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Tyon tarkoituksena on selvittda sissimarkkinoinnin perusajatus; mita se on, misté se
alkaa ja mihin se paattyy, ja toisaalta mita sissimarkkinointi ei ole. Tutkimuksessa on
otettu vahvasti huomioon sissimarkkinoinnin keksijan, Jay Conrad Levinsonin kehit-
taméat nadkokannat, mutta toisaalta on otettu huomioon sissimarkkinointia suomalai-
sen liike-eldmén ndkokulmasta katsoneen Jari Parantaisen nakdkannat.

Todettiin, ettd sissimarkkinointi on etenkin alun perin, mutta myds edelleen paljolti
pienten- ja keskisuurten yritysten markkinointia. Sissimarkkinointia verrattiin perin-
teiseen markkinointiin, joka nahtiin yrittajavetoiselle yritykselle kalliina ja tarkoituk-
seen sopimattomana markkinointina. Myds massamarkkinoinniksi kutsuttua perin-
teistd markkinointia pidettiin rahaa tuhlaavana, ja toissijaisia arvoja tavoittelevana
markkinointina, sek& nimensd mukaisesti laajoille massoille suunnattuna markki-
nointina. Sissimarkkinoijan todettiin kohdistavan markkinointiponnistelunsa niihin
potentiaalisiin asiakkaisiin, joiden kanssa haluaakin tehda yhteisty6ta.

Sissimarkkinoijan todettiin pyrkivan kannattaviin pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin,
joita ei saavuteta houkuttelemalla asiakkaita liikkeeseen halvimpien hintojen perus-
teella. Hinnoittelu onkin olennainen osa sissimarkkinointia.

Todettiin, ettd sissimarkkinoija ymmartaa kaytannon psykologiaa, ja kéyttaa sita hy-
vakseen markkinoinnissaan. Sissimarkkinoija vetoaa markkinointiviesteja lahettées-
séan sek& ihmisen tietoiseen, etta alitajunnan puoleen. Sissimarkkinoja ei saikéhda,
vaikka joku arsyyntyisi hdnen markkinoinnistaan, vaan tietda ettad joidenkin arsyyn-
tyessa toiset pitavat siita paljonkin.

Vaikka havaittiin sissimarkkinoijalla olevan kéaytossaén lukemattomia keinoja, luot-
taa han eritoten suoramarkkinointiin, ja osittain siihen liittyen tietokantamarkkinoin-
tiin. Suoramarkkinoinnilla todettiin olevan verrattomia etuja, kuten sen tehon mitat-
tavuus, edullisuus, sekd nopea muuteltavuus. Asiakastietokantaa sissimarkkinoija
alkaa keradmaan ensimmaéisesté asiakkaastaan l&htien.

Sissimarkkinointi sellaisenaan nahddéan usein julkisuutta erikoisuuksien kautta tavoit-
televina tarkoituksellisesti riitaa haastavina tempauksina. Vaikka sissimarkkinoija ei
kartakaan julkisuutta, etenka&an ilmaista ja positiivista sellaista, sissimarkkinoija
ymmartad laadukkaan asiakassuhteen arvon ja kunnioittaa tatd. Sissimarkkinoija ei
tavoittele julkisuutta julkisuuden takia, vaan tuoton takia.
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The purpose of this dissertation was to find out the basic idea of guerrilla marketing:
What is it, where does it start from, where does it lead to, and, on the other hand,
what guerilla marketing is not. The work and the viewpoints of the father of guerrilla
marketing, Jay Conrad Levinson, have been taken into careful consideration, but also
the ideas of a Finnish business life expert, Jari Parantainen, have been observed.

It was shown that guerrilla marketing was originally, and, in many ways still is mar-
keting for small and medium-sized companies. Guerrilla marketing was compared to
ordinary marketing, which seemed to be too expensive and unsuitable for en-
trepeneur-driven companies. Ordinary marketing, also known as mass marketing,
was considered to waste money, and that it is directed to large masses. It was also
shown, that a mass marketer is trying to reach secondary values, which is not the
case with a guerrilla marketer; he/she targets his/her marketing only to potential cus-
tomers, who he/she wants to co-operate with.

The guerrilla marketer was seen as a person whose goal is in long lasting relationship
with his/her customers. He/she doesn’t lower his/her prices to lure customers, be-
cause he/she knows that he/she only would lure unloyal, onetime customers. There-
fore pricing is an essential part of guerrilla marketing.

It was stated that the guerrilla marketer understands practical psychology and uses it
in his/her marketing. The guerrilla marketer appeals to a persons’s both conscious
and unconscious parts of mind. The guerrilla marketer does not worry if someone is
upset of his/her marketing. He/she knows that when one is upset, the other likes it a
lot.

Even when the guerrilla marketer has a number of means at his/her disposal, it was
shown that he/she especially trusts direct marketing, and partially linked to that, da-
tabase marketing. Direct marketing seemed to be most measurable, cost effective and
easy to change. The guerrilla marketer starts to collect his/her customer database
from his/her very first client.

Guerrilla marketing is usually seen as if he/she was seeking publicity through curi-
osities, and annoying people on purpose. Even when the guerrilla marketer does not
avoid publicity, at least, not free and positive one, the guerrilla marketer realizes that
customers are not be annoyed, but cherished and respected. The guerrilla marketer is
not seeking publicity for publicity’s sake, but for profit.
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1 JOHDANTO

Y hdeksankymmentéyhdeksén prosenttia mainoksista ei myy juuri mitaén”

- David Ogilvy

”Markkinointi” ja "mainonta” termeind herattdvat monissa ihmisissa kielteisia tun-
temuksia. N&in on ehké ollut jo pitk&&n, mutta etenkin spammaus (séhkdpostiin saa-
puva ei-toivottu Viagra-korvike-mainos), telemarkkinointi (koti- ja vapaa-
ajanpuhelimiin soitetut ei-toivotut myyntipuheet), sekd mainonnan maaran lisdénty-
minen ovat saaneet ihmiset varuilleen mainontaa vastaan. Miten siis markkinoida

asiaan negatiivisesti suhtautuvalle kohderyhmalle?

Muiden muassa tamé ldhtokohta heratti minussa kiinnostuksen sissimarkkinointiin,
joka on markkinoinnin muihin teorioihin ndhden uusi. T&mén tyon tavoitteena on
tutustuttaa aiheesta kiinnostunut henkild sissimarkkinoinnin periaatteisiin. Erityisen
hyvin sissimarkkinoinnin periaatteita voi hyodyntaa pienet tai keskisuuret yrittajave-
toiset yritykset. Mitd laajemmin sissimarkkinoinnin kasitettd ajattelee, sitd enemman
se alkaa muistuttaa markkinointilahtoisté liikkeenjohtotyylid kuin yhta tapaa markki-

noida.

Alkuperainen ja rehellinen tavoitteeni oli nopea valmistuminen. Kun olin saanut
Mikko Lehtoselta kipindn sissimarkkinoinnin tutkimiseen, alkoi ajatus aidan alitta-
misesta sen alimmasta kohdasta etddntymaan. Mitd enemmaén aiheeseen perehtyi, sita
enemman aiheeseen kiintyi. Minua jo pitkaan kiinnostanut yrittajyys tuntui lahenty-

van mahdollista paivanvalon nakemista.

Ongelmaksi, tai vahintadnkin haasteeksi muodostui rajaus; mitd ottaa mukaan, mita
jattaa pois. Olenkin pyrkinyt tydsséni ottamaan mukaan ne omasta mielestani kaik-
kein tarkeimmat ja keskeisimmat asiat, joita aloittavan yrittdjan, tai aiheeseen ensi
kertaa tutustuvan henkilon tulisi tietdd. Jos oma innostukseni aiheeseen kestad, ja
tutustun alan kirjallisuuteen laajemmin, voi kasitykseni ndista tarkeimmistd asioista

muuttua olennaisesti, ja ainakin niita tarkeimpié asioita tulisi oletettavasti liséa.



2 SISSIMARKKINOINNIN KASITE

2.1 Mita sissimarkkinointi on?

Sissimarkkinointi —termi on suora kaannés yhdysvaltalaisen Jay Conrad Levinsonin
kehittdmasta markkinoinnin suuntauksesta (Guerrilla Marketing). Idean isdén mukaan
sissimarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd epatavallisilla keinoilla pyritdén saavuttamaan
perinteisia tavoitteita. Toinen kantava ké&sitteenméarittelylausahdus on “minimi-

panoksella maksimitulokset”. (Guerrilla Marketing Assosiation)

Tuloksella tarkoitetaan nimenomaan luotettavasti mitattavaa, “viivan alle” jadvaa
tulosta tai aidosti tuotteesta kiinnostuneiden henkildiden yhteystietoja, ei niink&an
tunnettuutta tai muuta vastaavaa perinteisen markkinoinnin mahdollista tavoitetta

kuten nakyvyytta. (Parantainen 2005, 16)

Mika siis on sissimarkkinointia? Koska kasite on laaja, on tulkintoja varmasti yht&
monta kuin tulkitsijaakin. Koska sissimarkkinoijalla (sissimarkkinoinnin keinoja
kayttava markkinoija) on ainakin laajasti ajatellen kéytdssdan samoja markkinoinnin
tyokaluja kuin massamarkkinoijalla (perinteisid, ison rahan markkinointikeinoja
kayttava markkinoija), on varsinkin monissa julkisuuteen nousseissa tapauksissa vai-
keaa tehd& selvaé peséeroa mika olikaan sissimarkkinointia ja mika ”vain” markki-

nointia.

Julkisuuteen nousseissa kampanjoissa on usein ollut tarkoituskin hatkahdytt&d ihmi-
sid. Tdman kaltaiset toimenpiteet eivat ole uusia, ja niilldkin on oma termistonsa.
Englanninkielinen Wikipedia liittdd sissimarkkinointiin sellaiset markkinoinnin ala-
lajit kuin Undercover marketing, eli salaa tehtavd markkinointi, josta myos kdytetaan
nimityksida “surinamarkkinointi”, tai “tutkassa ndkymaton markkinointi” (Buzz-
marketing, stealth-marketing). Edellda mainituille tekniikoille on tyypillista se, etta
markkinoija pyrkii saamaan ihmiset puhumaan tuotteesta keskenaan, ei-
markkinoinnilliselta tuntuvassa ymparistossa. Tatd taas kutsutaan yleisemmin word-

of-mouth —markkinoinniksi, joka nimensa mukaisesti olisi tiedon valittdmista suusta



suuhun. Nykytekniikka onneksi mahdollistaa aanijanteiden sééstdmisen ja siten ih-
misten todellisen ndkemisen, ja niinpd word-of-mouth levittaa tietoa myos blogeissa
ja internetin keskustelupalstoilla. Yksi voimakkaasti word-of-mouthia hyvékseen
kayttava markkinoinnin alalaji on viral-marketing, joka viittaa viruksen tai epidemi-
an kaltaisesti liikkuvaan markkinointiin, edullisimmin tietysti suusta suuhun kuten
viruksilla on tapana. Esimerkkind mainitaan internetista ladattava hauska videonpat-
k&, jota ihmiset aktiivisesti lataavat ja lahettavat ystavilleen, ajattelematta tai piittaa-
matta siitd ettd se olisi jonkun markkinointia. (Wikipedia) (Wikipedia on vapaa ja
ilmainen tietosanakirja, jota kuka tahansa voi muokata)

Ajoittain onkin herannyt epéilyksid, kuinka tahattomia tosiasiassa ovatkaan olleet ne
”vahingossa” tai ”laittomasti” internetiin joutuneet pornahtavat kuvat tai pehmopor-

novideot julkisuuden henkildista.

Word-of-mouth on markkinoijan kannalta toivottavaa niin kauan kun tuotteesta ja
yrityksesta levidé positiivinen sanoma. Kuten niin monet asiat, tdimakin on taitolaji.
Hallitsemattomana se ei ainoastaan tee tyhjaksi koko markkinointiponnistelua, vaan
aiheuttaa suoraa haittaa.

Tasta hyvana esimerkkind on tekstiviestikampanja, joka sai alkunsa tanskalaisen Jyl-
lands Post -lehden julkaisemien Muhammed-pilakuvien aiheuttamasta kohusta vuo-
sien 2005-2006 taitteessa, jonka jalkeen muslimimaailma alkoi boikotoida tanskalai-
sia tuotteita. Vaitetysti pilapiirroksista kehkeytyneen kohun yhtend jalkimaininkina
Saudi-Arabian - ja mahdollisesti muiden maiden muslimien keskuudessa oli liikku-
nut tekstiviestikampanja, jossa tekstiviesti oli sisdltdnyt ohjeet erottaa tanskalaisen
tuotteen pelk&n EAN-koodin perusteella. Boikotti oli varsin tehokas, tosin tdman
tekstiviestikampanjan osuutta siiné ei tiedetd. Vastavetona tanskalainen parlamentin
jasen Louise Frevert oli kdynnistanyt vastakampanjan jossa kehotettiin boikotoimaan
muslimien omistamia liikkeitd. T&ma kampanja epéonnistui, ja lisdksi Frevert joutui

naurunalaiseksi jopa omiensa joukoissa. (Campion, Sebastian)

Jari Parantainen kirjassaan ”Sissimarkkinointi” (2005, 45) kertoo Bauhaus-
tavarataloketjun joulunaikaan sijoittuvasta markkinointikampanjasta, joka “on mai-
nio esimerkki sissimarkkinoinnin periaatteita noudattavasta operaatiosta”. Kyseissa

kampanjassa Bauhausilla uhkasi jaada joulukuuset tavarataloon ennen joulua. He



palkkasivat mainostoimistonaan kayttdménsa Bob Helsingin hoitamaan ongelman,
joka ratkaistiinkin varmasti odotettua paremmin. Bob Helsinki teki Helsingin Sano-
miin sivun kokoisen ilmoituksen, jossa mainostettiin kuusia, mutta luvattiin muuta-
kin; jos palauttaa ostamansa kuusen tammikuussa, saa 10 euron arvoisen lahjakortin
Bauhausiin. Lehti-ilmoitus oli tehty julisteen muotoon, joka vieldpé kehotettiin kiin-
nittdmaéan taloyhtion ilmoitustaululle. Kampanjaan liittyen Bauhausin kassahenkilds-
tolla oli kilpailu kierratyskuusien esitteiden jaosta seka kassarivien maaréasta. Kanta-
va ajatus kampanjassa oli se, ettd valtavan kokoiseen tavarataloon tulevat ihmiset
ostavat joulukuusen liséksi paljon muutakin, ja tdssé tapauksessa vieladpa seké joulu-

kuussa ettd tammikuussa. Operaatio oli menestys.

Esimerkkitapauksessa oli k&ytdssa varsin perinteinen mainonnan instrumentti, sano-
malehti-ilmoitus. Kuitenkin kampanjan nokkela ja (ainakin Suomessa) tavallisuudes-
ta poikkeava toteutus kategorioi sen sissimarkkinoinnin keinoja kayttavéksi kampan-

jaksi.

2.2 Mita sissimarkkinointi El ole?

Sissimarkkinointi yhdistetdan helpoimmin paljon julkisuutta saaneisiin tempauksiin,
jossa yleisoa todella heratelladn. Kampanja, jossa kehotetaan koiraansa kyllastyneité
ihmisia myymaan kotieldimensa turkki tekstiiliteollisuuden tarpeisiin, lienee tunne-
tuimpia tdman lajityypin edustajia. Sitd on kaytetty ainakin Ruotsissa, eldinsuojelu-
jarjestd Animal Protection Network APN:n toimesta (Parantainen 2005, 52), mutta
idea on kopioitu myds Suomeen Sissimarkkinointi-kirjan markkinointiin. Taman
tyyppisten kampanjoiden teho perustuu sen herattdaméén kohuun, ja sita kautta saa-
maan “ilmaiseen” julkisuuteen. N&in ké&vi niin kansankodissa kuin lintukodossam-
mekin. Etenkin eldinsuojeluyhdistykselle talle ndkyvyydelle on k&yttod. Tiettavasti
kyseessa on voittoa tavoittelematon jarjestd, joka haluaa kiinnittdd ihmisten huomion

jarjeston tarkeaksi katsomaan asiaan.

Taman ei kuitenkaan ole sissimarkkinoinnin itsetarkoitus. Vaikka nayttavilla tem-
puilla eittdméattd saavutetaan nakyvyytta, yleisesti sissimarkkinointi ei perustu yksit-

téisiin kampanjoihin. Kéytannossa sissimarkkinoinnin keinoin toteutettu markkinoin-
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ti on usein siind maarin asiallista, ettei kohderyhma pidé sitd markkinointina lain-
kaan. (Noste Qy)

Jay Conrad Levinson kertoo varsin yksiselitteisesti mita sissimarkkinointi hénen, eli
alkuperdisen mééaritelman —ja siis madrittelijan mukaan ei ole; Kallista, helppoa, ta-
vallista, tuhlaavaa, markkinointikursseilla opetettavaa, markkinoinnin oppi- tai kurs-
sikirjoista 16ytyvaa, mainostoimistojen tekemad, eika Kilpailijoiden tuntemaa. (Le-
vinson, 1998, s. 16)

Paivitetyssa osiossaan han kuitenkin toteaa, ettd nykyéaéan sissimarkkinointia voi lu-
kea kurssikirjoista. Syykin on selvd: Hanen itsensa Kirjoittamia sissimarkkinointiai-
heisia kirjoja on myyty 14 miljoonaa kappaletta, ja sissimarkkinointia on tarjolla aina
yliopistojen MBA-ohjelmia mydden. (Guerrilla Marketing Association)

3 SISSIMARKKINOINTI VS. MASSAMARKKINOINTI

Massamarkkinoijalla tdssa yhteydessa tarkoitetaan henkil6d, joka ei tyypillisesti ole
yrittdja, eika siis pelaa omalla rahallaan. Niin ikddn massamarkkinoija edustaa suu-
rehkoa yritystd, ja vastaa nimenomaan yrityksen markkinoinnista. Sissimarkkinointia
kasitelleissd kirjoituksissa massamarkkinoijaa pidetddn yleensd kankeana ja halutto-
mana mink&&n uuden kokeiluun. Nainhdn asia ei varmastikaan kaikkien kohdalla ole,
ja massamarkkinointia tehdd&n myds onnistuneesti. Vaheksymatta laadukasta ja tar-
koituksenmukaista massamarkkinointia, keskityn sissimarkkinoinnin etuihin ja ver-
taan sita epgjohdonmukaiseen tai tehottomaan massamarkkinointiin. Ei pidd myos-
kaan unohtaa, ettd sissimarkkinoijalta usein puuttuu massamarkkinoinnin vaatimat

rahat tai vahintdankin halu kuluttaa sita.

Levinson pitd4 sissimarkkinointia yrittdjan markkinointina, ja suurimpana erona yrit-
t4jan tekemadn tai suuren yrityksen tekemaan markkinointiin han nakee edella mai-

nittujen joustavuuden tason. Yksityisyrittdja tekee kaikki liiketoimintaansa koskevat
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paatokset yksin, kun taas massamarkkinoijan paatoksenteossa on perinteisesti enem-
man ihmisié ja / tai tahoja mukana. Néin yksityisyrittaja pystyy kayttamaan hyvak-
seen nopeaa paatoksentekoa vaativat viimehetken tarjoukset esimerkiksi mainostilan
suhteen, pystyy reagoimaan nopeasti muuttuvaan markkinatilanteeseen tai taloudelli-
seen tilanteeseen, sek& pystyy vastaamaan ripeésti kilpailijoiden temppuihin. Nopeus

ja joustavuus ovatkin sissimarkkinoinnin syvin olemus (Levinson 1998, s. 20)

Joustavuudesta, nopeudesta, sekd nokkeluudesta hyvana esimerkkind kdy kahden
itdhelsinkilaisen ravintolan kilpailu: Pitseria kiinnitti ikkunamainoksen, jossa kerrot-
tiin, ettd “rohkea ja voittamaton Viikinki sy6 meilld”. Pitseriaa vastapéata sijaitseva
kebab-kioski vastasi haasteeseen, ja kiinnitti nopeasti oman ikkunamainoksensa, jos-
sa luki "Meilld uskaltaa syoda kuka tahansa”. (Taloussanomat 28.2.2004, Parantai-
nen 2005 s. 146 mukaan)

3.1 Massamarkkinoijan erkaantuminen asiakkaista

Massamarkkinoija saattaa suunnitella ja teettda tyylikasta ja laadukasta, usein kallis-
takin markkinointiviestintaa, turvallisesti kaukana asiakkaista. Myyntiosaston hoita-
essa asiakaskontaktit, voi markkinoija tuottaa rauhassa hyvana pitdmaansé markki-
nointiviestintdd ilman etta siind olisi huomioitu asiakkaiden toivomuksia tai muuta
palautetta. Markkinointi onkin oma osastonsa, joka ei osallistu aktiivisesti myyntiin,

tuotteen suunnittelusta nyt puhumattakaan.

Sissimarkkinoijalla on kaytdssddn oma aikansa, energiansa, ja mielikuvituksensa.
Koska sissimarkkinointi tdssa alkuperaisessa tarkoituksessaan on lahinné pienten tai
pienehkojen yritysten ja yrittajien tydvaline ja tyOtapa, on sissimarkkinoija aina 1a-
helld myynti4 ja siten l1&ahelld asiakasta. (www.elamystaikurit.com)

”Monet sissimarkkinoinnin tahtioivallukset ovatkin syntyneet niin, ettd markkinointi
on pitanyt hoitaa kengannauhabudjetilla eik& virheisiin ole varaa.” (Salo, Irmeli,
24.3.2006)
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3.2 Sissimarkkinoijan uusasiakashankinta ja asiakaskunta

Yritystoimintaan kuuluu, ettd yritykset hakevat kasvua. Massamarkkinoijat hakevat
uusia ja uusia asiakkaita, kun taas sissimarkkinoija etsii tilaisuuksia tehda isompia ja
isompia kauppoja jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Jatkuvasti uusien asiak-
kaiden hankinnasta ja sit4 kautta kasvamisesta, puhutaan lineaarisen kasvun tavoitte-
lemisesta, kun taas olemassa olevien asiakkaiden asiakassuhteen syventdmisen kautta
saavutettujen suurempien kauppojen tavoittelemisesta puhutaan geometrisen kasvun

tavoittelemisesta. (Levinson 1998, s 9)

Koska kuitenkin sissimarkkinoijan lahtokohta on usein pieni yritys, on hénenkin va-
hint&an yrityksen alkuvaiheessa haettava aktiivisesti uusia asiakkaita.

Massamarkkinoinnissa kohderyhmié on useita, ja kohderyhmassé ihmisié — asiakkai-
ta — nimensd mukaisesti massana. Sissimarkkinoija valitsee asiakkaansa. Sissimark-
kinoijalla on jokin tietty, hyvin rajattu kohderyhmé, johon han kohdistaa markkinoin-
tiponnistelunsa. N&in hén pystyy jo etukédteen valitsemaan minkalaisia asiakkaita

hanell& on. (www.elamystaikurit.com)

3.3 Toimiminen kilpailijoiden suhteen

Perinteinen markkinointi neuvoo etsimaan tilaisuuksia havittaa kilpailijat markkinoil-
ta. Sissimarkkinoija voi unohtaa kilpailun ainakin tilapéisesti, ja etsid keinoja tehda

tulosta yhteisty6ssa kilpailijoiden kanssa, toinen toistaan tukien. (Levinson 1998, s 9)

Yhteistyossa tulee kuitenkin olla tarkkana, silld Suomen laki ei suosi kilpailijoiden
kaikenmuotoista yhteistoimintaa. Jos kuitenkin yhteisty0td tehdaén pienien yrittdjien
kesken alalla, jossa on myds isoja pelaajia mukana, ei tarvinne huolestua oikeustoi-
mista. Toisaalta, kilpailijat ovat kuitenkin kilpailijoita, ja kokemukseni mukaan yrit-

t&jien on luontevampaa elaa kilpailutilanteessa kuin yhteistydssa.

Sissimarkkinoijan tulee siis olla tietoinen kilpailijoistaan ajantasaisesti. Kilpailijoi-
den tuotteiden padpiirteittdinen tunteminen ja sita kautta kyky vertailla omaa tuotetta

kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin voi olla myyntitilanteessa ratkaisevaakin, mutta
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joka tapauksessa hyddyksi. Kilpailevia yrityksié tai kilpailijoiden tuotteita tai palve-
luja ei pida kuitenkaan parjata, silla voi heikentdd omaa asemaansa. Riittaa, jos tietda
ja kertoo faktoihin perustuen oman tuotteensa tai palvelunsa paremmaksi. (Parantai-
nen 2005, s 269)

3.4 Ei kaikkea kaikille

Perinteinen markkinointi opettaa laajentamaan yritysta ensin tuotannon lisdyksella ja
sen jalkeen lisaéamalla valikoimaan alkuperdiseen tuotteeseen liittyvia lisétuotteita ja
—palveluita. Sissimarkkinoija osaa jonkin tuotteen tai palvelun valmistamisen erin-
omaisesti ja pitaytyy tassa yritystoimintansa fokuksessa tiukasti, valttaen ronsyilya.
(Levinson 1998, s 9)

Toinen olennainen keskittymisen ja pitdytymisen kohde sissimarkkinoijalle on mark-
kinoinnin kohderyhmd. Kun massamarkkinoija nimityksen mukaisesti tavoittelee
laajoja massoja, ampuu han luonnollisesti markkinoidessaan useita kertoja ohikin.
Sissimarkkinoija puolestaan keskittyy maarittamiinsa kohderyhmiin niin, etta jattaa
tarvittaessa jonkin kohderyhman pois hoitaakseen toisen kohderyhmén paremmin.
(Parantainen 2005, s 76)

Kun markkinoidaan fokusoitua tuotetta tai palvelua, ja markkinointiviestit osuvat
harkitulle ja valitulle kohderyhmalle, taytyy vield itse markkinointiviestin olla sellai-
nen etté asiakas — ihminen — ostaa tuotteen. Talldk&&n osa-alueella ei tule tarjota

kaikkea kivaa kaikille.

Yrityksen kannalta paras mahdollinen, siis tulosta eli voittoa lisd&dva markkinointi ei
valttamatta miellyta kaikkia. Kun markkinoinnin perimmaéisend tarkoituksena on
saada ihminen ostamaan jotain tuotetta tai palvelua, pelkéstdén hauska mainos ei auta
tuota pyrkimystéa vielda mitenkaan. Sellainen markkinointi, joka arsyttaa tai suoras-
taan saa ndkemadn punaista osan kohdeyleisosta, voi laukaista ostoreaktion osassa
kohdeyleisostd. Mitddnsanomaton, kaikkia miellyttdva markkinointiviesti ei valtta-
matta laukaise ostoreaktiota kenessékaan, joskaan se ei ketaan arsyttanytk&an. Mark-

Kinointiviesti voi herattda jopa valtaosassa viestin ndhneista henkil6ista kielteisia
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tunteita, ja silti toimia paremmin kuin kaikille sopiva” viesti. (Parantainen 1998, s
36-37)

3.5 Psykologia, eli ihmisen kayttaytyminen sissimarkkinoijan kaytossa

Massamarkkinointi perustuu Levinsonin (1998, s. 9) mukaan siihen, ettd aiemman
kokemuksen perusteella tehd&an arvailua. Sissimarkkinoijalla ei ole varaa arvailuun,
vaan hanen taytyy osua aina. Siksi sissimarkkinoija perustaa markkinointiponniste-

lunsa psykologiaan, ihmisen kdyttaytymisen lakeihin ja etenkin ostokéayttaytymiseen.

Markkinoinnin psykologia voidaan jakaa kahteen koulukuntaan; Toiset pyrkivét vai-
kuttamaan markkinoinnillaan ihmisen tietoiseen tajuntaan (”Skinnerian marketing”)
saadakseen ndmé tekemaan halutun liikkeen, ostamaan tai tulemaan liikkeeseen. Toi-
set taas yrittavat vedota ihmisen alitajuntaan (”Freudian marketing”) vaikuttaakseen
ithmisiin. Ensin mainittu on helpompaa toteuttaa, mutta mydskin vahemmén tehokas-
ta kuin jalkimmainen. Sissimarkkinoija ampuu molemmilla piipuilla ja pyrkii vaikut-
tamaan seka tietoiseen puoleen etté alitajuntaan. Sissimarkkinoija muuttaa ihmisten
asenteita lahestyessaan asiakasta joka suunnasta suostuttelullaan, houkuttelullaan,
seka kaikilla muilla mahdollisilla keinoillaan. Tdma suunnitelmallisen markkinoinnin

tulos ei jata paljoakaan arvailun varaan. (Levinson 1998, s. 55-56)

3.6 Massamarkkinoinnin mystisyys vs. sissimarkkinoinnin “’salojen paljastus”

Markkinoinnista on kaikkine kaavoineen ja teorioineen tehty sellainen tieteenala, jota
ei ole ehk& helppo lahestyé. Yritt4jallg, jonka kilpailuetuna ja yrittajaksi ryhtymisen
syyna on ollut esimerkiksi erinomainen autonkorjaustaito tai muu osaaminen, voi
olla iso kynnys ostaa tai lainata markkinoinnin kirjoja, kun niita on tarjolla hyllytol-
kulla, jokainen omaan osa-alueeseensa perehdyttéen. Lisaksi nuo kirjojen opit ovat

yleensd suuremmalle markkinointibudjetille suunnattuja.

Massamarkkinoinnista voikin saada salaperéisen ja pelottavankin kuvan, jota sissi-

markkinoinnissa valtetdan. Sissimarkkinointi yksinkertaistaa markkinoinnin teoriat ja
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psykologian sellaiselle tasolle, jota alaa aiemmin tuntematonkin henkilé voi hyédyn-

taa. (Elamystaikurit, s. 6)

4 TUOTE JA HINNOITTELU SISSIMARKKINOINNISSA

4.1 Tuote

Ilman kunnollista tuotetta ei hyvastdkdadn markkinoinnista ole pitkalla tahtaimelld
hyotyd, ja paraskaan tuote ei todennakdisesti myy tarpeeksi, huippumyynnista nyt
puhumattakaan, ellei tuotetta tuoda potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Tuotteen pi-
téisi olla melko ylivoimainen ja uraa uurtava alallaan, ettd pelkka tietoon saattaminen

riittéisi, usein tarvitaan myos pitkajanteisempaa markkinointia.

Tuotekehitys ja markkinointi ovat perinteisesti olleet toisistaan erossa, jolloin insi-
noorit ovat voineet keksié tuotteita joita ei oikeastaan tarvita ja joita ei saada kaupak-
si. Pienimmissé yrityksissa tdmé ei liene ongelma, kun yrittdja itse toimii tuotekehit-
telijand, markkinoijana ja myyjand. Suuret yritykset ovat varmasti tietoisia tasta
mahdollisesta ongelmasta, ja esimerkkej& tdamén asian todellisesta huomioimisesta on
varmasti useita. Kotimaisista yrityksistd voi mainita Suunto Oy:n, joka nykyisell&dan
valmistaa laadukkaita muun muassa rannetietokoneita eri urheilulajien ja vapaa-ajan
tarpeisiin.

”Kun laitetaan yhteen ryhmé mm. suunnistus-, vapaasukellus-, surffaus-, purjehdus-,
triathlon-, uinti-, pyoréily-, lumilautailu- ja nyrkkeilytaustan omaavia ammattitaitoi-
sia suunnittelijoita, yksi psykologi ja kognitiivisten tieteiden ammattilainen, saadaan
aikaan Suunnon suunnitteluryhmd.” "Nykyéén talla ryhmalla on térkea rooli Suun-
nossa, silla se tuo yhteen R&D-, (= Research and Development, tutkimus- ja tuote-
kehitys) markkinointi-, myynti- ja tuotanto-osastot. Ja kaikkein tarkeimpand, se vas-
taa kaikkien Suunto tuotteiden "look and feel" -designista.” (Suunto Oy)
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Tama huomioiden ei olekaan ihme, ettd Suunto on johtava urheiluinstrumenttien
valmistaja ainakin sellaisissa urheilulajeissa kuten sukelluksessa, golfissa, hiihdossa,

vaelluksessa ja purjehduksessa. (Suunto Oy)

Mikali kuitenkin aikoo aloittaa yritystoiminnan “tyhjasta”, kannattaa kiinnittda huo-
miota ja suunnitella jo heti alkuvaiheessa tuote ja yritys sellaiseksi, etta sitd on hel-
pompi markkinoida. Palvelu on tdssé yhteydessa yhtélailla tuote kuin joku fyysinen

tuotekin, onpa se sitten yrityksen padékauppatavara tai jonkin tuotteen lisosa.

4.2 Yrityksen ja tuotteen nimi

Kun yritykselld ja tuotteilla ei ole olemassa vield nimed, voi sellaiset lain rajoissa
valita vapaasta nimiavaruudesta. Nimet herattavat miltei jokaisessa tapauksessa mie-

likuvia, joten tuotteiden ja yrityksen nimet kannattaa valita huolella.

Parantainen (2005, s. 220) jakaa kolmeen paaluokkaan; yrittdjan nimen sisaltavat tai
naistd johdetut nimet, toimialaan tai tuotteeseen viittaavat nimet, ja taysin keksityt

nimet.

Jay Levinson ja Seth Godin (The Guerilla Marketing Handbook 1994, s.311-312)
myos jakavat nimet kolmeen péédluokkaan, mutta eri tavalla; yleisnimitykseen viit-
taavat, kuvaavat ja keksityt nimet. Heidan mielestdan yrittdjan nimen mukaan nime-
tyt yritykset kohtaavat ongelmia; kaikki tahtovat asioida tuon kyseisen henkilon
kanssa, yrittajan joutuessa skandaaliin kérsii myods yrityksen maine, seka yritysta on
vaikea myyda. Yrittdjan mukaan nimetty yritys on toisaalta erittdin henkilékohtainen,

jolloin asiakas tietdd kuka asioiden takana seisoo.

Né&in Amerikassa, jonka oppeja ei vélttdmattd kannata suodattamatta lukea, suoma-
laisten arvot eronnevat amerikkalaista merkittavastikin. Vaikkei skandaalit taalla
lintukodossa ole niin yleisid ja dramaattisia, niin ainakin sellaiselle yrittajalle, joka
tavoittelee voimakasta kasvua, ulkomaille laajentumista, tai yrityksen myymista ko-
vaan hintaan tulevaisuudessa, henkilénimien esiintyminen yrityksen nimessa ei valt-

tamatta ole kannattavaa.
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Nimenantoprosessiin ei kannata ryhtyé isolla porukalla, eikd yhden tai kahden henki-
I6n antamaan kritiikkiin kannata suhtautua vakavasti. Toimikunnan luomat nimet

ovat yleensd susia. (Levinson & Godin 1994, s. 310)

Sissimarkkinoija pyrkii néistd vaihtoehdoista I6ytdmaan kuvaavan nimen, joka siis
helpottaa markkinointiakin. Hyva kuvaava yrityksen nimi kertoo samalla jo tuottees-
ta, mutta on silti yksilollinen ja ja& helposti asiakkaan mieleen. (Levinson & Godin
1994, s. 311)

Mikali aloittava yritys aikoo mainostaa itsedén keltaisilla sivuilla, kannattaa harkita
myo0s sellaista yrityksen nimed, joka alkaa A-kirjaimella. Ndin p&&see omassa kate-
goriassaan ensimmaiseksi, tai ainakin ensimmaisten joukkoon, (Levinson 1998, s.
154)

Erilaisten nimien, kuten yritysten nimien tai tuotemerkkien mahduttaminen asiakkai-
den pdihin on kallista. Siksi voikin harkita tuotteen ja yrityksen nimien yhdistdmista
tai osittaista yhdistamistd. Useat vanhat ja suuretkin yritykset ovat jélkikateen vaih-
taneet yrityksen nimen tuotteen nimen mukaiseksi, kuten Noiro Lumeneksi tai Data
Fellows F-Secureksi. (Parantainen 2005, s. 230)

Hyvistd ja huonoista nimistd on runsaasti esimerkkeja meiltd ja maailmalta, mutta
mielestani yksi markkinoinnin riemuvoitoista 16ytyy kotimaisen politiikan saralta.
Poliittisesti oikeistoon sijoittuvaksi puolueeksi luokiteltava Suomen Keskusta r.p. ei
valttamatta olisi nykysuomessa suurin puolue, mikali he edelleen kayttaisivat alkupe-

raistd Maalaisliitto-nimeé&an.

Yleisesti hyvid ominaisuuksia nimelle ovat positiivisuus tai positiivisten ajatusten
herattaminen seka yksilollisyys, kun taas vélteltavia asioita ovat muoti-ilmiot tai
trendit, liian tarkka yhden myyntituotteen mainitseminen, seké vaikea Kirjoitettavuus
ja &antdminen. (Levinson & Godin 1994, s. 313-314)
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4.3 Hinnoittelu

Kaupan hidastuessa tulee mieleen laskea hintoja. Asiakkaat usein sanovat ostamatta
jattamisen syyksi hinnan olevan liian korkea. Oikeasti he tarkoittavat, ettd he eivét
koe saavansa riittavasti vastinetta maaratylle hinnalle. Useat yritykset ovat kuitenkin
todistaneet ettd ihmiset ovat valmiita maksamaan laadusta ja palvelusta. Tuotevali-
koiman halvin tuote on harvoin eniten myyva tuote. Sissimarkkinoijan tavoitteena ei
ole myyda tuotteitaan kaikkia muita halvemmalla, vaan luoda ja tuoda esiin enem-

man arvoa tai vastinetta pyydetylle hinnalle. (Levinson & Godin 1994, s. 306-307)

Sissimarkkinoija vélttdd markkinointistrategiansa perustamista pelkk&an halpaan
hintaan. Se houkuttelee luokseen kaikkein huonoimpia asiakkaita; kirjava joukko
epauskollisia ihmisi, jotka vaihtavat kauppaa tai palveluntarjoajaa kdaden ké&énteessa
vield halvemman perasséa. Pitkakestoista asiakassuhdetta ei voi luoda sellaisissa olo-
suhteissa. (Levinson 1998, s. 338-339)

Kokonaan eri asia on poikkeava hinnoittelu. Ei niinkdan paivén tarjous joita kaikilla
liikkeilld on, vaan kekselids kampanja kuten hammaslaakarilla, joka tarjosi hampai-
den tarkastuksen ja puhdistuksen siihen hintaan, joka asiakkaan mielesta oli sopiva.
Jotkut maksoivat normaalihinnan, jotkut vahemman, mutta hammaslaakarin kalenteri
tayttyi uusista ja uskollisista — ja siis maksavista — asiakkaista. (Levinson 1998, s.
274-275)

Kustannusperusteinen hinnoittelu, joka suomalaisista oppikirjoistakin 16ytyy, lentda
sissimarkkinoijan roskakoriin. Asiakasta ei kiinnosta yhtdan mité jonkin tuotteen
valmistaminen maksaa, vaan han tekee paatoksia sen valilla, onko hanellé oleva raha
vahemman arvokasta pelkkana rahana kuin ostettavissa olevana tuotteena. Hinnoitte-
lua voikin mietti& niin, etté tarkastelee ensin mité asiakkaat olisivat valmiit tuotteesta
maksamaan, ja vasta sitten laskee mité tuotteen valmistaminen maksaa. Tuotteen ei
tarvitse olla puoli-ilmainen vain siksi, ettd kykenee valmistamaan tuotteen todella
edullisesti. (Levinson & Godin 1994, s. 307)

Hintoja voi olla my6s useampia eri asiakasryhmille, tall6in puhutaan segmentoidusta

hinnoittelusta. Ta&mé on yleisté etenkin paljon yritysasiakkaita palveleville yrityksil-
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le, jossa ostomadrét voivat olla suuria tai todella suuria., mutta myéskin lentoyhtioil-
I4 joissa eri aikaan ja tai eri korteilla ostetut lentoliput voivat olla taysin eri hintaiset.
Tallaisen k&ytdnnon kanssa tulee olla varovainen, ettei suututa niitd asiakkaita jotka
maksavat tdyden tai korkeimman hinnan. (Levinson & Godin 1994, s. 308)

Hinnoittelu kannattaa tehdd myos asiakkaalle yksinkertaiseksi. Vaikka hinnoittelu
voi olla segmentoitua, ja siten yrityksella voi olla yhdelle tuotteelle monta hintaa eri
asiakkaille tai asiakasryhmille, tulee asiakkaan tietdd mité tuote maksaa. Mikéli hinta
on vaikeasti selvitettdva tai vaikea arvioida koko kustannusta, voi kuluttaja jattaa
koko tuotteen ostamatta. (Levinson & Godin 1994, s. 308)

Mielestani tastd hyvéana esimerkkind on matkapuhelimiin tulleet laajakaistahinnoitte-
lua vastaavat joidenkin palveluntarjoajien tuotteet; maksan tietyn maaran kuukaudes-
sa palveluntarjoajalle, ja voin kdyttaa puhelintani internetin selailuun niin paljon kuin
vain ehdin, latausméaarista tai kayttétunneista riippumatta. Talldin asiakas tietad tuot-

teen koko kustannuksen.

4.4 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on palvelujen tai tuotteiden ja palveluiden paketoimista, jota kutsu-
taan myds konseptoinniksi ja kaupallistamiseksi. Sissimarkkinoija pyrkiikin valmis-
tamaan sellaisen myyntikelpoisen tdsmapaketin, joka ratkaisee asiakkaan todellisen
ongelman. (Parantainen 2005, s. 186)

“Téasmaratkaisu” tai "raataloity paketti” voivat kuulostaa todelliselta asiakkaan pal-
velemiselta, mutta voivat olla haitaksi myyvélle yritykselle sek& voivat tehda ostami-
sesta vaikeampaa asiakkaalle. Mikéli yritt4j& yritta4 ratkaista kaikki asiakkaan on-
gelmat, voi eri palveluiden hinta tulla yrittajélle todella kalliiksi, mutta vahintaan
hinnoittelu vaikeutuu ja mutkistuu mahdollisesti silla seurauksella, ettei hinnoittelu
ole endd selke&i asiakkaalle, ja ostopaatos jaa tekeméttd. Mikali palveluiden kirjo on
rajaton, on sitd myos erittdin vaikea markkinoida. N&isté syisté sissimarkkinoija pai-

nottaa tdsmdaratkaisun myyntikelpoisuutta. (Parantainen 2005, s. 190)
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5 SISSIMARKKINOIJAN KEINOJA JA MITTAUSMENETELMIA

”Fordin markkinointitutkimuksen johtajana aikoinaan toiminut George Hay Brown
julkaisi mainoksen joka toisessa Valittujen Palojen numerossa. Vuoden lopussa ne
ihmiset, jotka eivat olleet tormanneet tuohon mainontaan, olivat ostaneet enemman
Fordeja kuin mainoksen néhneet. Toisessa tutkimuksessa selvisi, ettd ne henkil6t,
jotka muistivat eradn merkkioluen mainonnan, kuluttivat kyseista olutta véhemmén
kuin ne, jotka eivat muistaneet ndhneensd mainoksia. Panimo oli siis kuluttanut mil-
joonia mainontaan, joka vahensi oluen myynti&” (David Ogilvy, Parantainen 2005, s.

75 mukaan)

Kaikki mainonta ei siis valttdmétta lisdd myyntid. Oman henkilokohtaisen kokemuk-
senikin mukaan jotkin televisiomainokset voivat olla niin luotaantydntavia, etté ka-
navanvaihdon lisaksi valtan kaymasta kyseisen ketjun liikkeissa. Kuten jo aiemmin
on todettu, jokin mainos voi drsyttad yhta ihmistd, ja samalla tuoda liikkeeseen kol-
me hyvad asiakasta. Mainonnan tehoa on siis syyté mitata.

5.1 Suoramarkkinointi

Parantainen (2005, s. 29) méarittad suoramarkkinoinnin siten, ettd kunhan markki-
nointi tahtaa palautteeseen, se on suoramarkkinointia. Néin ollen televisiomainoskin
voi olla suoramarkkinointia, mikali se kehottaa ottamaan yhteytta tai suoraan tilaa-

maan.

Levinson (1998, s. 220) méaarittaa asian siten, ettd sissimarkkinoijan suoramarkki-
nointi tarkoittaa interaktiivista markkinointijarjestelméé, jossa yhtd tai useampaa
mainosvélinettd kayttdmalla saavutetaan mitattavia tuloksia ja tai reagointeja.

Suoramarkkinoinnin etuihin kuuluu, kuten edellisessa kappaleessa mainitaan, sen

mitattavuus. Kun kohdeyleisté pyydetddn mainoksessa ottamaan yhteytt4 tai osta-
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maan jotain tuotetta, voidaan suoraan mitata montako yhteydenottoa tuli, tai montako
tuotetta myytiin mainoksen johdosta. Edella mainitut kirjailijat pitavatkin suora-
markkinoinnin mitattavuutta yhtend verrattomista eduista. Suoramarkkinointia voi-

daan varioida yleensa nopeasti, helposti, ja vielapé halvalla.

Suoramarkkinointiviesteja kannattaa muuttaa hieman, ja mitata niiden teho erikseen.
Kun viestejd muuttaa, kannattaa muuttaa vain yhté asiaa kerrallaan, jotta tietdd mika
kansaan vetoaa ja miké taas ei. On myos suositeltavaa kdyttaa koeyleisona pienem-
péé joukkoa, ja vasta toimivan viestin [0ydyttya laajentaa vastaanottajakuntaa. (Pa-
rantainen 2005, s. 30)

Esimerkiksi postitse tapahtuvassa suoramarkkinoinnissa voi testata itse tekstig, teks-
tin varid, fonttia, erilaisia kirjekuoria, postimerkkej&, mahdollisia kuvia, melkeinpa
kaikkea. Kuitenkin tulee pitaa huolta, ettd kohdeyleistt ovat vertauskelpoisia. Tulok-
set hdmartyvat varmasti, jos toinen viesti lahetetddn pelkéstaan varakkaalle asuinalu-
eelle ja toinen kdyhélle. (Levinson & Godin 1994, s. 213)

Suoramarkkinoinnissa on mitattavuuden liséksi muitakin sissimarkkinoijalle maistu-
via etuja; Markkinointiviestit pystytaan kohdistamaan, ja ajallisesti rytmittaméaan
siten, ettd vain halutut tahot saavat viestin haluttuna aikana. Viesteja voi myds raata-
I6id& asiakkaittain tai asiakasryhmittéin, jolloin viesti on vastaanottajalle henkilokoh-
taisempi ja siten toimii paremmin. Toisin kuin vaikka lehti-ilmoitus, suoramarkki-
nointiviesti ei todennakdisesti osu ainakaan valittomasti kilpailijan silmiin, joten sis-

simarkkinoija on askeleen edella kilpailijaansa. (Parantainen 2005, s. 30)

Suoramarkkinoinnin mittarit eivat juuri erehdy, siind méaarin yksioikoista se on. Ai-
van toisin voi kdyda, kun mitataan, tai pyritddn mittaamaan jotain vahemman konk-

reettista asiaa.

”Luomua sanoo saanndllisesti ostavansa 21 prosenttia ja paakirjoituksia lukevansa 80
prosenttia. Oikeasti kallista luomua ostaa yksi prosentti ja kuivia paakirjoituksia lu-

kee alle kymmenen prosenttia.” (Presso 27.8.2005, Parantainen 2005, s. 103 mukaan)
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Ihmiset siis voivat vastata kyselyihin sellaisten tietoisten mielikuvien mukaan, joita
he pitavét yleisesti hyvaksyttaving, pohtimatta liikaa omaa todellisuuttaan. Perima-

tiedon mukaan tie helvettiinkin on paallystetty hyvilla aikomuksilla.

Néin ollen onkin parempi mitata sitd, mité asiakkaat ovat oikeasti tehneet, eli osto-
kayttaytymista. Mikéli tata ei ole mahdollista tehda itse, voi aina tehda tai teettaa
kyselyn. Parempi vaihtoehto voi kuitenkin olla soittaa muutamalle asiakkaalle, ja
kysya ne asiat joihin haluaa vastauksen. Olennaisimmat vastaukset tulevat todenna-

koisesti esille ndinkin. (Parantainen 2005, s. 105)

5.2 Tietokantamarkkinointi

Tietokantamarkkinointi sopii sissimarkkinoijalle kuin nyrkki silmaan, oli yritys sitten
pieni tai suuri. Siind kaytetd&n asiakkaista keréttyja ja asiakkailta saatuja tietoja hy-
vaksi markkinoinnillisiin tarkoituksiin niin, etta asiakkaille voidaan tarjota juuri heil-
le parhaiten sopivia tuotteita ja palveluita, juuri silloin kun he niita tarvitsevat. Pime-
alla keskiajalla, eli 1970 luvulla, tietokannan pitaminen oli hankalaa, mutta tietoko-
neiden myota on tullut mahdolliseksi kerétd, muokata, ja koostaa erilaisia listauksia
asiakkaista tuhansien asiakkaiden joukosta. (Levinson & Godin 1994, s. 226)

Yksinkertainen esimerkki asiakastietokannan hyvaksikaytosta ovat kopiopaperimyy-
jat, jotka tietdvat soittaa paperia paljon kuluttaville yrityksille, kuten toimistoille,
aina vahan ennen kuin paperi loppuu. Sikali kun paperintoimittajan toimituksissa ei

ole valittamisen aihetta, on asiakas todennékoisesti pysyvéaa sorttia.

Toisena esimerkkind kdy amerikkalainen kansallinen kukkakauppa, joka toimittaa
tuoreita orkideoita asiakkaiden pyytamiin osoitteisiin. Jos esimerkiksi lahettaa heidén
kauttaan syntyméapaivaorkideat kaverilleen, tilauksen vastaanottaja kirjaa vaivihkaa
toivotun paivamaaran ylos. 11 kuukautta mydhemmin firmasta soitetaan, ja tiedustel-
laan josko tanakin vuonna l&hetettéisiin syntymapéaivaorkideat samaiselle henkilGlle.
(Levinson & Godin 1994, s. 170)
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Asiakastietokannan pitaminen tulisi aloittaa yrityksen ensimmaisesté asiakkaasta,
eiké asiakastietojen keraamisté tulisi lopettaa ikind. Tietokantaan voi saada yhteystie-
toja monella eri tavalla, tietysti toimialastakin riippuen: Aina kun asiakas, olkoon
sitten oleva tai tuleva, ottaa yhteyttd, hanelta pyydetaan puhelinnumero. Jos viel&
lupaa lahettaa hanelle jonkin esitteen tai tuoteluettelon, saadaan vield osoitekin. Eri-
laiset kilpailut, joihin osallistutaan omalla nimella ja osoitteella, kerdavat automaatti-
sesti myds yhteystietoja. Aloite- tai palautelaatikko kerda todennékoisesti yrittajélle
tarkedd tietoa muutenkin, mutta myds asiakkaiden yhteystietoja. Namé aktiivisemmat
asiakkaat tulisikin huomioida erityisesti. (Levinson & Godin 1994, s. 170)

Asiakastietokannasta hydtyy monella tavalla. Vertailemalla asiakkaiden tietoja, voi
havaita sellaisia merkittavid yhtélaisyyksia asuinpaikoissa, harrastuksissa tai tavois-
sa, joiden avulla voi kohdistaa markkinoinnin juuri oikealle kohdeyleisélle. Ostotot-
tumuksia seuraamalla voi havaita tietyn asiakasryhman ostavan tiettya tuotetta tiet-
tyyn aikaan, jolloin voi kohdistaa tietyn markkinoinnin juuri oikeaan aikaan. Tieto-
kannasta saattaa I0ytyd kymmenta prosenttia asiakkaista edustava asiakasryhmad, joka
ostaa 90 prosenttia tietyn tuoteryhman tuotteista. Tata ryhmaa tutkimalla voi 16ytaa
lisad sellaisia tuotteita, jota tdma asiakasryhma haluaisi myos ostaa. Yrittajan tulee
tietdd parhaat asiakkaansa. Lahes kaikilla liikkeilld on oma pieni, mutta lojaali asia-
kaskunta, joka tuottaa merkittavan perusosan yrityksen tuotoista. Tatd asiakasryhmaa
tulisi hellig, ja pitaa heista lujasti kiinni. (Levinson & Godin 1994, s. 228-229)

Yksinkertainen asiakastietokanta jarjestyy jo Microsoft Excelilld, mutta hieman ke-
hittyneempi asiakaskanta tallentuu katevasti Microsoft Outlookiin, liitdnnisilla tai
ilman. Kun esimerkiksi l&hett44 asiakkaalle s&éhkdpostitse muistion sovituista asiois-
ta, kertyy samalla asiakashistoriaa kuin itsestddn. Naita kehittyneempid ja nimen-
omaan asiakkuuksien hallintaan keskittyneita ohjelmistoja on useita. Niista yksi on
web-sovelluksena toimiva salesforce.com. Sen toimintaperiaatteisiin kuuluu, ettei
mitaan ohjelmistoja tarvitse asentaa, eik&d mitadén paivityspaketteja tarvitse ostaa.
Kaikki toimii internet-selaimen avulla, ja asiakastietokanta on talléin siihen oikeute-
tuilla henkil6illd katsottavissa mista pain maailmaa tahansa. Olennaista on, etté olipa
tietokantaohjelmisto mika tahansa, niin sen on oltava mahdollisimman yksinkertai-
nen. (Parantainen 2005, s. 290-292)
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5.3 Lahjakortit

Lahjakorttien painaminen on kuin painaisi rahaa, ja ne kannattaakin tehda tai teettaa
laadukkaan nékoiseksi. Ihmiset usein etsivat uusia ja epatavallisia lahjaideoita, ja
niin lahjakortit toimivatkin erityisen hyvin yrityksillg, jotka eivét ole aiemmin tar-
jonneet lahjakortteja. Tdman edullisen tulonlisédyskeinon kayttdonotto kannattaa
aloittaa lisddmaélla markkinointimateriaaliin — esitteisiin, kauppaan tai mainoksiin —
”kysy myos lahjakorttejamme”. Tavallisen euromaaréisen lahjakortin sijaan voi
mya0s ajatella toisenlaista lahestymistapaa. Lahjakortti voi olla arvoltaan auton pesu
kerran viikossa vuoden ajan tai vaikkapa kahvikupillinen joka aamu, tai mita vain.
(Levinson & Godin 1994, s. 158)

Lahjakortista yrittdja saa rahaa heti sen myytyéaéan, mutta todellinen tuotto piilee lah-
jan saajassa, joka voi olla taivuteltavissa uudeksi vakioasiakkaaksi. Valttdmatta tai-
vuttelua ei edes tarvita, silla nyt asiakas saadaan melko varmasti asioimaan liikkees-
s4, ja lisdksi yritysta on jo suositeltu, nimittéin lahjan antajan toimesta. Siksi lahja-
kortilla maksavan henkilon tulisi saada erityista huomiota. Tulevia asiakkaita ei siis
kannata karkottaa viimeisella kayttopaivélla, vaan tehda lahjakortista ikuisesti voi-
massaoleva. Kannattaa myds antaa lahjakorttiasiakkaalle vaihtorahat, mikali han ei
keksi koko lahjakortin summalla ostoksia. Tassé kohtaa ahnehtiminen voi tuottaa
turhaa katkeruutta, etenkin kun lahjakortista on jo etukateen maksettu. Sissimarkki-
noija ottaa myds lahjakortilla maksajan yhteystiedot, ja l&hestyy jéalkikateen kiitoskir-
jeelld tai esitteelld. (Levinson & Godin 1994, s. 158-159)

5.4 Kayntikortit

Kéayntikortti, mika jokaiselta I0ytyy, on yksi erinomainen keino erottua massasta.
Kéyntikortissa tulee olla, ja perinteisesti on ollut henkildn ja yrityksen nimi, osoite,
puhelinyhteystiedot ja faksinumero. Hyvassé kayntikortissa on kuitenkin naiden li-
séksi lauselma, jonka mukaisesti yritys haluaa sijoittua alallaan. Kayntikortteja tee-
tettdessa ei kannata sdastaa viimeista pennid. Korttien paperi tulisi olla niin laadukas-

ta, kuin vain on taloudellisesti mahdollista. My6s kdyntikorttien suunnittelusta kan-
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nattaa maksaa, mikali itse ei pysty tuottamaan laadukasta ja tyylikasta korttia.
(Levinson & Godin 1994, s. 114)

Kayntikorteissa on kuitenkin paljon muitakin mahdollisuuksia, kuten kortin kdanto-
puoli, jossa on runsaasti tilaa lisdkikkailulle. Kéyntikorttiin voi sisallyttad esimerkik-
si oman hinnaston, palveluvalikoiman, oman yrityksen sijainnin kartalla, yrityksen
muiden avainhenkildiden yhteystietoja, tai kuvia tuotteista, henkilostosta, tai toimiti-
loista. Jotta k&yntikortti kulkisi oikeasti saajansa mukana, siita voi kannattaa tehda
muullakin tavalla mielenkiintoinen; kortin k&&ntépuolelle voi laittaa esimerkiksi pos-
timaksutaulukon, eri lentoyhtididen puhelinnumeroita, kuuluisia sitaatteja, vitseja tai
mita tahansa muuta sellaista, etta kayntikortti olisi sen saajalla tarvittaessa kasilla.
(Levinson & Godin 1994, s. 115)

Esimerkkina kayntikortin kdytosta, mutta etenkin luovasta ajattelusta on kiinteiston-
valittaja Kaliforniasta. Han maksaa tietullimaksua aina kaksinkertaisen méaran, ja
ilmoittaa tietullin kerégjélle, ettd haluaisi maksaa myds seuraavan autoilijan maksun,
pyytéen samalla antamaan télle kdyntikorttinsa. Tallaisilla toimilla hdn on myynyt
useita kalliita taloja, eikd mitenkaan sattumalta: Hén sijoittautuu aina BMW:n, Cadil-

lacin tai Mercedes Benzin eteen. (Levinson & Godin 1994, s. 115)

Kun taas ollaankin se ké&yntikortin saaja, tulee saatuun korttiin heti kirjoittaa paikka
ja aika, sekd missa tilaisuudessa kortti on saatu. Nain muistaa myéhemminkin misté
on kyse. (Parantainen 2005, s. 166)

5.5 Lehti-ilmoitukset; Luokitellut ilmoitukset ja pikkuilmoitukset

Pikkuilmoitukset voivat olla tehokkaampia, mutta ennen kaikkea tuottavampia kuin
suuret lehtimainokset, ja kuuluvat siten sissimarkkinoijan markkinointivélineistoon.
Pikkuilmoituksella tarkoitetaan tassé yhteydessa yhden palstan levyista ja viidesta
kymmeneen senttié pitkid ilmoituksia. Koska pikkuilmoitukset mahtuvat nimensa
mukaisestikin pieneen, ylijadmaiseen tilaankin, ovat ne myos edullisia. Olennaista on
tietenkin valita oikea lehti. Se, huomaako lukija ilmoituksen vai ei, on sekunnin mur-

to-osien kysymys. Siksi ilmoituksessa kannattaa olla vetavé otsikko tai kiinnostava
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kuva. Liséksi ilmoituksessa kannattaa olla rajaus, silla se saa ilmoituksen nayttdméén
suuremmalta. Pikkuilmoituksissa, niin kuin muussakin markkinoinnissa, tulee muis-
taa eri versioiden testaaminen niin kauan kunnes 10ytaa parhaiten toimivan. Iimoituk-
sien laitossa tulee olla pitkdjanteinen, voi olla ettd vasta kuudes tai yhdeksas ilmoitus
muuttaa lukijan asiakkaaksi. (Levinson & Godin 1994, s. 54)

Luokiteltuja ilmoituksia voi pitdd hieman kohdistetumpana mainontana. Talldin luki-
ja on jo hakenut oikean kohdan lehdestéan esille, ja siten luokitellut ilmoitukset
muistuttavat keltaisia sivuja. Ja vaikka lukija olisi vain selailemassa ilmoituksia, niin
ainakin hén on todennakaisesti jattanyt katsomatta ne osastot, jotka hanta eivat kiin-

nosta lainkaan.

Sissimarkkinoijalle luokitellut ilmoitukset tarjoavat useita etuja; edullisuus, jousta-
vuus, ilmainen valmistus, seka testauksen helppous. Kun vield 10ytaa oikean mainok-
sen ja sille oikean paikan, on ilmoittelu jatkossa vahélla ty6lla tuottavaa. (Levinson
& Godin 1994, s. 63)

Tuottavimman ilmoituksen I6ytyminen onnistuu helpommin, kun huomioi Levinso-
nin ja Godinin (1994, s.63) vihjeet hyvén luokitellun ilmoituksen Kirjoittamiseen:
IImoituksessa tulee olla otsikko, joka on lyhyt, ja kirjoitettu kapitaaleilla. Tekstiin ei
kannata laittaa lyhenteitd tai alan termistoa, ellei ole varma etté lukijat ymmartavat
ne. limoituksessa tulee olla vahintaénkin jokin keino saada yhteys ilmoittajaan. II-
moitusta saattaa kannattaa kokeilla saman lehden eri luokiteltujen ilmoitusten osas-
toilla, seka kokeilla lehden eri ilmestymispaivid. Jokin tietty péiva tai jokin eri osasto
voi olla ilmoitukselle paljon parempi kuin toinen. Kannattaa myos kokeilla isompaa
ja pienempaa ilmoitusta, ennen kuin [0yt&é itselleen sopivan. Kun on aloittamassa
lehti-ilmoittelua, voi olla kannattavaa apinoida jotain ilmoitusta, jonka tietaé pyori-
neen lehdessa jo pitkan aikaa. Yleensa tallaisen mainoksen mainostaja kayttaa ilmoi-
tusta toistuvasti siksi, koska se toimii. VVallankumouksellisen voiton tavoittelussa
ilmoitus tosin lienee parasta olla jotain, jota ei viela ole nahty. (Levinson & Godin
1994, s. 63)
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5.6 Kotisivut

Yritysten internet-sivut, eli kotisivut tai web-sivut, ovat kasvamassa yhé tarkedm-
maksi markkinoinnin valineeksi. Koska yhd useampi asiakasehdokas tutustuu yrityk-
seen ensi kertaa kotisivujen kautta, tulee huolehtia siita ettd ensivaikutelma on halu-
tunlainen. Vanhentuneet tiedot, amatodrimaiset sivut, tai selkeat Kirjoitusvirheet an-
tavat auttamatta huonon kuvan yrityksestd. Kotisivujen paivittdmisen tuleekin olla

mahdollisimman helppoa, jotta se tulee varmasti tehtyé. (Parantainen 2005, s. 288)

5.7 Keltaiset sivut

Keltaiset sivut ovat media, joka kannetaan jokaiseen talouteen ilmaiseksi, ja jota lue-
taan laajalti juuri silloin, kun aiotaan todella ostaa jotain. Kunnollisen kokoiset ilmoi-
tukset ovat kuitenkin hintavan puoleisia, ja vaikeasti mitattavissa. Liséksi tdssa me-
diassa kilpailijat ovat niin l&hell&, kuin ne vain voivat olla. (Levinson & Godin 1994,
S. 66)

Parantainen (2005, s. 120), ilmeisen kokenut kotimaisen yritystoiminnan konkari,
listaakin keltaiset sivut yhdeksi mainosvalineeksi, joka voi usein olla aivan turha

yritykselle.

Siksi yrityksen tuleekin aivan ensinnd pohtia tarkkaan, onko yrityksen toimiala, yri-
tyksen tuotteet tai palvelut sellaisia, joita etsitdén keltaisilta sivuilta. Toiseksi tulee
selvittad ne keltaiset sivut, joissa ilmoituksen kannattaisi olla. N&it& voi olla useam-
piakin. Kun oikea keltaiset sivut on valittu, tulee paattdd milla osastolla tai osastoilla
haluaa ja pystyy esiintymaan. Tulisiko esimerkiksi sankyja ja makuuhuonekalusteita
myyvén yrityksen 16ytyéd kohdasta ”sénkyja”, vai "huonekaluja”, vai ”patjoja”? Kos-
ka eri ihmiset etsivat ndité tuotteita todennakdisesti kaikilla mainituilla sanoilla, tulisi
yritys 16ytyd myos ndista kaikista kohdista. Keltaisten sivujen etuina on, etté siella
yritys voi antaa itsestadn vaikutelman isompana, tai ainakin yhtd isona, kuin todelli-

suudessa suurempi Kilpailija. (Levinson 1998, s. 154-155)
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Kun ilmoitus on péétetty laittaa, ja paikkakin sille on keksitty, tulee itse ilmoituksen
laatiminen. Tutkimukset osoittavat, ettd mitd suurempi ilmoitus on, ja mitd enemman
siind on informaatiota, sitd todennakdisemmin asiakkaat valitsevat juuri sen yrityk-
sen. Lisavéri ilmoituksessa houkuttelee lukijoita. IImoituksen tulee antaa mahdolli-
selle asiakkaalle luotettava kuva yrityksesta. Siksi ilmoituksessa mainitaan yrityksen
toimintavuodet, kokemus, yrityksen koko, mahdolliset lisenssit, sertifikaatit, oppiar-
vot ja palkinnot. IiImoituksessa kannattaa mainita myds takuut, jasenyydet alan jarjes-
tOissd, seka erityisesti koulutettu henkilokunta. llmoitukseen tulee siséallyttaa yrityk-
sen tuote tai palvelu hintoineen, erityispalvelut tai erityispiirteet, mahdollinen rahoi-
tus, luottokorttien kdyminen, aukioloajat ja pysakdintimahdollisuudet, seka yrityksen

sijainti maamerkkeineen tai jopa karttoineen. (Levinson & Godin 1994, s. 66-67)

Nyrkkisadnt6ina voisi muistaa seuraavaa: Ala anna keltaisten sivujen henkilokunnan
suunnitella ilmoitustasi. Mikali kilpailijoilla on suuret ilmoitukset, ei kannata itse
laittaa pientd. IImoituksen tulisi olla kiinnostava ja tyylikés, ja sen tulisi olla ennem-

min henkilokohtaista viestintda kuin pelkka listaus. (Levinson 1998, s. 159)

6 SISSIMARKKINOINNIN KAYNNISTAMINEN

Sissimarkkinoijalla on k&ytossdén lukemattomia keinoja tuottaa edullista tai jopa
ilmaista, mutta ennen kaikkea tehokasta markkinointia. N&itd keinoja on mainittu
tassa opinndytetydssékin, mutta kattavampia listauksia 16ytyy tdman opinnéytetydn

lahdeteoksista, seké alan muusta runsaasta (englanninkielisestd) kirjallisuudesta.

Uutta yritystd, tai jo olemassa olevan yrityksen uutta tuotetta tai palvelua rakennetta-
essa kannattaa aloittaa pienestd. TallGin tulee testattua omat jéarjestelmét, ja samalla
poistettua virheet omista toiminnoista. Jos virheet 16ytyvat suuren kampanjan kulues-

sa, ndmé virheet monistuvat ja moninkertaistuvat yritykselle. (Levinson 1998, s. 350)
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Kun lahdetdan rakentamaan sissimarkkinointikampanjaa, kannattaa valita kaikista
mahdollisista keinoista niista niin monta, kuin vain pystyy hyvin hoitamaan. Tarkeaa
on tarkoin seurata eri keinojen menestystd, ja seurannan perusteella karsia toimimat-
tomat keinot ja painottaa toimivia keinoja ja valineitd. Kun sopivat vélineet on 10yty-
nyt, tulee néita kayttaa jarjestelmallisesti, johon avuksi voi rakentaa itselleen esimer-
kiksi markkinointikalenterin. Markkinointikalenteri perustuu yleensa viikoittaiseen
tydohjelmaan markkinoinnin suhteen. Siind maaritelldén eri tapahtumien ja kampan-
joiden ajankohdat ja kestot, joissa yritys on mukana. Miké&li mahdollista, markkinoin-
tikalenteriin kannattaa sisallyttad eri kampanjoiden hinnat, jolloin markkinointibud-

jetti on koko ajan seurannassa. (Levinson 1998, s. 62)

Menestymisedellytysten selvittdmiseksi ja itseluottamuksen lisaédmiseksi kannattaa
tutkia oma liiketoimintaymparistd; markkinat, tuote ja palvelu, huolto, kilpailutilan-
ne, mahdollisuudet, asiakkaat, hyddyt jota voi asiakkaalle tarjota, teknologia jota voi
hyodyntéd, seka mahdolliset kumppanit niin markkinoinnissa kuin muussa yritystoi-
minnassakin. Asiakkaalle tarjottavat hyodyt on yksi tarkeimmistd osa-alueista, ja
niistd kannattaa laatia lista yhteisty¢ssa henkildston, ja vaikkapa yhden luottoasiak-
kaan kanssa. Tarjottavista hyddyista kannattaa vield erotella se hyéty, jota kilpaili-
joilla ei ole. (Levinson 1998, 350-351)

Sissimarkkinoinnin ’isélla” on selked kasitys sissimarkkinoinnin oikeasta aloi-
tusajankohdasta:

- Kaksi parasta aikaa kaynnistaa sissimarkkinointikampanja ovat tdysin samat kuin
kaksi parasta aikaa istuttaa puu: kaksikymmenté vuotta sitten — ja tdndan.

- Jay Conrad Levinson

YHTEENVETO

Sissimarkkinointi tdhtaa siihen tavoitteeseen, johon kaiken markkinoinnin tulisi téh-

data, eli tuloksen tekemiseen. Perinteinen markkinointi on osin vieraantunut tasta
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tavoitteesta, ja eksynyt tuloksen teon tieltd luovuuden ja tunnettuuden kaltaisten ter-

mien palvomiseen.

Kun perinteinen markkinoija panostaa markkinointiin rahaa, niin sissimarkkinoija
kayttdd omaa energiaansa, kekselidisyyttadn ja nokkeluuttaan. Sissimarkkinoija on
lahelld asiakastaan ja nopea kdanteissaan. Kun perinteinen markkinoija valmistautuu
mainoskampanjaan téhtadvaan aloituskokoukseen norsunluutornissa, on sissimarkki-
noija jo iskenyt eri suunnista kohteeseensa. Tyypillistd onkin, ettd sissimarkkinoija
on yrittdja, joka péattad itse kaikesta, ja on siksikin nopea. Han on jatkuvasti yhtey-

dessa asiakkaisiinsa, ja tuntee asiakkaidensa tarpeet, jos ei muuten niin kysymalla.

Sissimarkkinoija ei yritdkaan tarjota kaikkea kaikille, vaan tuotteistaa toimintamal-
linsa kannattavaksi omalla osa-alueellaan. H&n myds tunnistaa hyvan asiakkaan —
ihmisen - ja pitaa tasta kiinni. Sissimarkkinoija tuntee ja kdyttaa kaytdnnon psykolo-
giaa markkinoinnissaan. Han tietad, ettd ihmisen ostokayttdytyminen perustuu seka
tietoisiin ettd alitajunnan tekemiin paatoksiin, ja ettd ihmiselt ei aina kannata kysyé
mitd han aikoo ostaa, vaan mieluimmin tutkia mita h&n oikeasti ostaa. Ihmisen alita-
junta kun voi antaa vastauksia sen mukaan minka ihminen ndkee hyvaksyttavéksi,

eika varmuudella sen mukaan mita han todella tekee.

Osuvalla markkinointikampanjalla voi takoa rahaa huononkin tuotteen kanssa, mutta
sissimarkkinoija tietdd tdiman olevan lyhytnakoista. Pitkélld aikavalilla on saavutetta-
va asiakkaiden luottamus, ja siksi tuotteen on oltava hyva. Myos yrityksen ja tuotteen
nimet on oltava mietittyja siten, ettd asiakkaan on ne mahdollista muistaa. Yrityksen
nimen valinnassa on myds muita valintakriteereitd yrityksen toimialasta riippuen:
Toisaalta yrittdjan nimeen perustuva yrityksen nimi herattaa luottamusta, joka toimii
esimerkiksi isdnndintialalla, mutta taysin keksityilla nimilla voi heréttdd halutunlaisia

tuntemuksia asiakkaissa, ja tallainen yritys on myds helpompi myyda tarvittaessa.

Sissimarkkinoijan roskakorissa on kaikenlaisia markkinoinnin teorioita, yksi naista
kustannusperusteinen hinnoittelu. Sissimarkkinoija tutkii tuotteensa arvon asiakkaal-

le, ja hinnoittelee tuotteen sen mukaisesti.
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Sissimarkkinoijalla on kéytettavissé lukuisia halpoja tai jopa ilmaisia markkinointi-
keinoja ja -vélineitd, joista han valitsee kulloinkin sopivan yhdistelman kayttoonsa.
Osa valineistd on sellaisia, joita ei aina ndhda edes markkinointina; kun joku nékee
vain kéyntikortin, sissimarkkinoija nékee ilmaista mainostilaa. Sissimarkkinointi on
siis pienidkin asioita, yksityiskohtia, jotka vain on mietitty uudella tavalla, ja toteu-

tettu tehokkaammin.

Markkinointiaan toteuttaessaan sissimarkkinoija kayttdd mielelld&n suoramarkki-
noinnin oppeja, koska suoramarkkinoinnin tulokset ovat helpoimmin mitattavia. Suo-
ramarkkinoinnin luontevana ystavané sissimarkkinoijan repussa on asiakastietokanta,
jota sissimarkkinoija herkeamattd rakentaa ja paivittda. Asiakastietokannasta, johon
kaikki asiakkaat ihka ensimmaéisestd l&htien on koottu, on helposti 10ydettavissa ai-
kaisemmat transaktiot eli asiakkaan tuoma raha yritykselle.

Opinnaytetydn tekeminen sissimarkkinoinnin parissa oli mielenkiintoista ja haasta-
vaa. Oman lisdhaasteensa toi varsin kuuma ja sateeton kesd, mutta erityisen haasta-
vaa oli aihepiirin eri kirjailijoiden erilaisten painotusten ja jopa erilaisten tulkintojen
selvittdminen itselleni. Mitd enemman perehdyin aiheeseen, sitd useammin herasi
mieleeni kysymys: Mita sissimarkkinointi oikeastaan on? Etenkin kotimaisten lahtei-
den perusteella alkoi nayttaa silta, etta kaikki hyva markkinointi on sissimarkkinoin-

tia ja kaikki onnistuneet mainoskampanjat ovat sissimarkkinointia.

Amerikkalaisen kirjallisuuden tutkimisessa puolestaan aikaa vei ennen kaikkea
“amerikkalaisuuden” suodattaminen. Sissimarkkinoinnin hehkuttaminen ja ylistami-
nen amerikkalaiseen tapaan useimmiten vain hymyilytti, mutta joissain tapauksissa
toi mieleen jopa lipevan ostos-TV-hahmon. Tallainen kuva heikentdd omissa silmis-
séni mink4 tahansa tuotteen tai asian uskottavuutta, mutta kulttuurithan ovat erilaisia,
se pitd4 vain suodattaa. Esimerkking tallaisesta kdy hyvin Levinsonin ja Godinin
kirjan ensimmaisen aukeaman vertailu tavallisen markkinoijan ja sissimarkkinoijan
valilla, jonka viimeinen kohta on vapaasti suomennettuna ”Tavallinen markkinoija
kayttdd kolmiosaista pukua. Sissimarkkinoija kayttdd uimapukua — nimittdin Arubal-

la, kun on takonut paljon rahaa”.
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Alan amerikkalaiset lahdeteokset olivat kuitenkin paasaantoisesti taytta asiaa. Niissa
oli hyvinkin yksityiskohtaisia neuvoja, kuten yhteystietoja alan eri ammattilaisille ja
yrityksille, sekd mediahintatietoja eri lehdista ja TV-asemista. Tallaisia tietoja olisi
hauska joskus nédhda suomalaiseen kirjaseen koottuna, vaikka tieto toki nopeasti van-
heneekin. Kotimaisia l&hteitd olisin muutenkin toivonut olevan enemman, sill4 ame-

rikkalaisissa teoksissa keskityttiin monesti sikélaisiin markkinoihin ja tapoihin.

Lahdemateriaalia sissimarkkinointiin on kirjakauppa puolillaan — nimittdin Ama-
zon.com —verkkokirjakauppa. Kotimaisista kirjakaupoista 1oytyi l&hinnd tassakin
ldhteend ollut Jari Parantaisen Sissimarkkinointi (2005), seka joistain harvoista ja

valituista kaupoista saman aiheen ruotsalainen kirja, joka on julkaistu 2001.

Tutkittavaa sissimarkkinoinnissa siis riittdd. Kun katsoo esimerkiksi Levinsonin
Guerrilla Marketing —kirjan (1998, s. 362-372) osiota, joka on nimetty ”Information
Arsenal for Guerrillas”, voi todeta ettd kaikkiin tassé tydssd mukana oleviin aiheisiin,
mutta my6s moniin muihin aiheisiin voisi keskittyd omana tutkimuksenaan. Aiheita,
jotka itsedni Kkiinnostaisi tuntea paremmin, ovat ainakin markkinointisuunnitelman
tekeminen, tuote, internet-markkinointi, seka word-of-mouth, joista 16ytyy jo pelkés-
tdan tuon Kirjan mainitusta osiosta useampia juuri siihen aiheeseen keskittyneita kir-

joja.

Né&en itseni enemman tekija- kuin tutkijatyyppisena ihmisend. Kaikkein mielenkiin-
toisinta olisikin ollut toteuttaa opituilla asioilla todellisia markkinointitempauksia
jollekin oikealle yritykselle. Uskoisin, ettd jokaisessa kaupungissa I0ytyy jokin auto-
korjaamo, kahvila tai parturikampaamo, joille kelpaisi ilmainen tai hyvin edullinen
markkinointikampanja. Oppien soveltaminen yritysten kanssa tehtavaan yhteistyohon

olenkin nahnyt ehka kaikkein hedelmallisimpana osana koulutusta.

Nyt aiheena ollut sissimarkkinointi yleensa osoittautui aikataulullisestikin haastavak-
si. Taistelu oman laiskuuden, aiheen rajauksen ja mukaan otettavien aiheiden kanssa
vei huomattavasti enemman aikaa kuin alun perin olin aikonut kayttaa. Jalkikateen
arvioituna kaytin alkuvaiheessa liikaa aikaa sissimarkkinoinnin syvimman olemuk-

sen etsimiseen, kun olisi voinut ja pitanyt jo toimia.
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Edelleen jalkiviisaana on helppo todeta, ettd koska en pitdnyt tarkoin kiinni aikomis-
tani aikatauluista, ei tyokaan edennyt kovin nopeasti. Vaikka alkuperéinen tavoitteeni
oli nopea valmistuminen ilman arvosanavaatimuksia, huomasin silti arvostelevani
Kirjoitustani kuin jotain tieteellista l&pimurtoteosta. Jossain vaiheessa kaavailin val-
miin teoksen olevan sellaisenaan valmis markkinointipaketti esimerkiksi aloittavalle
pienyrittajalle, joka my6hemmin ajateltuna vaatisi melko erilaista lahestymista aihee-
seen. ltsekritiikin hillitseminen, ja teoksen tarkoituksen ymmartaminen olivatkin

tarkeité edesauttajia tyon valmistumisessa.
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