked muistaa kaikessa viestinnassa. Vaikka yri-
tys on kyllastynyt markkinoimaan samalla visuaalisella ilmeelld, ei se tarkoita, etta
kuluttajat olisivat ehtineet siihen kyllastya ja sen tunnistaa. Alussa viestinnan
suunnitteluun ja toteuttamiseen taytyy panostaa enemman. Myohemmin pystytaan
hyodyntamaan alun investointia ja talléin ei viestintdan tarvitse endd panostaa niin

paljoa, mutta viestinnan tuotos taas kasvaa entisestaan. (Rope 2005, 131-134.)

Yritykselle tuottoisampaa on, jos talle suunnitellaan pohja screen -mainokselle. Eli
tietty visuaalinen linja, jota kaytetd&n jokaisessa screen -mainoksessa. Pohjan
siséltdd vain vaihdetaan, kun halutaan viestid jotain muuta. Tdma mahdollistaa

nopeatkin mainoksen vaihdot screenille.

Se, paljonko yrityksen kuuluu panostaa markkinointiin, maaritelladn resurssien
mukaan. Usein yrittdjat miettivat vain markkinointiin kuluvaa rahaa. Rahallinen ku-

lutus taytyy kuitenkin suhteuttaa markkinoinnin hyotyyn. (Rope 2005, 145.)
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Kuvio 1. Markkinoinnin panos — tuotossuhde (Rope 2005, 145).

Kuviota tarkastellessa (Kuvio 1) huomataan, ettd markkinoinnin tuotto on alussa
vahaisenpad kuin panostus. Tama johtuu siitd, ettd markkinoinnin taytyy vylittaa
huomionarvokynnys, joka tarkoittaa sita kynnysta, kun yritys erottuu markkinoinnil-
laan kilpailevista yrityksista. Mitd pidemmalle menn&én, sitd isompi tuotto on ver-

rattuna panostukseen. (Rope 2005, 146.)

2.1 Business to business -myynti

Business to business (jliempé&néa b to b) tarkoittaa, ettd sekd myyja ettd ostaja
ovat yrityksia tai organisaatioita. B to b -markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnis-
ta muun muassa siten, ettd tuotteet ja palvelut ostetaan johonkin muuhun kuin
henkilokohtaiseen kayttodn, markkinointiviestinnan painopiste on henkildkohtai-

sessa myyntitydssa enemman kuin mainonnassa, kysynté vaihtelee voimakkaasti



13

seka tekninen asiantuntemus on arvokkaampaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24 -
25))

Alussa yrityksen taytyy luoda asiakasyrityksille houkutteleva mielikuva yrityksesta.
Kun mielikuva on luotu ja asiakkaan mielenkiinto herannyt, seuraava askel on
saada myyntia aikaiseksi, tdssa tarkedna osana on henkildkohtainen myyntityd.
Kun myynti on saavutettu, taytyy huolehtia uudelleenmyynnista. Tasséa vaiheessa
taytetddn alussa luvatut asiat ja pyritddn sailyttdmaan asiakassuhde. Loppuvai-
heessa, kun pyritdan luomaan pysyva asiakassuhde, keskitytddn vuorovaikuttei-
seen markkinointiin seka palveluprosessin lopputulokseen. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 33-34)

Organisaatiota ja sen edustushenkil6a, joka tarvitsee, kykenee ja hanella on paa-
tosvaltaa ostaa jotain, kutsutaan prospektiksi. Ennen yhteydenottoa on kerattava
prospektista mahdollisimman paljon tietoa. Parhaimpaan lopputulokseen, tuotetta
tai palvelua prospektille esiteltdessa, paasee kun myyja on valmistellut demonst-
raation. Demonstraatiolla prospekti saa omakohtaista kokemusta seka paasee
tekemaan itse heti havaintoja palvelusta. Ensivaikutelman luominen myyntitilan-
teessa on erittdin tarkeda. Myyjan taytyy myyda itsensa ennen kuin saa myytya
tuotteen tai palvelun. Ensivaikutelma muodostuu ensimmaisten minuuttien aikana
ja sitd on vaikea muuttaa jalkikateen. Myyntiesittelyssa on todella tarkeda tuoda
esille asiakkaan hyodyt, jotka tata luultavasti kiinnostaa enemman kuin tekniset
ominaisuudet. Myytavan palvelun arvo, saadaan jakamalla palvelun hydty sen
kustannuksilla. Myyntiesittelysséa ei kannata mustamaalata liiaksi kilpailijoita, olla
aggressiivinen tai paallekayva, olla tietamaton kilpailijoiden palveluista tai asiakas-
organisaatiosta. Osoitus prospektin kiinnostuksesta ovat yleensa vastavaitteet.
Myyjan taytyy tassa tilanteessa vastata vastavaitteisiin ja samalla korostaa palve-
lun hyétyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54 - 57.)

Koko tama prosessi yhteydenotosta alkaen tahtaa kaupan paattamiseen, silla
varmistetaan myynti seka asiakas saadaan sitoutumaan ostamiseen. Myyjan tay-
tyy olla valmis paattamaan kauppa, missa ja milloin tahansa. Myyjan on osattava
tiedustella kaupan lopullista toteutumista hienovaraisesti, jolloin asiakkaalle ei jaa
mielikuva, ettd hanta on huijattu. Kun kauppa on paatetty, ei saa unohtaa seuran-

taa ja jalkimarkkinointia. Asiakkaasta huolehtiminen kaupan jalkeen, on tarkea



14

asiakassuhteen luoja. Asiakkaasta huolehtimiseen liittyy muun muassa, oikeanlai-
nen laskutus, yllapitopalvelu sek& asiakkaan kysymyksiin vastaaminen. Kuuntele-
minen ja keskusteleminen ovat asiakassuhteen ja seurannan kannalta todella tar-
keda. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57 - 59.)

Vaikka asiakkaana on yritys, taytyy ymmartaa, ettd paatoksen tekee kuitenkin
henkil6. Kannattaa tarkkailla, etta kuka on se, joka paatoksen tekee. Kun paatok-
sen tekija on l6ytynyt, voidaan tarkastella seka yrityksen etta paattajan henkilékoh-
taisia motiiveja. Henkilo joka paatoksen tekee, voi olla linkki organisaation muihin
kehityskohteisiin, jolloin myyjalla on mahdollisuus arvon luomiseen. Asiakasta tar-
kasteltaessa taytyy huomioida erilaiset tilanteet. Alla oleva kuvio (Kuvio 2) hahmot-

taa erilaisia asiakkaan tilanteita. (Arantola & Simonen 2009.)

H 5. Yhteiskunnan tilanteet
M 4. Toimialan tilanteet

3. Yrityksen tilanteet
H 2. Toiminnon tilanteet

m 1. Henkilokohtaiset tilanteet

/ - /”//

e /

Kuvio 2. Asiakkaan erilaiset tilanteet (Tekes 2009.)

Paattajan henkilokohtaisia tilanteita, voivat olla esimerkiksi eldkkeelle jaaminen,
ylennys, yksityiselamé seka henkilokohtaiset pddmaarat. Yrityksen toiminnon tilan-
teita, ovat esimerkiksi uusia tuotteita, uusia prosesseja ja tytkaluja, uusi organi-
saatio seké& uudet mittarit ja innovaatiot. Yrityksen erilaisia tilanteita, ovat uusi stra-
tegia, muutoksia johtoportaassa, uudet liikketoiminnat sek& kustannusten karsimi-
nen. Toimialalla pitaa kiinnittdd huomio tilanteisiin, jotka liittyvat muun muassa uu-

siin kilpailijoihin, teknologian muutoksiin, kysynnan muutoksiin, verkostoitumiseen
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sekd rakenteellisiin muutoksiin. Yhteiskunnan tilanteet taas ovat, lakimuutokset,
trendit ja muoti, muutokset asenteissa ja arvoissa, uudet kaupan keskittymat seka
yleiset mielipiteet. (Tekes 2009.)

B to B -markkinoinnissa puhutaan yleensa pitkista asiakassuhteista. CRM on ter-
mi, jota kaytetaan nykyaan, kun puhutaan asiakashallinnan tietoteknisista jarjes-
telmista. Kirjaimet CRM tulevat englanninkielisistd sanoista, customer, relationship
ja management. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121-122.) Ojasalo & Ojasalo (2010)

maarittelee CRM:n kirjassaan, laajasti ja strategisesti katsottuna seuraavasti:

"CRM on kokonaisvaltainen lahestymistapa asiakassuhteiden johta-
miseen, ja sen tarkoituksena on luoda arvoa omistajille”

Asiakassuhteiden johtaminen aloitetaan kehittamalla strategia. Selkeytetaan yri-
tyksen visio, hahmotetaan kehitystrendit ja kilpailutilanteet. Kun yrityksen strategiat
on selvitetty, hahmotellaan sen pohjalta asiakasstrategia. Tassa valitaan koh-
desegmentit, kehitetdan erilaisia palvelutarjoomia, jotka vaihtelevat sisalléltdéan
sekd hinnaltaan, suunnitellaan sidoksia, joilla vahvistetaan asiakkaiden uskolli-
suutta. Kehitellaan menetelmia, joilla voidaan tunnistaa ja karsia pois syyt asiak-
kaan menettamiseen. Kun strategia on kehitetty, luodaan arvotarjoomat, jossa
tdsmennetdaan asiakkaan hyodyt ja palkkiot uskollisuudesta, seka tasmennetaan

yrityksen omat arvotarjoomat. (Ojasalo & Ojasalo 2010 123-124.)

Yrityksen hyddyt ovat kustannusséastot, jotka perustuvat siihen, ettd vanhat asi-
akkaat sitoutuvat ja keskittéavat ostojansa, nain uusien asiakkaiden hankinta ei tar-
vitse olla niin nopeatempoista. Taméan jalkeen integroidaan monipuolisia vuorovai-
kutuskanavia, asiakkaan ja yrityksen vdlille. Tama tehdaan yhdistelemalla eri vuo-
rovaikutuskanavia, jotka ovat raataloity asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. Tie-
donhallintaan kerataan kaikki olemassa oleva ja uusi tieto asiakkaasta, jotka ovat
kaikki henkiloston kaytossa. Tietokantaan tallennetaan kaikki asiakkaaseen liitty-
vat tiedot. Asiakassuhteiden johtamisen suorituskyvyn arvioinnissa tarkastellaan,
etta tuottaako asiakassuhteiden johtaminen arvoa yrityksen tyontekij6ille, omistajil-
le ja asiakkaille, saavutetaanko silla asiakkaiden uskollisuus, sekd asiakastyyty-

vaisyys, palataan alkuun ja mietitdan, onko alussa kehitetty strategia toiminut, to-
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teutuvatko arvot sekd, toimiiko monipuolinen vuorovaikutuskanavien integroitumi-

nen, niin kuin oli suunniteltu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123 - 124.)

Asiakasstrategian valinnassa, voidaan jaotella asiakkaat erilaisiin ryhmiin, eli koh-
distetaan erilaisia strategioita, eri tarkeysasteessa oleville asiakkaille. Ryhmajaot-
telu voi olla esimerkiksi ABC. A -luokan asiakkaita yrityksilla on useimmiten véhi-
ten, nama tuovat noin 60 prosenttia yrityksen kannattavuudesta, seka liikkevaihdos-
ta. B -luokan asiakkaita on vdh&n enemman ja he tuovat 25 prosenttia, C -luokan
asiakkaat, joita on eniten, tuovat 15 prosenttia kannattavuudesta ja liikevaihdosta.
Tassa on otettava huomioon kuitenkin tappiota tuovat asiakkaat. Tappiota tuovat
asiakkaat ovat yleensé suurempia asiakkaita, eli A - tai B -luokan asiakkaita. Téas-
sa vaiheessa voidaan ottaa huomioon 20 - 80 saanto, joka tarkoittaa, etta 20 pro-
senttia yrityksen asiakkaista, tuovat 80 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. A -
luokan asiakkaiden strategiana ovat, paras palvelu, yksildinti seka voimakas yh-
teistyd. B -luokan asiakkaiden strategiassa, noudatetaan samaa tyylia kuin A -
luokan asiakkaissa, mutta hieman hillitymmin. C -luokan strategiat ovat enemman
massatuotannon keinoja, naita ei kuitenkaan saa unohtaa, C -luokan asiakkaat
muodostavat kuitenkin 15 prosentin segmentin. Yrityksen tulee luoda omat peri-
aatteet, kunkin luokan asiakkaille. Se ratkaisu, jonka asiakas palvelusta saa, riip-
puu siitéa, mihin asiakasluokkaan han kuuluu. Asiakassuhteen parantamisella, pyri-
taan siirtamaan asiakkaita luokasta B luokkaan A ja luokasta C luokkaan B. Tap-
piollisista asiakkaista taas pyritddn hienovaraisesti eroon. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 157 - 158.)

Toisessa asiakasstrategian valinnassa, ryhmitelladn asiakkaat houkuttelevuuden
mukaan. Asiakas voi tuoda seka mahdollisuuksia etta riskeja, tallaisiin asiakkaisiin
on joko panostettava, tai jatettava panostamatta, kumpaa vaihtoehtoa kaytetaan,
paatetaan esimerkiksi tapauskohtaisella tuotto-riskianalyysilla. Toinen segmentti,
on positiivista kassavirtaa tulevaisuudessa tuova asiakas, tahan asiakkaaseen
panostetaan voimakkaasti ja intensiivisesti. Kolmas segmentti, on vakiintuneessa
tilassa oleva asiakas, joka tuo positiivista kassavirtaa, tatd asiakassuhdetta pyri-
taan pitamaan ylla, investoimatta kuitenkaan liikaa. Neljas segmentti on asiakas,
johon resursseja kayttamalla, pelkastadn rasittaa muiden asiakassuhteiden hallin-

taa. Tallaisiin asiakkaisiin ei tuhlata tyontekija- tai johtamisresursseja ollenkaan.
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Tallaiset asiakassuhteet olisi hyva hienovaraisesti lopettaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 160 - 161.)

Kolmannessa asiakasstrategiassa tarkastellaan myyjan ja asiakkaan yhtenevaisia
intresseja. Kun intressit ovat hyvin yhtenevaisia, asiakasstrategiana pidetdén yh-
teistyota, seka sopeudutaan ja hallinnoidaan suhdetta. Jos taas intressit eivat ole
yhtenevaiset, voidaan neuvottelua, dominointia seka alistumista pitaa strategiana.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 162.)

2.2 Screen -mainonta

W-Mediat Oy:n screen -mainonta tarkoittaa ulkona tapahtuvaa digitaalista mainon-
taa. W-Mediat Oy:n screen toimituksen ja operoinnin tarjoaa yritys nimelta Jumbo
Digital Oy. (Makela 2012).

Jumbo Digital Oy on kehitellyt Suomen saaoloihin soveltuvia komponenttiyhdis-
telmid, jotka kestavat seké talven etta kesan sédéolosuhteet. Digitaaliseen mainon-
taan kaytettavat naytodt toimitetaan suoraan tehtaalta, ilman valikasia jolloin var-
mistetaan kustannustehokkuus. Nayt6ét on tehty ottaen huomioon Suomen kesan
valoisuuden, seka pimeat talvet. Talvella toimii automaattinen kirkkauden saato ja
naytoistd on tehty lumen sekd vedenkestavia. Ulkonaytot ovat IP 65 suojattuja.
(Jumbo Digital, [Viitattu 18.3.2012].) Suojausluokat maaritellaan IP koodilla. Suo-
jausluokan tunnistaa kirjaimista IP ja naiden jalkeisistd kahdesta numerosta. En-
simmainen numero maarittdd sen, kuinka hyvin tuote estéaa vieraan esineen |a-
paisyn ja toinen numero maarittdd suojausluokan vedelle. IP65:ssa numero kuusi
tarkoittaa, ettéa tuote on pdlytiivis. Numero viisi tarkoittaa, etta tuote on suojattu

joka suunnasta vesisuihkulta. (Tukes, 2008.)

Jumbo Digital tarjoaa ratkaisuja avaimet kateen periaatteella. (Jumbo Digital [Vii-
tattu 18.3.2012]). Screenit valmistetaan Kiinassa ja kokoonpano suoritetaan Suo-
messa, Screen -mainonnan hallinnointiohjelma tulee Hollannista. Tiedon siirron
jalkeen kestaa noin 20 minuuttia, niin siirretty materiaali nékyy naytolla. (Makela
2012).
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Laht6kohtaisesti W-Mediat myy mainoksen kaikille viidelle screenille. Ajankohta on
joko aamupaiva, eli aamuydstéa kello kuuteentoista, tai kello kuudestatoista aamu-
yohon. Naita asioita kuitenkin raataldidaan asiakkaan toiveiden mukaisesti. Mikali
asiakkaalle optimaalinen aika mainostaa on kello 10 — 17, tam& on mahdollista
toteuttaa. Mainoksen nakyvyys voidaan valita kahdesta vaihtoehdosta, joko 5 se-
kuntia tai 10 sekuntia. Kymmenen sekunnin patkassa on huomioitu liikennevirta,
tdssa ajassa suurin osa ihmisistd, jotka mainos tavoittaa ovat jo screenin ohitta-
neet. 5 sekunnin mainos voi olla suurimmassa osassa liian lyhyt aika. Tassa ajas-
sa ihmiset eivat ehdi valttamatta sisaistamaan asiaa, mikali mainoksella halutaan

kertoa enemman. (Mékela 2012.)

W-Mediat on ostanut oikeudet Poyr66t — sarjakuvan esittdmiseen screenilla. Ta-
man tarkoitus on sitouttaa ihmisid seuraamaan screenin tapahtumia. On mielen-
kiintoisampaa seurata screenin tapahtumia, kun sielta ei tule pelkastdan mainok-
sia. Screen -mainoksessa paasaantona on, ettd mainostettava asia taytyy pystya

kertomaan kolmella sanalla. (Makela 2012.)

W-Mediat pyrkii jatkuvasti kartoittamaan uusia tapoja tuottaa digitaalista ulko-
mainontaa. Esimerkiksi alypuhelimista luettavia mainoksia, jotka toteutetaan sa-
mantyylisesti kuin screen -mainonta, eli siina voidaan kayttaa liikkuvaa kuvaa yms.
Tama palvelu voidaan kohdistaa suoraan tietylle ikdryhmalle, tai tietylla maantie-

teellisella alueella asuville ihmisille. (Makela 2012.)

W-Mediat aikoo paivittdd screen -mainoksien hallintaan kaytettavan ohjelman.
Tama ohjelma mahdollistaa, ettd asiakkaat voivat itse kirjautua ohjelmaan, ja kay-
da vaihtamassa mainoksen, niin usein kun haluaa. Asiakkaalle tehdaan arkisto
omien kayttajatunnusten alle, josta hén voi kayda valitsemassa haluamansa mai-
noksen. Arkistossa on tiettyja pohjia, mihin asiakas voi itse vaihtaa kuvan tai esi-

merkiksi tarjoushinnan. (Makela 2012.)

Screen -mainoksen tulisi savayttaa jollain tavalla, sekd olla huomiota herattava.
Mainosten vaihtuvuus taytyy olla suhteellisen nopeaa, koska muuten ihmiset tottu-
vat ja kyllastyvat screen -mainontaan. Mainostettava asia pitaisi olla jokin mitatta-
va tuote, mieluimmin kuin yrityksen yleismainontaa. Mainoksen taytyy olla sellai-

nen, joka synnyttdd asiakkaassa halun tulla yritykseen, vaikka hén olisi toisella
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puolella kaupunkia, josta l6ytdisi saman haluamansa asian. Asiakasta ei saa
screen -mainonnan perusteella tulemaan yritykseen, jos mainoksessa kerrotaan

vain yrityksen nimi ja missa se sijaitsee. (Mékela 2012.)

2.3 Palveluiden myynti

Myynnin tavoite, on tyydyttdd asiakkaan tarpeet siten, ettd se myds on myyjalle
kannattavaa. Hyva myyja, on samalla myos hyva asiakaspalvelija, koska molem-
piin liittyy vahvasti vuorovaikutus asiakkaan kanssa. (Pekkarinen, Saaski & Vorna-
nen 1997, 25.) Viitala & Jylha (2008) kuvailee sanaa myyntityd, kaksisuuntaiseksi

kilpailukeinoksi markkinoinnissa, jossa myyijalla ja asiakkaalla on suora yhteys.

Myyntitekniikoita taytyy myyjan soveltaa omaan tyyliinsa sopivaksi. Myyjan kannat-
taa miettia valmiiksi muutamia puheenavauksia, milla han kiinnittda asiakkaan
huomion. Myyjan I6ytaessa asiakkaan heikkouden ja ratkaistaessa taman ongel-
man, ovat perustelut valmiina, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa tAmé& uusi ja pa-
rempi palvelu tai tuote. Aluksi myyjan taytyy saada asiakkaan huomio. Td&mén on-
nistuttua, asiakkaan mielenkiinto heraa ja tdma johtaa ostohaluun. Kun myyja ha-

vaitsee ostohalun, on hanen yritettdva saada kauppa aikaiseksi.

Asiakkaan tarvekartoitus on myds yksi myyntitekniikka. Tassa myyja haastattelun
ja kyselyn avulla, 16ytdd asiakkaan tarpeet ja sen jalkeen pyrkii saamaan asiak-
kaalta ostopaatoksen. Teknisten ominaisuuksien kertomista ei kannata kayttaa
ensimmaisend myyntitaktiikkana. Tuotteen tai palvelun todellinen hyéty asiakkaal-
le on sellainen, milla kiinnitetd&n tdman huomio. Myyjdn on osattava luontevasti
keskustelemalla, kysymyksid kysymalla, selvittamaan asiakkaan tarpeet. Aloite-
taan laajemmista kysymyksista ja keskustelun edetessa, pyritddn rajaamaan ky-
symykset siten, ettd saadaan selville asiakkaan tarpeiden yksityiskohdat. (Pekka-
rinen ym. 1997, 28 - 29.) Jotta myyntiytkalu, joka on taman tyén lopullinen tavoite,
olisi mahdollisimman myyvéa, aloitettiin tydkalun kehittdminen asiakastarvekartoi-
tuksella.

Kauppa on todella onnistunut, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun toisen ker-

ran. TA&man vuoksi on todella tarke&a, ettda asiakas ei tunne itseaan petetyksi tai
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huijatuksi. Myyjan on oltava oikeasti kiinnostunut myymastaan tuotteesta, jota han
myy, voidakseen olla vakuuttava ja pystyakseen kertomaan tuotteesta kaiken tar-
vittavan. (Pekkarinen ym. 1997, 31.)

Myyntisuunnitelmassa asetetaan myyjalle tavoitteet. Tavoitteiden asettamiseen
kannattaa kayttdd hieman aikaa. Tavoitteet toimivat hyvind kannustimina, mutta
lian alhaiset tavoitteet eivat motivoi tarpeeksi, ja liian korkeat tavoitteet voivat

saada myyjan tuntemaan toivottomuutta. (Pekkarinen ym. 1997, 41.)

Uusien asiakkaiden saaminen ei ole enaa tarkein asia. Yhta tarkeaa on vanhojen
asiakkaiden sitouttaminen. Tarjontaa on niin paljon, ettd asiakkaiden saaminen ei
ole enaa itsestdén selva asia. Kannattavinta ei ole hinnalla kilpailu, silla aina joku
tarjoaa tuotetta tai palvelua viela halvemmalla. Hyva myyja palvelee asiakastaan
paremmin kuin kilpailevat yritykset, talla keinolla han saa sitoutettua asiakkaan.
Kun asiakas on sitoutunut johonkin tiettyyn yritykseen, tdma luultavasti palaa asi-
oimaan saman yrityksen kanssa jatkossa, voi jopa ostaa useammin ja enemman,
seka luultavasti suosittelee yritysta tutuilleen. (Pekkarinen ym. 1997, 48.) Tamén
vuoksi W-Mediat Oy:n on tarkeaa kehittaa palveluaan siten, ettéa vanhat asiakkaat
saadaan sitoutettua yritykseen, sekad kayttdmaan yrityksen tuottamia palveluja uu-
delleen.

Maslowin tarvehierarkialla voidaan kuvata myyjan motivaatiotekijéita. (Kuvio 3.)
Amerikkalainen sosiaalipsykologi Abraham Maslow on kehittéanyt teorian, etta ih-
minen tyydyttdd tarpeitaan porrastetusti. Kun ensimmaéisen asteen tarpeet ovat
tyydytetty, syntyy uusia tarpeita. (Pekkarinen ym. 1997, 79.)
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6. Itsensad kehittamisen
tarpeet

| 5. Itsensa toteuttamisen
tarpeet

H 4. Arvostuksen ja
vaikutusvallan tarpeet

m 3. Yhteenkuuluvuuden
tarpeet

M 2. Turvallisuuden tarpeet

B 1. Fysiologiset tarpeet

Kuvio 3. Maslovin tarvehierarkia (Pakkarinen ym. 1997, 79).

Tarvehierarkiassa, pyramidin ensimmaiselld tasolla ovat fysiologiset tarpeet, jotka
ovat ruoka, juoma, suoja ja lepo. Kun ensimmaisen tason tarpeet on tyydytetty,
siirrytddn seuraavalle tasolle, johon kuuluvat pysyva tyésuhde, kunnollinen toi-
meentulo, turvallinen ympaéristd. Kolmas taso pitaa sisallaan, tarpeet tulla hyvaksy-
tyksi perheessa ja tyoyhteisossa. Neljas taso, on terve itsetunto, mahdollisuus vai-
kuttaa itsed koskeviin paatoksiin. Viides taso on tydssa viihtyminen, oman "juttun-
sa” ldytaminen. Pyramidin ylimmaksi sijoittuu tarve hankkia uutta tietoa, ja kehittya
siind mita on tekemassa. Tama tarvehierarkia alkaa fysiologisista tarpeista, ja hui-
pulle sijoittuu tiedolliset tarpeet. (Pekkarinen ym. 1997, 79.) Eli kun myyja on saa-
vuttanut alemman tason vaiheet, hanelle syntyy tarve tietaa lisaa ja kehittya. Téas-
sa vaiheessa viimeistaan, on hyva tilanne pyrkia kehittamaan myyntistrategiaa.
Tarvehierarkia voi vaikuttaa myo6s asiakkaan tarpeisiin, siina vaiheessa kun asia-
kas ryhtyy kehittamaan palveluitaan seka tuotteitaan, hdnen taytyy naita uusia
ideoita myds markkinoida. Taman kehittdmistydn haastatteluissa, kysyttiin yritys-
ten edustajilta, onko heilla jotain uusia palveluja tai tuotteita, joita he haluaisivat

saada ihmisten tietoon. Tassa on yksi asia, mita screenilld voisi mainostaa.

Asiantuntija palveluita saa koko ajan enemman ja enemman. Jotta yritys pysyy

kilpailussa mukana, sen taytyy kehittya jatkuvasti. Yrityksen taytyy kehittdd muun
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muassa toimintatapa ideoitaan, sekd asiakaspalvelun ja myynnin toteutusta. (Sipi-
l& 1999, 23.)

Hyvaa palvelua ei asiakas valttdmatta niinkdaan huomaa, mutta erittéin hyva, seka
huono palvelu huomataan heti. Erittéain hyva palvelu on erittdin hyvaa osaamista,
sekad aitoa halua ja kiinnostusta palvella asiakasta. (Nieminen & Tomperi 2008,
91.) Asiakkaan nakokulmasta katsottuna, hyva palvelusuhde myyjaan rakentuu
aikataulujen ja sovittujen asioiden pitavyydestd, nopeasta ongelmanratkaisusta,
sekd ylipdataan nopeasta toiminnasta. Myyjan avainasiat hyvassa palvelussa
ovat, aito palveluasenne, halu vastata asiakkaan tarpeisiin, empaattisuus seka
oikea osaaminen. (Nieminen & Tomperi 2008, 92.) W-Median kannalta katsottuna,
tama hyva palvelusuhde on esimerkiksi mainoksen nopea vaihto screenilla silloin
kun asiakas nain toivoo, sovitun hinnan pitavyys, seka se etta ratkaistaan asiak-

kaalle ongelma, eli esimerkiksi mainoksen sisalto.

Palveluiden markkinointiin, tarvitaan enemman, kuin tuotteiden markkinointiin.
Tuotemarkkinoinnista tuttua markkinointimixia voi kayttaa hieman laajennettuna
palveluiden markkinoinnissa. Eli 4 P:hen, tuote (product), saatavuus (place),
markkinointiviestinta (promotion) ja hinta (price) lisdtdan 4 P:ta, ihmiset (people),
prosessi (process), fyysiset tekijat (physical evidence) seka tuottavuus ja laatu
(productivity and quality). Laatu ja tuottavuus kulkevat kasi kadessa. Laadun pa-
rantaminen, aiheuttaa yleensa lisakustannuksia, joka puolestaan voi aiheuttaa hin-
tojen nousua ja tallgin kysynta voi laskea. Tama vuoksi on tarke&a loytaa tasapai-
no laadun ja tuottavuuden valille. Yrityksen on tarkeaa pyrkia kehittamaan keinoja,

joilla parantaa seka laatua etta tuottavuutta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

W-Mediat on myynyt kauppakeskuksille screen -mainontaa yleensa tapahtumien
markkinointiin. Tulevaisuudessa myyjan pitaisi perustella kauppakeskusten yrittajil-
le paremmin, miksi heidan kannattaa kayttaa screen -mainontaa ja miten. Myyntia
on saatu hyvin aikaiseksi, kun myyjalla on jo valmis ehdotus siit4, millainen yrityk-
sen mainos voisi screenilla olla. (Makela 2012.) Nain toimiessa, ratkaistaan asiak-

kaan ongelma.

Screen -mainonnan voi myyda joko kauppiasyhdistykselle, joka jakaa nakyvyys-

ajan yritysten kesken, tai jokainen yritys ostaa itsendisesti mainostilaa. Kun kaup-
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pakeskusta markkinoidaan, mainoksessa ei pitdisi viestia vain kauppakeskusta
nimelta, vaan siina pitaisi kertoa, mita yrityksia kauppakeskuksen sisalla on ja mita
palveluja he tarjoavat. Nama asiat taytyy kuitenkin kertoa tehokkaasti ja lyhyesti.
(Mékela 2012.) Myyjan taytyy saada asiakas ymmartamaan, etta mikaan lehti ei
mahdollista samoja resursseja kuin screen -mainonta. Esimerkiksi mainoksen
vaihtuvuus saadaan nopeammaksi, pystytddn vaihtamaan mainosta vaikka paivit-

tain, jos asiakas niin haluaa. (Mékela 2012.)

W-Median palveluihin kuuluu my6s mainosten suunnittelu. Asiakkaalle voidaan
suunnitella, seka tuottaa mainos alusta loppuun, tai asiakas voi itse toimittaa ma-
teriaalin, joka muokataan screenille sopivaan muotoon. Kolmas vaihtoehto on, etta
asiakas toimittaa valmiin aineiston, jolle ei tarvitse tehda mitaan muuta kuin ladata
ohjelmistoon, jolla saadaan mainos screenille nékyviin. Pienemmille asiakkaille W-
Mediat yleensa suunnittelee ja tekee koko mainoksen, mutta isommat yritykset
toimittavat valmiin materiaalin. (Makela 2012.)

Normaalisti myyntiprosessi kestda yhden tunnin. Yritysten valisessa kaupankayn-
nissa, vaaditaan yleensd useampia tapaamisia kuin kuluttajakaupoissa. Kun ta-
paaminen sujuu sulavasti, asiakaan mielenkiinto saadaan sailytettya ja kauppa
saadaan paatbkseen, luultavasti ensitapaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
33.)

Myyntivaihe sujuu sulavasti, kun siind noudatetaan jotain tiettya kaavaa. Myynti-
prosessia voidaan kuvata prosessiympyréalla (kuvio 4.). Ensin valmistaudutaan
soittamaan asiakkaalle, sen jalkeen seuraa soitto, jonka jalkeen valmistaudutaan
tapaamiseen. Tapaaminen aloitetaan tarvekartoituksella, jonka jalkeen asiakkaalle
esitetddn hanen hyotynsa, jos han tuotteen ostaa. Naiden vaiheiden jalkeen pyri-
taan paattamaan kauppa, tahan vaiheeseen ei tarvitse kuluttaa kovinkaan paljoa
aikaa, jos alkuvaiheet on tehty huolellisesti. Asiakaan kieltavan vastauksen muut-
tamiseen, taytyy kuitenkin kayttaa tassa vaiheessa aikaa, kun tama vaihe on ylitet-
ty, seuraa sopimuksen solmiminen. Taman jalkeen, ei asiakasta sovi unohtaa,
vaan kun sopimus on solmittu, on mahdollisen lisamyynnin aika. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 34.)
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B 1. Valmistautuminen

Myyntiprosessi
H 2. Soitto

9. m 3. Valmistautuminen
M 4. Tarvekartoitus
8.
‘ m 5. Asiakkaan hyodyt

M 6. Kaupan paattaminen
7. Kieltdvan vastauksen muuttaminen

8. Sopimuksen solmiminen

9. Lisamyynti

Kuvio 4. Myyntiprosessi (Rubanovitsch & Aalto 2007, 34.)

2.4 Asiakastarpeiden kartoitus

Kirjassa nimeltd Asiakastarpeista tuotteiksi ja palveluiksi (Karkkainen, Piippo, Salli,
Tuominen & Heinonen 2000, 11) on asiakastarvekartoitus maaritelty seuraavasti:

”Yhdistelma niistd toimenpiteisté, joilla selvitetddn asiakkaiden tarpeet, ase-
tetaan kehitystoiminnan asiakasléhtoiset tavoitteet ja varmistetaan tavoittei-
den toteutuminen.”

Harvoin tilanne on sellainen, ettéd asiakas osaa itse suoraan kertoa tarpeensa.
Asiakkaan tarpeita tutkiessa, taytyy ottaa huomioon asiakkaan omat tarpeet, toi-
veet, asenteet ja arvot, mutta tarpeet muodostuvat myos toimialan trendeista, yri-
tyksen erityisosaamisesta, yrityksen toimintatavoista, tavoitteista ja strategioista,

seka kilpailutilanteesta. (Karkk&inen ym. 2000, 14.)

Tarvekartoituksessa on tarkeda suunnitella etukateen kysymyksia, milla saadaan
asiakas itse maarittelemaan tarpeensa. Tarvekartoituksen tekijan téaytyy osata
kuunnella asiakasta, seka kysya oikeita kysymyksia. Pelkka kuunteleminen ei au-
ta, koska asiakas ei valttamétta osaa suoraan maaritella tarpeitaan. Kun kysymyk-
set on esitetty, taytyy osata kuunnella kunnolla. Eli taytyy I6ytaa tasapaino kuunte-
lemisen ja kyselemisen vdlille. (Pekkarinen ym. 1997, 112.) Kysely kannattaa aloit-

taa faktakysymyksilla, joilla saadaan selville tosiasiat ja voidaan tutkia asiakkaan
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tarpeita yksityiskohtaisemmin. Kun tosiasiat ovat selvilla, kysellaan mielipideasioita
seka tarpeita, nain autetaan asiakasta loytamaan todelliset tarpeensa. Mielipide-
asioihin on vastattava enemman, kuin yhdella sanalla, jolloin voidaan "vahingossa”
nostaa esille sellaisia asioita, joita ei osata suoraan maaritella. Nain saadaan kar-
toitettua asiakkaan tarpeet, jonka jalkeen loydetd&n ongelma ja syyt ongelmaan.
Tassa vaiheessa pyritaan keksimaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan, jolloin luulta-
vasti saavutetaan kauppa. (Pekkarinen ym. 1997, 113.) Asiakastarvekartoituksella
voidaan aloittaa myds screen -markkinoinnin myynti. Talla kaivetaan asiakkaasta,
se heidan ongelma, joka voi olla esimerkiksi se, ettd nykyinen mainonta ei saavuta
asiakkaita, tai mainonta on kohdistettu muuten vaarin, esimerkiksi vaaraan tuot-

teeseen, palveluun tai asiakaskuntaan.

Useimmiten kun pyritdan saamaan asiakkaalta pidempia vastauksia, aloitetaan
sanoilla, milloin, kuinka, mita, kuka tai miksi. Vaihtoehtokysymyksilla saadaan oh-
jattua keskustelua haluttuun suuntaan, mutta asiakas ei koe olevansa ohjailun
alaisena. Myyntitilanne kannattaa aloittaa tarvekartoituksella, eikd myyntipuheella.
Nain loydetaan asiakkaan tarpeet ja saadaan asiakas ymmartamaan, etta miksi

han tarvitsee kyseista tuotetta tai palvelua. (Pekkarinen ym. 1997, 118 - 119.)

Kuuntelemalla valtytaan silta, etta asiakas tuntee itsensa manipuloiduksi. Talla
osoitetaan, ettd halutaan ratkaista asiakkaan ongelma, eika pelkastaan saada
myyntid aikaiseksi. Hyva kuuntelija, ei kuuntele ainoastaan sanoja, vaan kuunnel-
lessaan, tAma miettii koko ajan miksi asiakas sanoo jotain. Kun pyritaan saamaan
asiakkaan tarpeet selville, on syyta olla valilla hiljaa ja nain pakottaa asiakas pu-
humaan. Oikeassa paikassa hiljaa olemalla, asiakkaan on taytettava vaivaantunut
hiljainen hetki, ja nain voidaan saada selville joitain asioita, joita ei valttamatta tule

ilmi kokoajan kyselemalla. (Pekkarinen ym. 1997, 120.)

Asiakastarvekartoitusta tarvitaan myynnin aikaansaamiseksi. Asiakas ostaa mie-
luimmin sellaiselta myyjalta, joka on aidosti kiinnostunut I6ytam&én asiakkaan tar-

peet, ja auttaa ratkaisemaan tdman ongelmat. (Pekkarinen ym. 1997, 122.)
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3 SCREEN-MAINONNAN MYYNNIN KEHITTAMINEN

Kehittamistyd aloitettiin kauppakeskuksen yrittdjien haastattelulla. Haastattelu to-
teutettiin lomakekyselyn pohjalta tehdylla haastattelulla. Lomakekysely taytettiin
yhdessa yrityksen edustajan ja haastattelijan valilla. Nain toteutettuna haastattelul-
la oli runko, ja lisakysymyksia syntyi haastattelun edetessa. Haastattelulla selvitet-
tiin haastateltavien yritysten keihaankarkia, seka miten yrityksille jatkossa kannat-
taa screen -mainontaa myyda. Lomake tehtiin, tdsséa tydssa teoriassa kasiteltyjen
asioiden pohjalta. Haastatteluja suoritettiin kokonaisvaltaisesti kuusi kappaletta.
Kolmen yrityksen edustajaa haastateltiin hieman, mutta he eivat osanneet vastata
aivan kaikkeen, koska eivat olleet itse yrittdjia. Haastattelut dokumentoitiin pohjana
toimivalle lomakkeelle, johon haastattelija kirjasi vastaukset haastattelun yhtey-
dessa. Haastattelun dokumentit purettiin tydhon, kun kaikki haastattelut olivat suo-

ritettu loppuun.

Asiakkaan erilaisia tilanteita, joita kuvataan luvussa 2.1., pyrittin haastattelussa
selvittamaan. Yrityksilta kysyttiin muun muassa, onko heilla jotain uusia palveluita
tai tuotteita, joita he haluaisivat ihmisten tietoon. Naitd asioita on myyjan tarkeda
selvittdd hieman etukateen yrityksesta, ennen kuin asiakkaan tarvekartoitusta lah-
detddn tekemaan. Nain syntyy kuva, ettéd myyja on oikeasti kiinnostunut yritykses-
ta. Kilpailijat sekéa trendit tulivat myos vahvasti esille haastatteluissa. Kun asiakas
sitoutuu yritykseen, myyja oppii tiethmaan paremmin asiakkaan erilaisia tilanteita,
koska asiakas ja myyja ovat sddnnollisesti tekemisissa keskenaan. Kysymykset,
jotka luetellaan myéhemmin luvussa 3.3, auttavat selvittamaan asiakkaan tilantei-
ta. Esimerkiksi, "milla yritys erottuu Kilpailijoista”, seka uusiin tuotteisiin tai palve-
luihin liittyvat kysymykset, selvittdvat asiakkaan uusia innovaatioita, kilpailijoita,

seka mahdollisesti tulevista uusista "tuulista”.

3.1 Lomakekysely

Ennen kun lomaketta ryhdytdan laatimaan, taustatyén tekeminen on erittéin tarke-
aa. Taytyy tehda selvaksi, mihin asioihin halutaan lomakkeella vastaukset ja mitka

asiat vaikuttavat vastauksiin, seka, mitka asiat liittyvat haluttuun tutkimustuloksiin.
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N&ain varmistetaan, ettd halutut lopputulokset saavutetaan lomakkeen avulla.
(Heikkila 2008, 47.)

Kyselylomakkeen suunnittelu vaatii aikaa ja kysymysten miettimista, jotta silla
saavutetaan halutut tulokset. Hyva lomake pitaa sisalladn muun muassa seuraavia

asioita:

— Lomakkeen ulkoasu on houkutteleva ja tekstin asettelu on selkea.

— Selkeat ohjeet lomakkeen tayttamiseen.

— Ei yritetd kysyd montaa asiaa yhdella kysymyksell&.

— Kysymykset ovat numeroitu ja ne etenevat loogisesti.

— Jos kysymyksisséa on selkeité kategorioita, ne ryhmitellaan aiheittain.

— Ensimmaisena kysytaan helpompia kysymyksia.

— Muutama kontrollikysymys, varmistamaan vastausten luotettavuuden.

— Ei turhia kysymyksia. Lomake on oltava tarpeeksi lyhyt. (Heikkila 2008, 48
-49))

Tassa tyossa eniten irti saa, jos lomakkeeseen tekee seka strukturoituja etta
avoimia kysymyksia. Lomake aloitetaan avoimilla kysymyksilld, ja loppuun viela

strukturoituja kysymyksi&, vahvistamaan avoimia kysymyksia.

Avoimissa kysymyksissa vastauksia ei rajata mitenkaan, talloin kyselylla voidaan
saada sellaisia tietoja, mita ei ole ajateltu etukéteen ollenkaan. Avoimet kysymyk-
set, ovat vaikeampi analysoida, kuin strukturoidut kysymykset. (Heikkila 2008, 49.)
Taman vuoksi tassa tyossa kaytetaan molempia kysymys laatuja, jotta saadaan
kyselylla mahdollisimman paljon tietoa ja vastauksia, ja tatd mydden saadaan ke-

hitettya mahdollisimman toimiva tuote.

3.2 Haastattelu

Tassé tyossa haastateltiin Lehtisen Kauppakeskuksen yrittdjid, sekd toimeksianto-
yrityksen henkilokuntaa. Haastatteluilla pyritdan saamaan yritysten mielipiteita sii-
t&, miten W-Mediat voisi kehittdd palveluitaan.
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Haastattelussa on hyvin tarked, miten kysymykset haastateltavalle esitetdan. Ky-
symysten esittajan on voitettava haastateltavan luottamus, jotta han saa mahdolli-
simman kattavia vastauksia. Haastattelijan kaytés ja siisti ulkomuoto vaikuttaa
vastauksiin yhta paljon, kuin kysymysten muotoilu. Ketéaéan ei voi pakottaa haastat-
teluun. Taman vuoksi, on haastateltavalle kerrottava mahdollisimman paljon ty6s-
ta, johon vastauksia kaivataan, jotta haastateltava olisi mahdollisimman yhteistyo-
haluinen. (Heikkila 2008, 67.)

Haastattelulla voidaan saavuttaa jopa 100 prosentin vastausprosentti. Tama joh-
tuu siita, ettd vaikeammatkin kysymykset voi haastattelija selittd&d vastaajalle heti,
ja kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa haastattelun aikana. Haastattelua

suunniteltaessa, taytyy kiinnittda huomiota seuraaviin seikkoihin:

— Selvat vastaamisohjeet.

— Kysymysten muotoilu ja esittaminen selkeasti.
— Oma asenne.

— Haastattelu paikka.

— vastausten kirjaaminen. (Heikkila 2008, 68.)

Haastattelupaikka ja aika kannattaa miettid tarkkaan. Muiden ihmisten lasn&olo voi
vaikuttaa ihmisten vastauksiin. Haastattelu paikka ja ilmapiiri taytyy pyrkia pita-

maan mahdollisimman neutraalina. (Heikkila 2008, 68-69.)

3.3 Raportointi

Kauppakeskuksen yrittdjien haastattelut toteutettiin yrityksissa paikanpaalla. Haas-
tattelut suoritettiin anonyymisti. Taman vuoksi tydssa ei kerrota suoraan, minka

yrityksen edustajat ovat vastanneet mitakin.

Haastatteluissa nousi esille sellaisia asioita, joita voi jatkossa hyddyntaa, kun
screen -mainontaa myydaan. Lehtisen Kauppakeskuksen yrittdjille on kaupattu
palvelua aikaisemmin, mutta he eivat ole sita aktiivisesti kayttaneet markkinointi-
kanavana. Monien yrityksien edustajat, moittivat palvelua liian kalliiksi heidan

markkinointibudjettiinsa. Toinen asia, mika on luultavasti vaikuttaa yritysten kiin-
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nostukseen mainostamisessa, on vahainen karsivallisyys. Mainostamiseen tarvi-
taan todella paljon karsivallisyytta, ennen kuin kuluttajat sen kunnolla huomaavat.
Mainoksen sisaltva kannattaa miettia myos tarkasti. Kun mainos viestii vain yrityk-

sen nimea, ei se aiheuta paljoa kiinnostusta kuluttajissa.

Kehittamistyon aikana todettiin, ettd asiakkaat saisivat paremman kuvan siita, mi-
ten heidan kannattaa mainostaa screenilla, jos myyjalla olisi valmis demonstraatio
asiakkaan tuotteesta tai palvelusta. Kuten teoriaosuudessa kasiteltiin, suurin osa
ihmisista sisaistavat asiat visuaalisesti. Jatkossa myynnin apuvalineena voidaan
kayttaa seka asiakastarvekartoitusta ettd visuaalista demonstraatiota. Haastatte-
lussa saatiin hyva pohja mainos -demonstraation laatimiselle. Haastattelussa sel-
vitettiin visuaalista linjaa mainokselle, adjektiiveja, milla yrityksen edustajat kuvaili-
vat yritysta, seka sitd, mitd he haluavat viestittaa yrityksestaan. Tassa selvitettiin
myo6s myydyimmat tuotteet, joilla mainonnan voisi aloittaa. Talla saataisiin asiak-
kaat tulemaan yritykseen ja koko kauppakeskukseen.

Koko kauppakeskuksen tunnettavuus, on haastattelussa tulleiden asioiden perus-
teella, todella vahainen. Tunnettavuutta voitaisiin lisdtd, mainostamalla ensin myy-
dyimpia tuotteita ja kun yritys on saanut enemman tunnettavuutta, screen -
mainontaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi, kuukausittain vaihtuvia kampanjoita
mainostaen. Kun yritykselle saadaan myytya pidempi nakyvyysaika screenilla, on
hyva tehda valmiiksi muutamia mainospohijia, joita voi nopeasti vaihtaa screenille
nakymaan, aina tilanteen mukaan. Esimerkiksi jos parturissa on hiljainen paiva,
voidaan screenille vaihtaa ndkymaan mainos, etta kyseiseen parturiin voi tulla il-

man ajanvarausta, tai mainostaa, etta kyseisena paivana on vapaita aikoja.

Koko kauppakeskuksen yritysten tunnettavuus voisi olla parempi. Haastattelussa
melkein jokainen haastateltava, toivoi mainoksen vaikuttavan asiakasvirtaan, tun-
nettavuuteen, seka siihen etta ihmiset oppisivat tuntemaan yrityksen palveluita.
Vaihtelevuutta Lehtisen Kauppakeskuksen yritysten valilla haastattelun perusteel-
la, on mainostoimiston kaytdéssa mainoksien suunnittelussa. Osa yrityksista teke-
vat mainokset itse, osa kayttda mainostoimistoa ja osa yrityksista kuuluu johonkin
ketjuun, talldin ketjun sisdinen markkinointihenkil6 suunnittelee yrityksen mainon-

nan.
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Haastattelussa kysyttiin, mitd mainoskanavia yritykset ovat kayttaneet. Tahan jo-
kainen yritys vastasi lehtimainoksen. Yleisia olivat my0s internet, seka erilaiset
kampanjat. Kauppakeskuksen kaikki yritykset ovat yhdessa jarjestaneet erilaisia
kampanjoita, mutta haastattelussa tuli ilmi, ettd yrityksen edustajat ovat sitéa mielta,
ettd enemmankin kampanjoita voisi jarjestaa. Internetissa yritykset mainostavat
paaosin omien nettisivujen kautta, mutta verkkokauppa tuli myds esille haastatte-
luissa. Screen -mainontaa Lehtisen Kauppakeskuksen yritykset ovat kokeilleet

vahintaan kerran.

Lehtisen Kauppakeskuksen yrityksilla, vilkkaimmat vuorokaudenajat ja paivat,
vaihtelevat toimialasta riippuen. Tosilla yrityksilla vilkkkaimmat ajat olivat lounasai-

kaan, toisilla iltapaivat ja toisilla taas aamu- ja iltapaivat.

Yritysten edustajilta kysyttaessa, onko tehokkaampaa markkinoida yhdesséa kaup-
pakeskuksen kanssa, vai jokainen yritys yksitellen, tuli esiin molempia vastauksia.
Mainostamisen kuluja ajatellen, on edullisempaa mainostaa yhdessa, mutta kui-
tenkin suuremman nékyvyyden saa, kun mainostetaan pelkastaan yhta yritysta,
yhdella mainoksella. Koko kauppakeskuksen voimin mainostettaessa, voidaan
mainonta tehda massiivisemmin. Tassa on kuitenkin vaarana se, etta yksittainen

yritys hukkuu isoon massaan ja mainos ei ole end& huomiota herattava.

Kauppakeskuksen voimin mainostaessa taytyy miettia tarkasti, miten heratetaan
mainoksella ihmisten huomio. Jos mainoksella yritetddn viestia lilkaa, ihmiset eivat
valttamatta reagoi mainokseen, jos taas mainostetaan pelkkaa kauppakeskusta, ei
sekaan valttamatta pure. Mainoksen taytyy kuitenkin kertoa, mitd kauppakeskuk-
sessa on. Se ettd ihmiset tietavat kylla, missa Lehtisen Kauppakeskus sijaitsee,
mutta suurella joukolla ihmisista ei ole tietoa, mita kauppakeskuksen sisalla on,
nama asiat tulivat vahvasti ilmi haastatteluissa. Tata asiaa voisi ryhtya paranta-
maan screen -mainonnan avulla. Kauppakeskukselle voidaan tehda valmis, pi-
demman ajan suunnitelma, jonka tavoitteena on lisdtd koko kauppakeskuksen
asiakasvirtaa. Tahan tehdaan alustava ehdotelma, jota yritykset saavat itse muo-
kata omien toiveidensa mukaisesti. N&in saataisiin myytyd screen -mainontaa ko-

ko kauppakeskukselle ja sen yrityksille, pidemmalle aikavalille.
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Yritykset tuntuvat luovuttavan melkein heti, jos yksi mainos ei tehoa. Tassa taytyi-
Si muistaa se, etta vaikka yritys itse olisi kyllastynyt mainostamaan ja yrittdmaan
saada ihmisten tietoon jotain, ei se valttamatta tarkoita, etta kuluttajat olisivat mai-
noksen jo huomanneet. Tahan voisi olla ratkaisuna, toteuttaa screen -mainonta
koko kauppakeskuksen voimin, mutta nakyvyysaika olisi jaettu jokaisen yrityksen
kesken.

Kuvasarjoja screenilla on viiden minuutin patkissa, ja jokaisessa viiden minuutin
patkasta voi ostaa joko kymmenen tai viisi sekuntia ndkyvyysaikaa. Tassa kaup-
pakeskuksen yrittgjat voisivat yhdessa ostaa kymmenen sekunnin néakyvyyden,
kaikilla Seingjoella sijaitsevilla screeneilla. Tah&dn kymmenen sekunnin patkaan,
sisédllytetdadn ensiksi yhden yrityksen mainos, jonka jalkeen seuraa Lehtisen Kaup-
pakeskuksen mainos. Eli nakyvyysaika voidaan jakaa, esimerkiksi yrityksen mai-
nokselle seitseman sekuntia ja kauppakeskuksen mainokselle kolme sekuntia. Se
mink& yrityksen mainos kuvasarjassa nakyy, vaihtuisi viiden minuutin valein. N&ain
kauppakeskus voisi maksaa osan mainosnakyvyydestd, ja muut kulut jaettaisiin
yrittdjien kesken. Talla tavalla kustannuksia, jotka yritysten edustajien mielesta
olivat turhan suuret, saataisiin jaettua. Toki télla tavoin toteutetulla mainonnalla,
yhden yrityksen nakyvyys jaa pienemmaksi, kuin silloin, kun yritys mainostaa

screenilla yksin.

Haastateltavia seuraamalla, |6ydettiin asioita, joita taytyisi selvittda kun palvelua
myydaan asiakastarvekartoituksen avulla. Alla on lueteltuna tarkeimmat asiat, jot-
ka auttavat selvittdmaan asiakkaasta ne tiedot, mité tarvitaan screen -mainonnan
toimimiseen, sekd demonstraation laatimiseen. Alun perin kysymykset laadittiin
teoriassa kasiteltyjen asioiden pohjalta ja naista kysymyksista poimittiin tarkeim-
mat. Tarkeimmat kysymykset valittiin haastattelujen jalkeen. Kysymykset, jotka
tahan valittiin, tukevat tyossa kaytettya teoriaa ja naista kysymyksista saatiin par-
haiten sellaista tietoa, mita asiakkailta tarvittiin, jotta voidaan yksiléida juuri kysei-
sen yrityksen palvelu tai tuote, milla sen kannattaa screenilla mainostaa. Seuraa-
vassa luettelossa, on lueteltu tdman kehittamistyon tuloksilla saadut tarkeimmat
kysymykset, jotka myyjan taytyy yrityksista selvittdd, kun heille myydaan screen -

mainontaa asiakastarvekartoituksen avulla:

— Mita mainoksen toivotaan saavuttavan?
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— Mika on yrityksen myydyin palvelu?

— Milla yritys erottuu kilpailijoista?

— Onko yrityksella joitain uusia tuotteita tai palveluita, joista he haluaisivat
ihmisten tietdvdn enemman?

— Mitka ovat liikkeiden vilkkaimmat ajat, enta paivat?

— Mainoksen kohderyhma.

— Kayttaako yritys markkinoinnissa jotain tiettya visuaalista linjaa?

— Kolme adjektiivia milla yritys kuvailee omaa toimintaansa.

Naita kysymyksia esittamalla saatiin selvitettya, milla, miten ja milloin yritysten
kannattaisi mainostaa screenilla. Naiden kysymysten ohella syntyi haastattelussa
jatkokysymyksia, joilla selvitettiin syvemmin, juuri kyseisen yrityksen asioita. Néai-
hin kysymyksiin vastaukset saamalla, myyjalla on valmista materiaalia mainos

demonstraation laatimiselle.
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4 JOHTOPAATOKSET

Haastattelussa tuli ilmi, ettd yritykset eivat valttamatta tieda, miten heidan kannat-
taa hyddyntda screen -mainontaa. Tama tyon tarkoituksena, oli kehittaa myynti-
tyokalu, mutta kuten aiemmin on kirjoitettu, kehittamistytssa lopullisten tavoittei-
den asettaminen alussa on hyvin hankalaa, koska teoriaa ei alla viela ole. Tdmén
vuoksi, taman tyon raportointi osassa on lueteltu asioita, joita pitaisi yrityksista sel-
vittdd, kun kaytetaan asiakastarvekartoitusta screen -mainonnan myynnin edista-
miseksi. Valmista kyselylomaketta tassa tydssa ei tehty, koska kaikki myyjat eivat
valttamatta halua erillisia lomakkeita kayttaa. Nain tyon tuloksista hyotyy erityyppi-
set myyjat. Tyon tuloksilla myyja saa tietoonsa, mitd héanen kannattaa yrityksista
selvittad. Selvittelyn toteutuksen myyja saa tehda oman tyylinsd mukaisesti. Tar-
ke&a on, ettd myyja on luonnollinen, joka viestii rehellisyytta, joten tdman vuoksi
kyselylomake ei ole kaikille valttdméttéa se paras keino.

Tama tyo on hyva pohja, mikali tydssa kasiteltyja asioita halutaan tutkia laajem-
min. W-Mediat voi hyddyntaa tata tyota jatkossa kehittadkseen myyntiansa. Haas-
tatteluissa tuli ilmi, ettd W-Mediat voisi jatkossa keskittyd enemman jatkomyyntiin
kuin ennen, nyt kun yritys on saanut kerattyd asiakkaita ja asiakkaat tietavat yri-

tyksen olemassaolosta.

Haastatteluja tehtaessa tuli ilmi, ettd haastattelut ovat hyvia pohjia 16ytaa yritysten
tuotteet, joilla heidan kannattaisi mainostaa screenila. Naiden tuotteiden Ioytami-
nen on tarkeda, koska screenilla on tehokkaampaa mainostaa jotain tuotetta, en-
nemmin kuin pelkkaa yritysta. Haastattelujen avulla, selvitettiin kyseisten yrityksen
keihaankarkia, milla tuotteilla tai palveluilla heidan kannattaa screenilla mainostaa.

Tata tyota voidaan jatkaa, tekemalla yrityksille ehdotelmat mainoksen sisallosta.

Taman tutkimuksen pohjalta, voidaan tehda yrityksille ehdotelmat, eli tehda heille
valmis esimerkki, mill& he voisivat screenilla mainostaa. Haastatteluilla saatiin esil-
le yrityksiltd ne tuotteet tai palvelut, joita kuluttajat tulevat nailta yrityksiltd ensim-
maisena hakemaan. Naista tuotteista tai palveluista, voidaan tehda valmis mai-

nosmateriaali, joka auttaa myymaan yrityksille screen -mainontaa.
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Lehtisen Kauppakeskuksen yrittgjille on tarjottu screen -mainonta kokeilua aikai-
semmin. Mutta haastatteluissa kavi ilmi, etta jatkomyyntia ei ole tehty taman jal-
keen tarpeeksi tehokkaasti. Edellisessa luvussa kuvattua mainospakettia voisi ta-
man tutkimuksen jalkeen lahtea toteuttamaan. Tassa voitaisiin tehda valmiit de-
monstraatiot yrityksien edustajille, joiden avulla lahestyttaisiin heitéa. Olisi tarkeaa,
ettd jatkossa kauppakeskusta mainostettaisiin kaikilla Seingjoella sijaitsevilla
screeneilld, eika pelkastdan Lehtisen kauppakeskuksen paadyssa sijaitsevalla.
Nain ihmiset jotka eivat valttamatta kulje kauppakeskuksen lahella, voisivat huo-
mata kauppakeskuksen yritysten mainokset ja kiinnostua naisté niin, etté he lahte-
vat katsomaan, mita siella on. Siind vaiheessa kun kuluttajat huomaavat mainok-
set, huomaavat sen myos kilpailijat. Nain W-Mediat voi saada uusia asiakkaita

myo6s muista kauppakeskuksista.

Se, mihin Lehtisen kauppakeskuksen yrittdjien haastattelujen perusteella screen -
mainonnan myynnissa taytyisi keskittyd, ja mita kehittaa, ovat seuraavia asioita.
Jatkomyynti on todella tarkedaa, muutama yritys olisi kokeilun jalkeen luultavasti
jatkanut screenilla mainostamista, mutta heidan nékdkulmasta kukaan ei ole sita
heille tullut tarjoamaan kokeilukauden jalkeen. Yrityksille taytyy tarjota ratkaisuja
epakohtiin, kuten siihen etta he pitavat screen -mainontaa liilan hintavana, heidan
markkinointi budjettiin ndhden. Tahan ratkaisuna voisi tarjota kauppakeskuksen
yhteismainontaa, jolloin kulut pienenevat. Asiakastarvekartoitus on myynnissa to-
della tarkeaa, koska asiakkaan tarpeita selvitettdessd saadaan samalla perustel-
tua heille, miksi ja miten heidan kannattaa hyodyntd& screen -mainontaa. N&in
yrityksen edustaja voi olla halukkaampi kuulemaan myyjaa, kun myyja osoittaa

olevansa kiinnostunut myos yrityksesta, eika pelkastddn saamaan myyntia.

Taman tyon jalkeen myyntia voidaan pyrkia lisaamaan, asiakkaiden tarpeet huo-
mioon ottaen tehdyll&a demonstraatiolla. Mikali talla saavutetaan myyntia, on tarke-
aa huolehtia asiakkaiden sitouttamisesta. Asiakkaita ei saa unohtaa sen jalkeen,
kun kauppa on vahvistettu. Tutkimuksen perusteella asiakkaiden tarpeita kuunnel-
len, palvelun raataloinnilla asiakkaan vaatimusten mukaiseksi ja jatkuva palvelun
kehittdminen, auttaa sitouttamaan asiakkaan, jolloin asiakas yleensa suosittelee

palvelua tutuillensa.
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Asiakkaille taytyy jatkossa perustella, ettd screen -mainoksessa kannattaa mai-
nostaa jotain tuotetta, eika pelkkaa yritysta. Nain mainos tehoaa parhaiten ja asia-
kas on tyytyvainen. Kun asiakas on tyytyvainen, hdn useammissa tapauksissa
kayttaa palvelua uudelleen. Demonstraatiolla saadaan lisdamyyntia myos suunnitte-
lupuolelle. Mikali asiakas pitdd demonstraatiota kelvollisena, han luultavasti jat-
kossakin kayttaa toimeksiantajan markkinointikanavia, seka ostaa taltd myos mai-

noksen suunnittelun.

Tata kehittamistyota voisi jatkaa haastattelemalla viela muidenkin kauppakeskus-
ten yrittdjid, jotta saataisiin yleisesti kauppakeskusten yrittdjien mielipiteita. Jatko-
tutkimuksena sen jalkeen, kun asiakastarvekartoitusta myynnin apuvéalineena on
kaytetty, voisi olla asiakastyytyvaisyyskysely, joilla selvitettéisiin ovatko asiakkaat
kokeneet saavansa haluamaansa palvelua, sekéa vaikuttaako asiakastarvekartoi-

tuksen tekeminen asiakkaiden tyytyvaisyyteen.



36

LAHTEET

Arantola H. & Simonen K. Katsaus 256 / 2009 Palvelemisesta palveluliiketoimin-
taan. Asiakasymmarrys palveluliiketoiminnan perustana. Helsinki: Tekes

Heikkila T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uudistettu painos. Helsinki: Edita Prima
Oy.

Jumbo Digital. [Verkkosivu] [Viitattu] Saatavana: http://www.jumbodigital.fi
Kinnunen R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Vantaa: Dark Oy

Karkkainen H., Piippo P., Salli M., Tuominen M. & Heinonen J. 2000. Asiakastar-
peista tuotteiksi ja palveluiksi. Helsinki: Tummavuoren Kirjapaino.

Méakela J. Toimitusjohtaja. W-Mediat Oy. Haastattelu 20.3.2012.
Nieminen T. Tomperi S. Myynnin johtamisen uusi aika. Porvoo: WS Bookwell Oy

Ojasalo J. & Ojasalo K. 2010. B-to-B-palvelujen markkinointi. Helsinki: WSOYpro
Oy

Ojasalo K., Moilanen T. & Ritalahti J. 2010. Kehittamistybn menetelmé&t. Uuden-
laista osaamista liitetoimintaan. 1. — 2. painos. Helsinki: WSOYpro Oy.

Pekkarinen E., Saaski K. & Vornanen J. 1997 Henkilokohtainen myyntity6. Jyvas-
kyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Rope T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen. Hehkeys- ja ilahduttamismarkkinoin-
ti. Hameenlinna: Karisto Oy.

Sipila J.1999. Asiantuntijapalveluiden markkinointi. 3. painos. Porvoo: WSOY —
Kirjapainoyksikko.

Tukes 2008 Turvatekniikan Keskus. Opas. Helsinki: Libris

Viitala R. & Jylha E. 2008. Liiketoimintaosaaminen. Menestyvan yritystoiminnan
perusta. 1.-3. painos. Helsinki: Edita Prima Oy.

Vuokko P. 2003. Markkinointiviestinta. Merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WS
Bookwell Oy.



LITTEET

37



1(5)

LIITE 1 Haastattelulomake

Yritys

Haastateltava

Haastatteluaika

1. Kaytatko markkinoinnissa mainostoimistoa?
EIKylléi EIEi

2. Mitd mainoskanavia olet kiayttianyt?

I:I Lehti EI Kampanjat EI Messut I:I

Screen

D TV D Internet D Sissimarkkinointi D Muu

Miten, milloin ja missa?
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3. Mita toivoisit mainoksen saavuttavan?

4. Oletko huomannut mainosten tehon, jos olet niin miten ja milloin?

5. Onko mielestasi tehokkaampaa markkinoida kauppiasyhdistyksen kans-
sa yhdessa vai itsenaisesti omaa yritysta?

6. Miki on myydyin palvelunne / tuotteenne?

7. Jarjestitteko usein erilaisia kampanjoita? Jos vastasit kylla, millaisia?

D Kylla D Ei
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8. Mika on yrityksenne valtti, milld se erottuu Kilpailijoista?

9. Onko teilld "uusia tuulia” joita ette ole saaneet vield ihmisten tietoon?

10.Mita haluaisitte ihmisten tietdvan yrityksestinne?

11.Mitka ovat liikkkeen vilkkaimmat ajat? Enta pdivat?

12.Mainoksessa olisi parempi mainostaa jotain tuotetta mieluimmin kuin
yrityksen nimed, mika tama tuote voisi olla?
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13.Mika on tuotteen kohderyhma ja milld kohderyhmai saataisiin altistu-
maan mainokselle?

14.Mita mainoksella halutaan viestid? Luettele kolme adjektiivia.

15.Mihin mainoksella halutaan vaikuttaa? (esim. asiakasvirtaan, jonkun tie-
tyn tuotteen menekkKiin, tietyn kellonajan vilkastuttamiseen yms.)

16.0nko mainonnassanne kaytetty tiettya visuaalista linjaa, jos on niin mi-
tia? (esim. vari, kuva, lausahdus yms.)

17.0letko Kkiyttinyt screen-mainontaa?

D Kylla D Ei

18. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, miten sitd kaytit?
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19.Jos olet kdyttanyt screen-mainontaa, suunnittelitko mainoksen itse?

D Kylla EI Ei

20.]Jos olet kayttanyt W-Mediat Oy:n palveluja, saitko haluamaasi palvelua/
olisiko sinulla kehitysehdotuksia?




