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1 JOHDANTO

Opinnidytety6 toimii markkinoinnin kehittdmisen ohjeistuksena Hessun Puupajalle. Hessun
Puupaja on puusepin-, remontointi- sekd maanrakennuspalveluita tarjoava kainuulainen yri-
tys. Hessun Puupajalle ei ole aikaisemmin tehty opinnaytetoitd, mutta monia samankaltaisia
toitd erilaisille organisaatioille on. Ty6 on tarpeellinen yritykselle, koska yrityksessd ei ole
markkinointiosaamista omasta takaa. Yrittdjd itse on koulutukseltaan puuseppa ja koska yri-

tys on pieni, silld ei erikseen ole markkinoinnista vastaavaa henkil6kuntaa.

Markkinoinnin kehittimistyé painottuu asiakaskeskeiseen palvelujen markkinointiin. Tyo
keskittyy Hessun Puupajan vahvuuksien korostamiseen kilpailullisesta nakokulmasta. Mark-
kinoinnin kehittimistyé on kokonaisuus, jolla Hessun Puupajan markkinointia saadaan yhte-
niistettyd. Tdssd opinndytetyossa el kisitelld esimerkiksi markkinoinnin perusteita. Ne eivit
ole tyon kannalta relevantteja ja tyosta tulisi muuten liian laaja. Markkinointibudjetista kerro-
taan vain olennaiset lihtokohdat toimeksiantajan pyynnostd. Tyossd keskitytddn kuluttaja-
markkinointiin, silld resurssit soveltuvat paremmin kuluttaja-asiakkaisiin, joita Hessun Puu-
pajan asiakkaista on. Sisdisesta viestinndsta kirjoittaminen ei liene tarpeen, silld yrityksen pie-
nuuden takia viestintd on sujuvaa sen sisdlld. Segmentointia ei tehdi yrityksen toimialan laa-
juuden vuoksi. Tédssd tyOssd panostetaan markkinoinnin yleisen suunnittelun lisdksi mes-
suosallistumiseen, koska toimeksiantaja on niin pyytinyt. TyOssd pohditaan Hessun Puupa-
jan markkinointia lihinna remontointipalveluiden nikokulmasta, koska tilld hetkelld ne kat-

tavat suuren osan yrityksen toiminnoista.

Ty6n tavoitteena on antaa Hessun Puupajalle edellytykset selkeddn ja kokonaisvaltaiseen
markkinoinnin suunnitteluun. Tamd markkinoinnin kehittimistyé auttaa Hessun Puupajaa
kehittimédn toimintaansa ja kokonaisvaltaisesti. Markkinoinnin syvempi ymmartiminen aut-
taa parantamaan kaikkia yrityksen osa-alueita, koska yrityksen kaikki toimet ovat osaltaan

markkinointia.



2 MARKKINOINNIN LAHTOKOHDAT

Markkinointisuunnitelman lihtokohtana on yrityksen liikeidea. Liikeidea koostuu asiakkaan
tarpeesta/hyodystd, yrityksen imagosta, asiakkaista, tuotteista ja palveluista sekd toimintata-
voista. Kun nimi osa-alueet ovat selvilld, lihdetain litkkeelle lahtékohta-analyysista. Seuraa-
vaksi luodaan yrityksen markkinointistrategia ja asetetaan tavoitteet. Sitten luodaan markki-
noinnin toimintaohjelma ja tehddan aikataulu seka budjetti. Seuraava vaihe on markkinoinnin
toteutus ja viimeisimpand seuranta. Seuranta ja toteutus menevit limittdin pitkélld aikavalilld.
Seurantaan kuuluu my6s markkinointisuunnitelman tarkastaminen. (Raatikainen 2004, 60;

Ayviri, Suvanto & Vitikainen 1995, 83.)

Tamin tyon toimeksiantaja, Hessun Puupaja on vuonna 2008 perustettu kajaanilainen yksi-
tyisyritys. Hessun Puupaja tekee puusepiantoita ja suorittaa erilaisia remontteja, lisiksi palve-
luihin kuuluvat mm. portaiden teko, kalusteasennukset, maalausty6t ja kaapistot. Yritys pyt-

kii lisdamaan tunnettuuttaan Kainuun alueella.

2.1 Hessun Puupajan litkeidea

Hessun Puupaja on vuonna 2008 perustettu kajaanilainen monialayritys. Yrittdjand toimii
puuseppi Heikki Matikainen ja lisiksi yritykselld on kolme tyontekijad. Hessun Puupaja tar-
joaa monipuolisia puusepintditd ja remontointipalveluja. Lisiksi toimintaa laajennetaan

maanrakennust6ihin. (Matikainen 2010)

Useat yritykset kilpailevat vain paikallisesti tai alueellisesti. Niin ollen kilpailu yritysten vililla

on melko kunnallista, sopivasti tietynlaisten markkinointipadtdsten kannalta. (Congalves

1998, 11.)

Hessun Puupaja toimii padasiassa Kajaanissa. Toimitilat sijaitsevat entisen Vuolijoen kunnan
alueella, noin 50 km Kajaanin keskustasta, mutta suurin osa palveluista tuotetaan asiakkaiden
kotona. Lisiksi Hessun Puupaja ottaa vastaan toitd koko Kainuun alueelta ja satunnaisia asi-

akkaita on mm. Nurmeksessa ja Tampereella. (Matikainen 2010)



Liikeideana on tuottaa monipuolisia ja yksil6llisesti asiakkaille sopivia remonttitditi ja puuse-
panpalveluita. Liikeidean pohjana ovat vankka ammattitaito ja asiakaskeskeinen toimintatapa.
Asiakkaan ongelmat ratkaistaan laadukkaalla ty6lla ja hanelle varta vasten raatiloidyilla palve-
luilla. Hessun Puupajan valttina on, ettei asiakas joudu ostamaan erikseen esimerkiksi maala-

ustoitd ja kylpyhuoneremonttia, vaan saa nima kaikki samasta yrityksestd. (Matikainen 2010)

Hessun Puupaja pyrkii tekemiddn mahdollisimman laadukasta ty6td ja sitd kautta ansaitse-
maan asiakkaan mielessd suositeltavan yrityksen aseman. Henkil6kohtainen palvelu on tirked
osa yrityksen toiminta-ajatusta. Kaikki yhteydenpito asiakkaan kanssa kulkee aina saman
henkilon eli yrittdjan itsensa kautta, ja pienessa yrityksessa pystytddn toteuttamaan uniikkeja-
kin ideoita. Yrityksen kehittdmistd halutaan jatkaa ja tarjota asiakkaille monipuolisia palvelui-

ta.

2.2 Lihtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessissa perustana on yrityksen litkeidea. Lihtokohta-analyysit
selvittavit yrityksen menestykseen tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoita ja yrityksen nykytilaa
markkinoinnin nakékulmasta. Ulkoisia ldhtokohta-analyyseja ovat ymparistdanalyysit, joiden
avulla mm. ennakoidaan yritysympiriston muutoksia ja niiden vaikutuksia litketoimintaan
(taloudellinen tilanne, tyévoiman saanti, lainsdadanto, investointihalukkuus, innovaatiot ja
keksinnot, ostokayttiytymismuutokset, teknologia sekd kestiva kehitys). My6s kilpailija-
analyysit (markkina-asema, imago, kilpailijoiden tilanne) ja markkina-analyysit (asiakkaat,
keskiostos, kylldisyysaste) ovat ulkoisia lihtokohta-analyyseja. Sisdiset analyysit eli yritysana-
lyysit kertovat yrityksen itsensa tilasta, mm. sen henkilGstosté, tuotteista ja palveluista, tuo-
tannosta, taloudesta, johtamisesta, organisaatiorakenteesta, toimintatavoista sekd markki-

noinnista. (Raatikainen 2004, 61.)

Pienet ja keskisuuret yritykset ovat alle 250 tyontekijan yrityksid. 50 - 249 henkilon yritykset
ovat keskisuuria yrityksid, alle 50 henkilon yritykset ovat pienid ja alle 10 henkilon yritykset

ovat mikroyrityksid. (Suomen Yrittdjit 2010)

Hessun Puupaja on siis mikroyritys ja nain ollen silld on erilaisia haasteita kuin suuremmilla
yrityksilld. Pienen yrityksen suurimpia haasteita ovat taloudellisten, ajallisten ja henkilsto-

resurssien vahyys. Remontin tekoa ajatellen isommilla yrityksilli on mahdollisuus tehda ty6



nopeammin suuremman henkilostomairan takia. Toisaalta my6s vahvuudet ovat erilaisia.
Pienessi yrityksessd pystytddn joustamaan asiakkaan tarpeiden mukaan ja sisdinen viestinti
onnistuu helposti. Moni ostopditds perustuu yksityisyrityksessa sithen, ettd yrittdja tunne-

taan. Niin on myos Hessun Puupajassa.

Asiakas valitsee yhteistybkumppaninsa tunnettujen yritysten joukosta. Yrityksen tulee olla
tunnettu ja arvostettu oikeissa ryhmissd. Tdrkeintd on tietysti tunnettuus potentiaalisen asia-
kaskunnan piirissd, mutta tirkeitd ovat myGos yhteistyOkumppanit, kollegat ja rahoittajat. Yri-
tyksen tunnettuus syntyy padsidntdisesti omien toiden kautta. Yrityskuvan tirked piirre on
my0s koettu ammattitaidon taso ja luotettavuus. Yrityksestd eniten nakyvilld olevan henki-
16n, siis johtajan, persoona on tirked osa yrityksen tunnettuuden ja yrityskuvan kehittdmista.

Pienikin yritys voi olla laajalti tunnettu. (Sipila 1996, 51 - 52, 321.)

Hessun Puupajalle ei ole tehty markkinatutkimusta, joten tunnettuutta ei tiedetd. Ei my0s-
kain tiedetd, onko Hessun Puupaja tunnettu oikeiden sidosryhmien keskuudessa. Yrittdja itse
arvioi, ettd Vuolijoella Hessun Puupaja on jo hyvin tunnettu pienelld paikkakunnalla toimi-
misen ansiosta. Huolella toteutettu markkinatutkimus voisi hyodyttda yritystd, koska antaa

tarpeellista lisdtietoa mihin markkinointia kannattaisi kohdistaa.

Asiakkaan kynnys uuden remonttifirman etsintidn on huomattavasti suurempi kuin kadnty-
minen tutun ja turvallisen yrityksen puoleen. Jos edellisen remontin tyon jilki on ollut hyvaa
ja hinta-laatusuhde kohdillaan, asiakas hyvin suurella todennakoisyydelld haluaa kayttdad sa-

man firman palveluita uudestaan.

Liikemaailmassa pienen yrityksen puolustautumismekanismi on nopeus, ne pystyvit sopeu-
tumaan nopeastikin muuttuviin tilanteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin. Jotta yritys pysyisi no-
peana, sen omistajan tiytyy olla perilld asioista ja keskittynyt. Ilman tietimysta ja keskittymis-
td nopeus voisi olla haitta, koska valittu suunta saattaisi olla vaara. Lihes kaikki suuret yrityk-
set aloittivat pienesti. Niistd tuli suuria, koska jollakulla oli visio siitd, mitd yrityksestd voisi

tulla ja se joku oli pdittinyt ettd ndin tapahtuu. (Cook 1995, 9.)

Pienilld yrityksilld ei ole resursseja ottaa haltuunsa kokonaisia aloja tai markkinoita. Niilld ei
ole varaa moniin virheisiin. Virheet maksavat rahaa; menetetty raha vaikuttaa negatiivisesti

kassavirtaan, joka on pienen vyrityksen tarkein “verisuoni”’. Pienen yrityksen omistajan tayt
> ) yrity y ] ytyy



olla tarkkana strategisessa ajattelussa, silld se johtaa pienempiin virheiden mairdan. (Cook

1995, 8.)

Pienen yrityksen omistajan pitdisi pystya tasapainottelemaan ajankayttonsa suhteen. Ihmisilla
on usein tapana kuluttaa eniten aikaa sen tehtidvin tekemiseen, mistd he pitdvit ja missd he
ovat hyviad. Mutta bisneksen suhteen pitdisi muistaa varata aikaa riittdvasti kaikille tehtéville
tasapuolisesti. Esimerkiksi markkinointia ei pitéisi jattda hoitamatta kunnolla, vaikka siitd ei
pitdisikddn. Jotta pieni yritys olisi tasapainossa, markkinointi tiytyy hoitaa hyvin. (Cook 1995,
10.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia arvioitaessa yritys kerdd tirkedd tietoa jokaisen kil-
pailijan litketoiminnasta muutamien viime vuosien ajalta. Sen on hyva tietdd kilpailijan tavoit-
teet ja strategiat. Toki téllaista tietoa on hankalaa keritd, mutta kaikki tieto mita 16ytyy auttaa
muodostamaan paremman arvion jokaisen kilpailijan vahvuuksista ja heikkouksista. Bench-
marking on hyvi keino kehittdd omaa yritystd. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1996,
472.)

Pienten yritysten johtajat voivat saada hyvia tietoa markkinoista yksinkertaisesti vain tarkkai-
lemalla ympiristédan, esimerkiksi vierailemalla kilpailevissa yrityksissd. Tutkiessaan kilpailijan
mainontaa yritysjohtajat voivat esimerkiksi kerita kilpailijoiden mainoksia paikallisista medio-
ista. Johtajat voivat suorittaa epimuodollisia tutkimuksia kdyttien pienid otoksia. (Kotler,

Armstrong, Saunders & Wong 1996, 218.)

Tirkein syy, miksi kilpailijoiden vahvuuksista ja heiddn todennidkéisistd toimistaan tarvitaan
tietoa on se, ettd on mahdotonta muodostaa tirkeimpia markkinointistrategian osia, eli [oytaa
ryhmi asiakkaita joihin on kilpailuetua kilpailijoihin nihden. Koska kilpailuetu on suhteelli-
nen kasite, yritykselld jolla on vihdn ymmirrysta kilpailijoista ei voi olla kunnollista ymmar-
rystéd itsestdan. Jotta kilpailullisia etuja voidaan saavuttaa yrityksen tiytyy tuottaa suurempaa
arvoa asiakkaalle joko kilpailijoita pienemmilld hinnoilla tai tarjoamalla enemmin etuja kor-
keiden hintojen oikeuttamiseksi. (Hooley, Saunders & Piercy 1998, 149; Kotler, Armstrong,
Saunders & Wong 1996, 95.)



Kun pahimmat kilpailijat on tunnistettu, tdytyy miettid mité kilpailijat hakevat markkinoilta.
Markkinoija voi ensin olettaa ettd kaikki kilpailijat haluavat maksimoida voittonsa ja toimivat
sen mukaisesti. Kuitenkin yritykset usein vaihtelevat painopistettadn lyhytaikaisten ja pitkéai-
kaisten voittojen vililld ja jotkin kilpailijat tdhtdavat hyvian toimeentuloon mieluummin kuin
voittojen maksimointiin. Heilld on voittotavoitteita, joihin he ovat tyytyviisid vaikka kunnol-
lisella strategisella suunnittelulla voisi tuottaa enemmin voittoa. (Kotler, Armstrong, Saun-

ders & Wong 1996, 471.)

Hessun Puupajan kilpailijat ovat sekd paikallisia ettd valtakunnallisia toimijoita. Palvelutar-
jonnaltaan samankaltaisin on paikallinen ROK ja lisiksi osittain samoilla markkinoilla kilpai-
lee puusepin- tai remontointiyrityksid. Hessun Puupajan monipuolisen palvelutarjonnan
vuoksi silld el ole monia kilpailijoita, jotka kykenevit tarjoamaan samanlaisia palveluja. Puu-
sepin-, remontti- ja maanrakennustéissd on kussakin omat kilpailijansa. Remonttipalvelut
ovat talld hetkelld tarkein osa Hessun Puupajan toimintaa ja siksi tissa kerrotaan lihinna niis-
td. Paikalliset toimijat, kuten Remon Oy, SakRak, Oiva Yhtiét Oy, Rakennuspalvelu Koske-
lo, Remonttipalvelu Pehkonen Tommi sekd valtakunnallinen Aateli Remontit kilpailevat
Hessun Puupajan kanssa samoilla markkinoilla. Hessun Puupaja erottuu kilpailijoistaan mo-

nipuolisemmilla palveluilla seka yksil6llisesti asiakkaalle radtdloidyilld toilla.

Yritysten lisiksi Hessun Puupaja kilpailee tee-se-itse -nikkareiden kanssa. Kotitaloudet voivat
itse remontoida asuntonsa tai ostaa palvelut yritykseltd, joten Hessun Puupajan kannattaa
markkinoida palveluitaan laadun lisidksi ostamisen helppoudella. Perheet saastivit aikaa kun
ostavat remontoinnin ulkopuoliselta ja samalla sddstavit itseddn remontoinnin usein aiheut-

tamalta stressilta.

Hessun Puupajan kilpailustrategia ei ole hinta vaan laatu. Yhteisty kilpailevien yritysten vi-
lilli on mahdollista ja jos oman yrityksen resurssit eivat riitd, asiakkaita ollaan valmiita oh-
jaamaan tarvittaessa kilpailijalle. Ainakin Hessun Puupajalle toitd on riittinyt hyvin ja tilauk-

sia riittdd kuukausiksi eteenpdin. (Matikainen 2010)

Markkina-analyysi

Tarkeimpid markkina-analysoinnin kohteita ovat markkinat ja kysyntd, kilpailijat ja muut

toimijat (kuten erilaiset jakelukanavat ja yhteistyOkumppanit) seki tietysti asiakkaat. Yksi tir-



keimmista tiedoista koskee kokonaismarkkinoita. Niiden kautta yrityksen ja sen tuotteiden
asema tarkeimpiin kilpailijoihin nidhden on selvisti havaittavissa. Tietoja kokonaismarkki-

noista saa esimerkiksi tilastoviranomaisilta. (Isohookana 2007, 36; Lotti 2001, 49.)

Markkina-analyysissa tarvitaan tietoja toimintaympiristostd (vdesto, vieston rakenne, mielipi-
teet ja arvot, ostovoima), markkinoista (kehitysennusteet, kokonaismarkkinat, markkina-
osuudet), asiakkaista (asiakassuhde, henkil6ston tyytyviisyys, asiakastyytyviisyys, muut sidos-
ryhmit) sekd brindeistd (brindin asema, brindin imago, kohderyhmi, markkinointiviestinti).

Niitd tietoja kiytetdan johtamisessa seka taloudellisessa seurannassa. (Lotti 2001, 27.)

Sidosryhmit ovat yritykselle tirkeiti. Hessun Puupajalle yhteistyokumppaneista tirkein on
Puukeskus Oy, joka vilittad yritykselle toimeksiantoja. My6s Ramirentin ja yrittdjin entisten

opettajienkin kautta on tullut toimeksiantoja. (Matikainen 2010)

Hessun Puupajalla ei ole tyypillistd asiakasta. Asiakaskunnasta 16ytyy niin nuoria kuin vanho-
jakin, perheellisid, sinkkuja, omakotitalo- ja kerrostaloasujia seki joitakin yksittdisid yrityksid.
Toisaalta asiakaskunnan lokeroitumattomuus on hyvi asia, mutta vaikeuttaa markkinoinnin

kohdistamista. (Matikainen 2010)

SWOT -analyysi

Tama analyysi on muiden analyysien pohjalta tehty johtopaitdsanalyysi, josta kdyvit ilmi yri-
tyksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat. Analyysin onnistumisen kannalta
olennaista on, ettid yrityksen tulevaisuuden menestyksen kannalta relevantit muista ana-

lyyseisti 16ydetyt seikat keritddn tdhidn. (Rope 2000, 468 - 469.)

Erids esimerkki palveluntarjoajien yhteistybkumppanuudesta asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
miseksi on kodin remontointipalvelujen yhdistiminen. Usein asiakas joutuu kaintymain
monien eri alojen ammattilaisten puoleen saadakseen kaiken tarvittavan. Asiakkaalle huomat-
tavasti helpompaa olisi ns. yhden pysihdyksen ostaminen, eli kaikki palvelut tulisivat yhden
palveluntarjoajan kautta vaikkapa sitten yhteisty6ssa muiden yritysten kanssa. Tiéllaisesta yh-

teistyOstd olisi kaikkinensa hyotyd sekd asiakkaalle ettd yrityksille itselleen. (Cook 1995, 19.)



Hessun Puupajan yksi tirkeimmistd vahvuuksista on, ettd kaikki remontointiin yms. liittyvat
palvelut saa saman yrityksen kautta. Monipuolinen palvelutarjonta ja asiakkaille yksilollisesti
raataloidyt ratkaisut ovat Hessun Puupajan kulmakivid. Rekrytoinnissa on panostettu asia-
kaspalvelukykyisiin ja monitaitoisiin ammattilaisiin. Pienena yrityksend Hessun Puupaja pys-
tyy joustamaan asiakkaan toiveiden mukaan. Pieni yritys koetaan usein myds helposti lihes-

tyttaviksi ja asiakasystavalliseksi. (Matikainen 2010)

Pienellikin yritykselld on heikkoutensa. Isot yritykset pystyvit hankkimaan materiaalinsa kus-
tannustehokkaasti isommissa erissd ja niin tarjoamaan edullisempia hintoja. Isoilla yrityksilla
on my6s enemmin henkil6stéd eli tyot voidaan toteuttaa nopeammin. Ammattitaitoisen

henkil6kunnan puute tydmarkkinoilla voi olla uhka toiminnan laajentamiselle.

Tulevaisuuden tyondkymit nayttavit hyviltd. Vieston vanhetessa remonttit6itd halutaan
teettdd entistd enemmin ulkopuolisilla ja uudisrakentamisen kallistuessa vanhan korjaamises-
ta tulee kotitalouksille kannattavampaa. Valtion tarjoama kotitalousvihennys kannustaa re-
montoimaan useammin ja ennakoivasti. Hessun Puupajalla on monipuolisen palvelutarjon-
nan ansiosta mahdollisuudet sdilyd kannattavana, vaikka joku sen aloista ei menestyisikddn.
Ikarakenteen muuttuessa valtakunnallisesti yrityksid poistuu markkinoilta ja samaan aikaan
vanhusten elin- ja tulotaso nousevat joten monet pystyvit asumaan vield kotona ja tarvitsevat

remontointipalveluita mm. asunnon muokkaamiseen esteettomaksi.

Yritystoiminnalla on aina riskinsd, markkinat ja kilpailutilanne elavit koko ajan. Yrityksid
poistuu markkinoilta samaan aikaan kun uusia syntyy. Maailmantalouden kriisit heijastuvat
my6s kotitalouksien kuluttamiskayttaytymiseen eikéd ostavia asiakkaita ei saa koskaan kohdel-

la itsestddnselvyyksind. My6s lainsddddnto vaikuttaa alaan paljon.



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

” Asiantuntijapalvelut ovat sellaisen ty6n suorittamista toisen puolesta, jota henkil6 ei itse
osaa tai voi tehdd. Ne ovat vaativia palveluja, ne vaativat niiden suorittajilta yleensa pitkda

ammatillista koulutusta, laajaa kokemusta ja voimallista paneutumista asiakkaan ongelmaan.”

(Sipild 1996, 20.)

Markkinointia tapahtuu monella tasolla. Seka yritys ettd yksittdiset henkil6t markkinoivat yri-
tyksen palveluita ja koko alan markkinointi vaikuttaa my6s yksittdisiin yrityksiin. Asiantuntija
myy suurelta osin itse oman tyonsa. Hyvilld tyolld yritys ansaitsee asiakkaan luottamuksen ja

asiakas pysyy yrityksen asiakkaana. (Sipild 1996, 177.)

Hessun Puupajan toiminta perustuu palveluille, tuote on uusi katto, mutta palvelu on sen
asentaminen. Tai kylpyhuoneen teko — kuka tahansa voi ostaa laatat, mutta Hessun Puupaja

asentaa ne patkoilleen. (Matikainen 2010)

Palvelujen asiakaskeskeisessd markkinoinnissa markkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat
monet asiat. Markkinoijan tdytyy tuntea kohderyhmansa riittivin hyvin voidakseen kohdistaa
markkinointinsa sille. Mm. kuluttajakayttdytymisen tunteminen helpottaa titi huomattavasti.
Palvelujen markkinoinnissa tulee ottaa huomioon myos tavaroiden ja palveluiden erot, palve-
lua ei ole yhtd helppo markkinoida. Viraalimarkkinointia (WoM-markkinointi) kannattaa
kiyttdd tdssd hyvikseen, thmiset jakavat kokemuksiaan ja jokaista asiakasta tulee tdstd syystd
kohdella hyvin ja kunnioittavasti. Asiakaskeskeinen ajattelutapa perustuu asiakkaan kulutta-
mistapojen ymmirtimiseen, joten yrityksen tulee tuntea kuluttajakayttaytymistd voidakseen

palvella asiakasta mahdollisimman hyvin.

Kaikki yrityksen toiminnot ovat osaltaan markkinointia. Yrityksen jokainen henkil6 myy. Jo-
pa tyontekija, joka ei myy tuotteita, myy yrityksen mielikuvaa. Minkddn henkil6kunnan jise-
nen tyota ei pidé aliarvioida vaikka padvastuu myynnillisestd menestyksesté olisikin varsinai-

silla myyjilla. (Gronroos 1994, 174; Lahtinen & Isoviita 1994, 175.)

Liiketoiminnan yleisasenne ja -suuntautuminen ovat markkinointihenkisyyttd. Myos asiat ja

aktiviteetit, joille omistautuminen litketoiminnan menestyksen saavuttamiseksi ovat
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markkinointihenkisyyttd. Kaikkien yrityksen prosessien kokonaisvaltainen hallinta korostaa
markkinointihenkisyyttd. Niitd prosesseja ovat mm. kommunikaatio-, asiakas- ja markkina-
tietoprosessit. Asiakkaita, toimintaympiristod ja markkinoita koskevan ymmairryksen ja tie-
don laaja ja suunniteltu tuottaminen, kerddminen ja levittiminen on my6s osa markkinointi-

henkisyytta. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 93.)

Markkinointihenkinen yritys suuntautuu asiakkaiden tarpeiden ja halujen mukaiseen tuoteke-
hitykseen seki tavoittelee kannattavuutta pitkien asiakassuhteiden kautta. T4llaisissa yrityksis-
si perusoletus on, ettd asiakkaat eivit juokse edullisten hintojen perissi, vaan hakevat koko-
naisvaltaisesti sellaisia tuotevalikoimia, jotka tyydyttivit asiakkaiden tarpeet parhaiten. (Tik-

kanen, Aspara & Parvinen 2007, 97 - 98.)

Asiakkaiden virtaa tulisi ohjata kausivaihteluiden mukaan ja titd avustaa markkinoinnin
suunnittelulla. Esimerkiksi, kun ihmiset sesonkiaikana huomaavat tarvitsevansa jotakin pal-

velua, jonka voisi toteuttaa jo hiljaisella kaudella. Markkinoinnilla voi jonkun verran vaikuttaa

tahidn. (Zeithaml & Bitner 1996, 468.)

Osa remontointitéistd on hyvin sesonkiin sidottua, esimerkiksi kattotyot ja talon ulkovuo-
reen liittyvit tyot. Asuntojen sisilld suoritettavia remontteja tulisi pyrkid ohjaamaan mahdol-
lisuuksien mukaan talvelle, jolloin on padsidntoisesti hiljaisempaa. Huoneisto- ja mirkatila-

remonttien markkinoiminen syksylld voisi auttaa sesonkivaihteluiden tasaamisessa.

Markkinointi ei endd ole pelkistiin vertikaalista, vaan yhd enemmain horisontaalista. Ho-
risontaalinen viestintd voi suuremmille yrityksille tuntua haasteelliselta. Kuitenkin kuluttajien
kanssa vuorovaikutuksessa oleminen on palkitsevaa, yritys saa seka aktiivista ettd passiivista
palautetta. Aktiivinen palaute tarkoittaa palautteen lihettimistd, esitteen tilaamista tai yhtey-
denottoa sihkoéisesti tai puhelimitse. Passiivinenkin palaute on yrityksen kannalta tirkedd,
verkkosivuilla liikkuminen, sivuilta poistuminen sekd mm. ostotapahtuma ovat tillaista pa-
lautetta. Vuorovaikutuksen onnistumisen kannalta on tirkedd, ettd yritys vastaa palauttee-

seen, myOs passiiviseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 68 - 69.)

Tirked ja positilvinen muutos palvelusektorilla on se, ettd yritykset ovat alkaneet katsoa si-
sdaanpiin omiin tyontekijoihinsg, silld monilla tavoin tyontekijat ovat myos yrityksen asiakkai-

ta, heitd kutsutaan sisiisiksi asiakkaiksi. (Congalves 1998, 18.)
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Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon resursointi, vastuun- ja tyonjako, toi-
meenpano ja seuranta, pitkin aikavilin tavoitteet, tiedotus, ennustaminen, arviointi ja mit-
taaminen sekad palkitseminen. Markkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat vilitavoitteet (myynti-,
kannattavuus-, tuote-, hinta-, saatavuus-, viestintd- sekd asiakastavoitteet) ja padtavoitteet
(kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus). Kun ndmai tavoitteet saavutetaan, tuloksena on

menestys. (Mattila & Rautiainen 2010, 268 - 269; Raatikainen 2004, 91.)

3.1 Strateginen markkinoinnin suunnittelu

Strateginen suunnittelu on prosessi, jossa yrityksen voimavarat ja mahdollisuudet yhteen so-
vittamalla muotoillaan pitkdn aikavilin tavoitteet ja strategiat koko yritysti varten. Yritys
hy6tyy strategisesta suunnittelusta, koska se auttaa yritystd asettamaan realistiset tavoitteet.
Riskien ja virheiden eliminointiin pyritdan hyvilld strategisella suunnittelulla. Pyritiin aset-
tamaan sellaiset tavoitteet, jotka on mahdollista saavuttaa tietyssd mairdajassa. (McDonald

1995, 13))

Usein asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset eivit laadi erillistd kirjallista markkinointistra-
tegiaa. Monesti yrittdjavetoisissa yrityksissd strategia on vain yrittajan pain sisilld. (Sipila

1996, 90.)

Yrityksen asettamien strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti asiakkaille ja omis-
tajille tuotettu arvo, eli perusprosessien johtamisen kautta toteutetut markkinoinnin tehtavit
muodostavat yrityksen markkinointistrategian. Markkinointistrategia on strategisen markki-
noinnin operatiivista toteuttamista kaytinnossa. Strateginen markkinointi lahtee tulosyksik-
kotasolta ja ulottuu yrityksen ylimman tason markkinointihenkisyyteen asti. (Tikkanen, Aspa-

ra & Parvinen 2007, 57.)

Yrityksen liiketoimintastrategian sisilto ja liiketoimintamallin kehittdmiselle asetetut tavoit-
teet madraiavit markkinointistrategian sisallon. Yritykselld on oltava selked visio markkinoin-
tistrategiaa suunniteltaessa. Markkinointistrategian kiytinnon toteuttaminen pyrkii saavutta-
maan yrityksen vision. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 60.)

Markkinointistrategian kehittdmisen voidaan katsoa muodostuvan kolmesta péatasosta, ydin-

strategian madrittimisestd, yrityksen kilpailuaseman luomisesta ja strategian toimeenpanosta.
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Tehokkaan markkinointistrategian luominen alkaa yksityiskohtaisesta ja luovasta yrityksen
kilpailun kannalta relevanttien vahvuuksien ja heikkouksien sekd ympiriston asettamien
mahdollisuuksien ja uhkien arvioinnista. Seuraavalla tasolla kohderyhmat valitaan ja/tai tun-
nistetaan. Toimeenpanotasolla strategia pannaan kiytintéon ja seurataan sen onnistumista.

(Hooley, Saunders & Piercy 1998, 34.)

Markkinoinnin suunnittelun ydinstrategian mairittiminen on sekd yrityksen tavoitteiden
madrittimistd ettd keinoja, joita se kdyttdd saavuttaakseen ne. Kolme tirkeinti asiaa ydinstra-
tegian mairittimiseksi ovat litketoiminnan tarkoituksen tai tehtdvin mairittely, yrityksen ky-
vykkyysprofiilin tai vahvuuksien ja heikkouksien analysointi sekd ymparistoanalyysi (asiakkaat

ja kilpailijat). (Hooley, Saunders & Piercy 1998, 34.)

Markkinointistrategioita on paljon erilaisia. Strategian valinta perustuu yrityksen johdon na-
kemykseen yrityksen optimitilasta. Kasvustrategia on hyva vaihtoehto sellaiselle yritykselle,
joka tietdd miten paljon ja mihin suuntaan (asiakasryhmi, tuotevalikoima) se haluaa kasvaa.
Kannattavuusstrategiassa maaritellian, miten tavoiteltu kannattavuus saavutetaan (tuotteen
elinkaariajattelu, kannattamattomien tuotteiden poisto valikoimasta yms.). Erikoistumisstra-
tegia perustuu erikoistumiseen pienelle osalle jotain alaa. Lisdksi on olemassa erilaisia kilpai-
lukeinoihin perustuvia strategioita, kuten tuotestrategia, hinnoittelustrategia, jakelustrategioi-
ta sekd viestintistrategioita. Viestintdstrategiassa markkinointiviestintd on se tekija, joka erot-
taa yrityksen ja sen tuotteet kilpailijoista. Markkinointiviestintdstrategiaan kannattaa panos-
taa, silld se on yritykselle pitkdn aikavilin keino sopeutua markkinoiden ja asiakasryhmien

muutoksiin. (Raatikainen 2004, 73 - 82.)

Markkinointistrategiansa perustaksi taytyy yrityksen mairittad tapansa kerita, tulkita ja jakaa
verkostossaan litketoimintansa kannalta relevanttia tietoa sekd sisdiset ja ulkoiset tietotar-
peensa. Reaaliaikaista tietoa on runsaasti saatavilla nykyaikaisten tieto- ja viestintdvilineiden
avulla, mutta monella yritykselld on silti kehittimisen varaa tietoprosessien hallinnassa. (Tik-

kanen, Aspara & Parvinen 2007, 52.)

Vuosisuunnitelma on lyhyen tihtiimen suunnitelma joka kuvaa nykyista tilannetta, yrityksen
tavoitteita, yhden vuoden strategiaa, toimintasuunnitelmaa, budjettia ja seurantaa. Pitkdn
tahtdimen suunnitelma kuvaa piitekijoita ja asioita jotka vaikuttavat organisaatioon useiden

seuraavien vuosien aikana. Se sisiltdd pitkdn tihtdimen tavoitteita, padasialliset markkinointi-
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suunnitelmat, pdaasiallisia markkinointisuunnitelmia joita kiytetdan niiden saavuttamiseen ja
tarvittavat resurssit. Tama pitkdn tihtdimen suunnitelma tarkastetaan ja paivitetidn joka vuo-
si jotta yritykselld olisi aina ajankohtainen pitkdn tahtdimen suunnitelma. Strateginen suunnit-
telu auttaa yritystd ottamaan kaiken hy6dyn irti niistd mahdollisuuksista joita on sen jatkuvas-
ti muuttuvassa ymparistossi. Se on kehityksen ja yllipidon prosessi yrityksen tavoitteiden ja
mahdollisuuksien wvililldi muuttuvissa markkinointimahdollisuuksissa. (Kotler, Armstrong,

Saunders & Wong 1996, 71.)

Strateginen suunnittelu valmistelee yritystd epdvarmaan tulevaisuuteen ja kun strateginen
suunnittelu otetaan vakavasti, edistyksestd kohti suunnitelman loppuun saattamista tulee ko-
ko yrityksen asia. Strateginen suunnittelu tarkoittaa sitd, kun yritykset kehittavat sekéd pitkian
aikavilin suunnitelmia ettd varautuvat yllatyksiin keskittyikseen kasvuun useamman vuoden
aikavililld. Strateginen suunnittelu eroaa muista suunnittelun muodoista siind, ettd se perus-
tuu oletuksille, ettd tulevaisuus on epavarma ja yritykselld on rajalliset resurssit. Kaikessa
suunnittelussa tiytyy olla tehokkaat tavoitteet; niiden tdytyy olla tarkkoja ja konkreettisia, mi-

tattavia, aikarajoitettuja sekd haastavia, mutta saavutettavissa. (Congalves 1998, 140.)

Markkinointisuunnitelmaa ylldpidetdin seurannalla ja tutkitaan sen toimivuutta. Taytyy tietdd
miké toimii ja mika ei, paljonko jonkun tuotteen tekemisestd sai hyotyd verrattuna kulutet-
tuihin resursseihin. Myos markkinointitekniikoihin kannattaa kiinnittdda huomiota, mika oli
tehokkain tapa markkinoida. Myyntiluvut ovat hyvi indikaattori, mutta syvempaa tutkimusta
varten voi tehdi asiakaskyselyitd ja focusryhmitutkimuksia. T4lloin oma ymmirrys asiakkai-
den tarpeista laajentuu. Samalla my0s asiakastietokantaa voi piivittad. Myo6s kilpailijoiden
toimintaa kannattaa seurata, mitd he tekevit oikein ja paremmin? My0s heiddn toimintata-

paansa voi tutustua vaikkapa esittimalld asiakasta. (Haywood 1998, 44 - 45))

Kunnollinen strateginen suunnittelu voi tuottaa kaikille yrityksille monia hy6tyja. Se pakottaa
yrityksen tarkentamaan tavoitteitaan ja menettelytapojaan, ja ndin ollen johtaa parempaan
yrityksen ponnistusten koordinointiin. Kunnollinen suunnittelu auttaa asettamaan paremmat
standardit seurannalle. Toisaalta jirkeva suunnittelu myos auttaa yritystd ennakoimaan ja vas-
taamaan nopeasti tapahtuviin ympariston muutoksiin ja olemaan paremmin valmistautunut
akillisiin tapahtumiin. Parhaiten menestyvit yritykset suunnittelevat, mutta tekevat sen niin,

ettei se tukehduta yrittdjyytta. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1996, 71.)
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3.1.1 Tavoitteet ja seuranta

Markkinoinnin tavoitteita mietittiessd tiytyy ottaa huomioon yrityksen asema kilpailijoihin
nihden, jotta voidaan asettaa tavoitteet sille, millainen tuon aseman toivotaan olevan tietyn
ajan paistd. Tavoitteiden pitaa olla seka realistisia ettd haasteellisia. Ndmi seikat riippuvat
siita minkdlaisessa tilanteessa yritys suunnitteluhetkelld on ja millaisessa asemassa se tulevai-
suudessa haluaa olla. Tasta syystd tilanneanalyysi on tirked osa markkinoinnin suunnittelua.

(Vuokko 2000, 123.)

Markkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat vilitavoitteet (myynti-, kannattavuus-, tuote-, hinta-,
saatavuus-, viestintd- seki asiakastavoitteet) ja padtavoitteet (kannattavuus, taloudellisuus ja
tuottavuus). Kun nidmi tavoitteet saavutetaan, tuloksena on menestys. (Raatikainen 2004,

91.)

Hessun Puupajan markkinoinnin paitavoitteena on myynnin kasvattaminen yrityksen tun-
nettuuden lisadmisen kautta. Hessun Puupaja on nuort yritys, joten asiakaskunta ei ole vield
vakiintunut eikd kovin suuri. Remonttiyrityksen asiakkaiden kertaostot ovat kuitenkin yleensi

euromairdisesti huomattavia, joten yrityksen toiminta on kannattavaa.(Matikainen 2010)

Erityisend markkinoinnin kehityskohteena Hessun Puupajalla on kokonaisvaltaisten remont-
tien osuuden lisaaminen. Asiakkaiden mairin lisidksi tirkedd on asiakkaiden laatu. On tirke-
dd, ettd asiakkaat ovat my0s jatkossa kiinnostuneita Hessun Puupajan tarjoamista palveluista.
Yrityksen toiminnan kannalta on helppoa ja kannattavinta tyoskennelld yhdelld asiakkaalla
pitempain, eli tdssd tapauksessa tehdd suurempia remontteja. Vanhojen asiakkaiden pitdmi-

nen on aina helpompaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen.

Markkinoinnin seurannan tuottamia tietoja hyodynnetiidn seuraavan kauden suunnittelussa.
Markkinoinnin seuranta aloitetaan nimedmilld seurantakohteet ja valitsemalla seurantamene-
telmit sekd asettamalla tulostavoitteet. Sitten mairitelladn poikkeamat, mitataan tulokset seka
vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat. Viimeiseksi selvitetidn poikkeamien
syyt sekéd suunnitellaan korjaavat toimenpiteet. Jotta seuranta olisi onnistunutta ja mielekasta,

on tirkeda ettd tavoitteet ja niiden toteutumisen mittaaminen ovat maaritelty selkeidsti. (Raa-

tikainen 2004, 119.)
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Hessun Puupajassa ei tilld hetkelld aktiivisesti toteuteta markkinoinnin seurantaa. Tdssé olisi
selvd kehityskohta, koska tehtyjen markkinointitoimenpiteiden vaikutusten tarkkailu auttaa
tulevien paitosten teossa. Tahin asti markkinoinnin seurannan puutteellisuuteen ovat vaikut-
taneet oleellisesti ajallisten resurssien vahyys, vaikka hyvd markkinoinnin suunnittelu vaatii

myos seurantaa.

3.1.2 Markkinointibudjetti

Yrityksen resurssit, mainonnan tavoitteet ja kohderyhmit, tuotteen kilpailuetu ja erilaisuus
kilpaileviin tuotteisiin ndhden, hinta- ja markkinointikanava, lainsdadinto sekid tuotetta kéyt-
tavien kuluttajien lukumaiiri vaikuttavat markkinointibudjetin suuruuteen. Markkinointibud-
jettiin vaikuttavat myo6s yrityksen myynti-, osto sekd kustannusbudjetit. Lisdksi budjettia
suunniteltaessa laskelmissa taytyy ottaa huomioon myos budjetin laatimiseen kaytetty aika.

(Rope 2000, 308; Raatikainen 2004, 112; Sipila 1996, 127.)

Markkinoinnin voimavarojen ohjaamiseen on olemassa monenlaisia apukeinoja. Médraraho-
jen suunnittelussa apuna voi kiyttda esimerkiksi tiettyd prosenttia budjetoidusta tai mennees-
ti myynnistd, kannattavuusanalyysid, edellisen vuoden lukuja, kustannuksia suhteessa tuot-
toon tai karkeaa arviota. My6s kilpailijoiden budjetoinnista voi ottaa mallia. (Mattila & Rauti-

ainen 2010, 270; Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998, 161.)

Paras tapa markkinointibudjetin tekoon on asettaa budjetille markkinointitavoitteet ja maarit-
tad omat resurssit. Esimerkiksi niin, ettd jos yritykselld on viisi tunnistettavaa asiakasryhmid
ja jokaiselle niistd pitdisi ohjata 30 prosenttia taloudellisesta kokonaisresurssista, yritykselld
on ongelma. Silld ei ole 150:4 prosenttia resursseistaan ohjata niiden asiakasryhmien markki-
nointiin. Ongelman ratkaisemiseksi tdytyy tunnistaa resurssivaatimukset kohderyhmille. Yri-
tyksen tdytyy verrata resursseja resurssivaatimuksiin; kohderyhmiin liittyvit kulut ja niiden
vaikutukset yrityksen kassavirtaan. Toisin sanoen, kuinka kannattavaa on ohjata resursseja
kullekin kohderyhmille. (Cook 1995, 92.)

Hessun Puupajalla ei ole aikaisemmin ollut varsinaista markkinointibudjettia ja kaikki vahai-
set markkinointitoimenpiteet ovat tehty lyhyelle aikavilille. Markkinointibudjetin huolellinen
laatiminen voisi auttaa yrityksen resurssien paremmassa allokoinnissa, jolloin koko yrityksen

toiminta tehostuisi. Markkinointibudjettia rajoittavat yrityksen likviditeettiongelmat, asiak-
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kailta tuleva rahavirta ja laskujen maksaminen eivit aina kohtaa. Taminkin yrityksen kannalta
tairkeintd markkinointia on hyvin tehty tyd, joka ei vaadi erillisid markkinointitoimenpiteita.

(Matikainen 2010)

3.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen perustuu kolmenlaisiin tekijoihin: yksilotekijoihin (tarpeet, motiivit,
asenteet), taloudellisiin tekijoihin (ostokyky, luotonsaanti) sekd ympiristotekijoihin (perhe,
viiteryhmit, mielipidejohtajat, kulttuuri, yhteiskunta, kansainvilistyminen). Asiakkaan tarpei-
den selvittiminen ja tyydyttiminen on asiakaskeskeisen markkinointiajattelun perusta. Eri
aistein havaittavia tarpeita tyydyttiikseen ihminen ostaa tavaroita ja palveluita. Arsykkeiden
suuren médrin vuoksi kuluttaja ei kaikkiin ehdi reagoimaan. Tarpeet ohjaavat thmisen kéyt-
tiytymisti. Ihmisen ostomotiivit jakaantuvat jirkiperiisiin ja tunneperiisiin. (Ayviri, Suvanto

& Vitikainen 1995, 20 - 23.)

Erilaisilla ihmisilld on erilaiset motiivit. Asenteilla tarkoitetaan opittua, melko pysyvaa ja joh-
donmukaista tapaa ajatella, tuntea tai reagoida johonkin kohteeseen tai asiaan (esimerkiksi
tuotemerkki tai yritys). Markkinoijan tulee ymmirtaa erilaisia asenteita voidakseen vaikuttaa
nithin. Markkinointitutkimukset auttavat ymmartimain erilaisia persoonallisuuksia ja eld-
mintyyleji. Kuluttajan ostokayttiytymiseen vaikuttavat paitsi globaali talous my6s kuluttajan

henkil6kohtaiset taloudelliset tekijit. (Ayviri, Suvanto & Vitikainen 1995, 17 - 20.)

Vaikka asiakas kuitenkin ostaa aina tunteella, hinelle on tirkedd pystyd perustelemaan pii-
tokset itselleen ja muille jarkisyilld. Tavaroiden ja palveluiden ostaminen on asiakkaalle ela-
mys ja ne tayttdvit muiden ohessa funktionaalisia tarpeita. (Rope 2005, 30; Mattila & Rauti-
ainen 2010, 37.)

Syyt ostamiseen perustuvat erilaisille psykologisille tarpeille, kun statuksen hankkiminen, pa-
teminen, vallan saaminen, oikeassa oleminen, itsensa ihailluksi tunteminen, joukkoon kuu-
luminen, hyvaksytyksi tuleminen, jannityksen kokeminen, helpolla pidseminen sekd menes-

tyksen osoittaminen. (Rope 2005, 38 - 39.)

Kuluttajan ostokiyttiytymiseen vaikuttavat mm. seuraavat tekijat:
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- markkinointitekijit (tuotteet ja palvelut, hinta, jakelu, markkinointiviestinta)

- ympiristotekijat (taloudellinen, tekninen, poliittinen, kulttuurinen, demografinen, sosiaali-
nen)

- psykologiset tekijit (motivaatio, havaitseminen, oppiminen, muistaminen)

- sekd henkil6kohtaiset ominaisuudet (kulttuuriset, sosiaaliset ja persoonalliset). (Isohookana

2007, 72.)

Niiden perusteella ostaja tekee ostopdatosprosessin (ongelma, tiedonhaku, vaihtoehdot). Sen
jalkeen hin paityy ostopditokseen, eli mitd ostaa, mistd ostaa ja ostaako yleensidkdin koko

tuotetta. (Isohookana 2007, 72.)

Kuluttajan ostokdyttiytymiseen vaikuttavat ympiristotekijat. Kuluttajan kiyttdytymiseen vai-
kuttavat myos muut thmiset, erityisesti perheen vaikutus on huomattava, mutta myos mieli-
pidejohtajat (ne ihmiset, joita kuluttaja thannoi). Lapsuuden kasvuympiriston tavat ja normit
sailyvit yleenséd kauan ja tapakulttuurien merkitys korostuu erityisesti kansainvalisessa mark-

kinoinnissa. (Ayviri, Suvanto & Vitikainen 1995, 24 - 26.)

Ensimmiinen yhteinen tyo yrityksen kanssa on kriittinen. Asiakas seuraa talloin kaikkia asioi-
ta tarkasti ja on erityisen herkéssa tilassa. Téstd saatu kokemus sdilyy asiakkaan muistissa pit-
kddn. Oma kokemus piihittdd muiden kokemukset. Vaikka asiakas olisikin saanut tuttaviltaan
suosituksia yrityksestd, mutta hinen oma kokemuksensa on huono, ei hin tilléin suosittele

yritystd endd eteenpiin. (Sipild 1996, 299.)

Uusien asiakkaiden hankinnassa tulee kiinnittid huomiota mielikuvien luomiseen. Uuden
asiakkuuden saamisessa voi olla hyvi aloittaa pienelld remontilla, esim. kaiteen asennuksella.
Kun asiakkaan luottamus on saavutettu, hin todennikoéisesti teettdd isompiakin remontteja

nihtydan tyon jiljen.

Asiakkuuteen tihtddvin ostoprosessin kaava on yksinkertainen. Aluksi asiakas on taysin tie-
timaton yrityksestd ja sen tuotteista. Alkupanoksena on siis saavuttaa asiakkaan tietoisuus,
jonka jilkeen seuraa tunnettuuden taso. Tamdn perusteella asiakas muodostaa mielikuvan
yrityksestd ja toivottavasti kiinnostuu. Kiinnostus herittiia ostohalun, jonka perusteella pyri-

tadn saavuttamaan kauppa. (Rope 2005, 153; Mattila & Rautiainen 2010, 68.)
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Ei riitd, ettd yritys onnistuu saavuttamaan tavoitellun asiakkaan, vaan hinet tdytyisi saada
my6s kokeilemaan uutta palvelua. Mikili asiakas on tyytyviinen nykytilanteeseen, taytyy ha-
nelld olla jokin todellinen motiivi kokeilla uutta palveluntarjoajaa. Saadun kokemuksen ja tyy-
tyviisyyden asteesta riippuu, jadkoé kokeileva uusi asiakas tai satunnainen asiakas pysyviin
asiakassuhteeseen, vai menetetdanké hanet. Yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota asiakas-
kohtaamisia kehitettiessd niihin tekijoihin, joilla asiakas arvioi kohtaamisten onnistumista.

Asiakas arvostaa yleensd henkilokohtaista ja nopeaa palvelua. (Isohookana 2007, 44 - 46.)

Asiakkaan on usein vaikea muuttaa tottumuksiaan, jotka ovat vuosien saatossa muodostu-
neet. Varsinkin nopeat muutokset ovat vaikeita ja usein vaikka muutos olisi parempaan
suuntaan, asiakas vastustaa sitd vedoten vanhan toimintamallin paremmuuteen. Uuden mal-
lin opetteluun kuluvaa aikaa ja energiaa voi ndin sddstdd, ja vanha malli on tuttu ja turvalli-
nen. Sanontaa “asiakas on aina oikeassa” ei pida ottaa liian vakavasti. Asiakas on kylld kunin-
gas, muttei jumala. Uutta tuotetta tai palvelua ostaessaan asiakas vertaa sitd aina johonkin.
Asiakaspalvelijan kannattaa muistaa, ettd vaikka hin olisi rutinoitunut tilanteisiin, yksittdiselle

asiakkaalle jokainen palvelutilanne on ainutkertainen. (Sipild 1996, 227 - 229.)

Asiakkaan on helpompi turvautua ja keskittdd ostoksensa yhteen tuttuun yritykseen, silld joka
puolelta tulee paljon tietoa eri tuotteista ja yrityksistd. Tutussa yrityksessd asiakas my0s to-
dennikoisemmin maksaa korkeamman hinnan. Usein asiakastyytyvadisyys riittdd perusteeksi.
On mukava kiyttdd sellaisen yrityksen palveluita, jonka tuntee ja johon on tyytyvainen. Asia-
kas my0s suosittelee tuttua yritysta aktiivisemmin. Asiakassuositukset ovat yksi erittiin tirked

osa yritysten markkinointia. (P6llinen 1995, 12 - 13,)

Kuluttajat valitsevat tyypillisesti tuotteita ja palveluja joista he saavat suurimman arvon.
Avain niiden asiakkaiden voittamiseen ja pitimiseen on ymmartdd heiddn tarpeensa ja osto-
prosessinsa paremmin kuin kilpailijat ja tuottaa suurempaa arvoa. (Kotler, Armstrong, Saun-
ders & Wong 1996, 401.)

Asiakkaiden reaktioiden perustana ovat heidin odotuksensa. Odotukset taas koostuvat mo-
nista siséisisté ja ulkoisista tekijoistd. Asiakkaiden tarpeet ohjaavat kohti tietynlaista ratkaisua,
vaikka ne eivit yksin madrad millaista palvelua asiakas etsii. Asiakkaiden valittavissa olevien
vaihtoehtojen maaraa rajoittaa usein heidin toiveensa palveluntarjoajan kayttaytymisesta hei-

td kohtaan. (Gronroos 1994, 242 - 243))
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Asiakkaiden odotusten perusta muodostuu markkinoijan kontrolloimista tekijoistd, kuten
hinnoittelu, mainonta, myyntilupaukset samoin kuin niistd tekijoistd joihin markkinoija voi
vain rajoitetusti vaikuttaa (synnynnaiset henkilokohtaiset tarpeet, WOM-markkinointi (word-
of-mouth -markkinointi ja kilpailijoiden tarjonta). Tédydellisessd maailmassa odotukset ja ha-
vainnot olisivat identtiset. Yleisesti ottaen palvelujen markkinoinnin tavoite on saada asiak-

kaiden odotukset ja havainnot yhdensuuntaisiksi. (Zeithaml & Bitner 1996, 38.)

3.3 Palvelujen markkinointi

Palvelu on aineetonta, sitd ei voi konkreettisesti koskettaa. Palvelut ovat heterogeenisid, ai-
nutkertaisia joka kerta. Tuotanto, jakelu sekd kulutus tapahtuvat samanaikaisesti palvelun
tuottajan ja vastaanottajan valisessi vuorovaikutuksessa. Palvelut eroavat erityisesti konkreet-
tisista tuotteista siind, ettd asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. Palvelua ei voi my6skain
varastoida eikd sen omistajuus siirry. Namd asiat aiheuttavat ongelmia markkinoinnissa, pal-
velua ei voi kokeilla ennen ostoa eikd siitd voi lahettdd mallikappaletta. Fyysisen tuotteen
ominaisuudet ovat selvisti asiakkaan nahtévilld, joten epdvarmuus tuotetta kohtaan on huo-
mattavasti pienempi kuin palvelutuotetta kohtaan. (Grénroos 1994, 51; Isohookana 2007,

135; Palmer 2001, 387; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 22 - 23.)

Samat viestintimetodit eivit sovi palveluille ja konkreettisille tuotteille palvelujen fyysisen
ulkomuodon puutteen vuoksi. Palvelua markkinoitaessa on siis markkinoitava imagoa. Na-
kymattdmin tuotteen nidkymittémien hyotyjen kuvaaminen asiakkaalle on vield huomatta-
vasti hankalampaa kuin konkreettisen, nikyvin tuotteen nikymattémien hyotyjen kuvaus.

Mielikuvat ovat palvelujen markkinoinnissa kaikki kaikessa. (Alalddkkéld 1993, 67.)

Palvelu voidaan ajatella monikerroksiseksi, niin kuin konkreettinenkin tuote. Kun asiakkaat
ostavat palveluita, he ostavat yhdistelmédn tarpeita ja mielihaluja. Ensimmaiinen kerros on
ydintuote, eli se tuote, jonka asiakas hankkii jonkin tarpeensa tyydyttimiseksi. Kun asiakas
leikkauttaa hiuksensa, peruspalvelu eli ydinpalvelu on hiusten leikkuu. Seuraava kerroksen
muodostavat lisiedut, palveluissa esimerkiksi itse palvelun lisdksi tulevat kuljetukset, huollot,
takuu jne. Lisdedut voivat liittya itse tuotteeseen. Lisdpalvelut voivat sisiltdd kynsien hoitoa,

kasvohoitoja tai meikkausta, hiusten virjdystd, kiharrusta, maksuvaihtoehtoja (kiteinen, luot-
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tokortti) tai ilmaisen pysdkoinnin. Térkein asia lisdieduissa on kuitenkin se, ettd niiden avulla
tuote tehdddn houkuttelevammaksi kuin itse ydintuote sellaisenaan on. Kolmas kerros on
tuotteen mielikuva. Mielikuva sisdltdd tuotteen nimen, visualisoinnin, virin, muotoilun jne.
Niistd muodostuu kokonaisuus mielikuvasisallosté, jonka avulla tuote myyddan. Tuotteessa
on vield neljaskin kerros, tuotteen uusien kdyttémuotojen mahdollisuudet. (Alalddkkold 1993,

25-26; Rope 2005, 71; Goncalves 1998, 28.)

Hessun Puupajan tuotteista esimerkiksi portaita on helppo ajatella monikerroksisena tuot-
teena. Portaat ovat itse tuote, kuljetus ja asennus ovat lisipalveluita. Kolmantena kerroksena

voidaan ajatella esimerkiksi portaiden muotoa tai niiden raaka-ainetta, kaiteen mallia tms.

Tutkimusten mukaan palvelun ensivaikutelma tulee asiakkaalle fyysisistd voimavaroista, ku-
ten henkil9stostd ja palvelutapahtuman ympiristostd. On kuitenkin otettava huomioon, etti
kaikki palvelutapahtuman osat ovat yhti tirkeita ja niiden taytyy olla yhdensuuntaisia toisten-

sa kanssa. Tarkeinta asiakassuhteen toimivuuden kannalta on vuorovaikutuksen toimivuus.

(Alaladkkold 1993, 43.)

Hyvin tehty tyé on parasta mainosta. Asiakkaat eivit valttimattd ymmarrd sen edes olevan
mainosta. Se on palvelu, jonka he ovat tilanneet ja olettavat tulevan tehdyksi. Liiallinen
muunlainen ”perinteinen” markkinointi voidaan nidhdi jopa ammattitaidon vastaisena toi-

mintana, joten tallainen piilomainonta myy parhaiten. (Sipild 1996, 36.)

Myyntihenkil6ston asenne ja taito myyda vaikuttavat merkittivisti lopputulokseen ja asiakas-
tyytyviisyyden tasoon. Esimerkiksi fysioterapeutista, joka selittdd asiakasta hoitaessaan kai-
ken, mitd tekee pidetddn enemmin, kuin kollegasta, joka ei kommunikoi asiakkaiden kanssa.
Peruspalvelutapahtumissa, kuten kuivapesulassa, myyjan asenne, tietimys sekd vuorovaiku-

tustaidot ovat yleensa yhti tirkeitd kuin itse palvelu. (Goncalves 1998, 5.)

Hessun Puupajan tarjoamat palvelut tuotetaan yleensi asiakkaan kotona. Tilléin Hessun
Puupajan tarvitsee kiinnittdd huomiota luotettavuuteen ja hienotunteisuuteen, koska koti on

jokaiselle tirked paikka jonne ei paidstetd ketd tahansa.

Koska palvelu on aineetonta, sitd on hankala arvioida. Asiakas ei oikein voi antaa arvoa tun-

teelle tai luottamukselle. Téytyy siis olla jotain konkreettista palvelun laadun mairittaimiseksi,
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esimerkiksi kdyntikortti ja jotain mainosmateriaalia, kuten kynid tms. Palvelujen markkinoin-
nissa kannattaa siis painottaa henkil6kohtaista viestintad, nakyvid todisteita sekd luoda vahvaa

palvelukuvaa. (Gronroos 1994, 51; Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 26.)

Kaikki tai lihes kaikki palvelut ovat epdkonkreettisia. Jonkinlainen fyysinen todiste tapahtu-
masta saattaa l0ytyd, kuten kopio asianajajan valmistamasta testamentista. Sen sijaan asianaja-
jan tekemi ty6 on epikonkreettista. Toinen esimerkki on kampaajakiynti, jonka tulokset
ovat nahtivissd vaikka itse tyo on ollut epiakonkreettista. Fyysiset todisteet ovat erityisen tir-
keitd uusasiakashankinnassa etenkin remonttiyrityksissa, joissa asiakkaan luottamus taytyy

ansaita etukiteen. (Goncalves 1998, 4; Zeithaml & Bitner 1996, 518.)

Palvelujen konkretisointiin on olemassa erilaisia keinoja, kuten aikaisempien toiden esittely,
asiakkaiden lausunnot yrityksen palveluista, tuotepaketit, oppiarvojen esilletuonti, toimitilo-
jen ja tyovalineiden esittely. Hyvid keinoja ovat myos pienoismallit, demonstraatiot, sopimus-
ten perusmallien esittely, perusteelliset ja kattavat tarjoukset, lehtihaastattelut ja -lausunnot,
palkinnot, ansiomerkit, patentit ja tavaramerkit, ulkoinen olemus, jisenyydet virallisissa toi-

mielimissa, imago, hintalistat sekd muu nikyva yrittiminen. (Sipild 1996, 109.)

Hessun Puupajassa tuotteiden konkretisointi on hoitunut viraalimarkkinoinnin avulla, esi-
merkiksi tyytyvdinen asiakas on voinut esitelld remonttiaan naapurille ja naapuri on valmis

sen perusteella ostamaan Hessun Puupajan palveluita. (Matikainen 2010)

3.3.1 Palvelun laatu

Palvelun laadun perusmerkitys on médritelty vaatimuksiin mukautumiseksi. Tama tarkoittaa,
ettd yrityksen tdytyy asettaa vaatimukset ja tarkat médritelmit. Kun ne on asetettu, on tirke-
aa, ettd eri toimintojen laatutavoitteita seurataan yrityksessa tarkasti. (Palmer 2001, 208.)

Palvelun laatu voidaan jakaa asiakkaan nakokulmasta tekniseen ja toiminnalliseen laatuun.
Palvelun ydinsisalto ja tekninen osaaminen tarkoittavat palvelun teknistd laatua. Myos palve-
luhenkil6ston tekninen ammattitaito on teknistd laatua. Tapa tuottaa palvelut, niiden tyyli
sekd palveluhenkil6ston asiakaspalveluosaaminen ovat toiminnallista laatua.. Teknisestd ja
toiminnallisesta laadusta muodostuu yrityskuva. Asiakaspalvelu on tirked osa yrityksen pal-

velun laatua, silld jos asiakas ei osaa analysoida teknistd laatua asiantuntemuksen puutteen
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takia, hin muodostaa kisityksensa yrityksestd toiminnallisen laadun perusteella. Toisaalta mi-
td aslantuntevampi asiakas on, sitdi enemmin hin arvostaa teknisti laatua. (Sipild 1996, 214 -

215))

Laadukkaan palvelun kuusi kriteerid ovat ammattitaito, asenne ja kayttiytyminen, ldhestytti-
Vyys ja joustavuus, luotettavuus ja uskottavuus, normalisointi sekd maine. Ammattitaito on
se, miksi asiakkaat alunperin hakeutuvat palveluntarjoajan luokse. Heilld itsellddn ei tiettyyn
asiaan ole ammattitaitoa ja siksi he tarvitsevat ulkopuolista apua. Asenne ja kiyttdytyminen
kiinnittdvit asiakkaiden huomion palvelutyontekijoihin joko positiivisesti tai negatiivisesti.
Lihestyttivyys ja joustavuus tarkoittavat palveluntarjoajan toiminta-aikoja, sijaintia, tyénteki-
joitd sekd helppoa saatavuutta. Asiakkaiden tidytyy myos uskoa ja luottaa palveluntarjoajaan.
Normalisointi tarkoittaa sité, ettd jos jokin menee pieleen tai jotakin odottamatonta tapahtuu,
palveluntarjoaja toimii heti pitddkseen tilanteen hallinnassaan. Maine tietysti vaikuttaa sithen,

mille alan palveluntarjoajalle asiakkaat menevit. (Gronroos 1994, 73.)

Palvelun laatuun vaikuttavat mielikuvat koostuvat etukiteisodotuksista (omat kokemukset,
arvostukset ja tarpeet, muiden kokemukset, arvostelut ja mielipiteet seka yritysten markki-
nointi), palvelukokemuksen vuorovaikutus (kontaktihenkil6t, tekniset laitteet), palveluympi-
rist6 (toimitilat, koneet, vilineet, tavara ja materia) sekd palveluyhteison imago. (Lahtinen,

Isoviita & Hytonen 1993, 157.)

Palveluodotuksia on kolmenlaisia:

1. haluttu palvelu (mité asiakkaat haluavat)
2. riittdva palvelu (mité asiakkaat ovat valmiita hyviksymain) ja

3. ennustettava palvelu (mitd asiakkaat uskovat saavansa). (Zeithaml & Bitner 1996, 99.)

Asiakkailla on globaaleja odotuksia heidin suhteestaan palveluntarjoajiin sekd odotuksia yksi-
l6llisestd palvelutapahtumasta. Asiakkaiden odotuksiin vaikuttaa monta tekijdd, joista jotkut
ovat palvelun markkinoijien kontrolloitavissa ja jotkut eivit. Odotuksien tyypit ja lahteet ovat
samoja loppukuluttajille ja yritysasiakkaille palveluista ja tuoteperustaisista palveluista sekd

kokeneilla ettd kokemattomilla asiakkailla. (Zeithaml & Bitner 1996, 99.)
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Koska monet palvelut tapahtuvat ihmiseltd ihmiselle reaaliajassa, palvelun laatu riippuu pal-
jon henkiléstostrategioista. Usein palveluhenkildsté on itse palvelu ja aina tima henkilsta
edustaa organisaatiota asiakkaan silmissd aina. He vaikuttavat palvelun laadun havainnointiin
pitkélti vaikutuksellaan palvelun laadun viiteen ulottuvuuteen: luotettavuus, vastaanottavai-
suus, empatia, vakuuttavuus ja konkreettisuus. On tirkedd vastata asiakkaan haluihin ja tar-

peeseen palveluhenkil6ston kyvyilld pitaa lupaukset. (Zeithaml & Bitner 1996, 329.)

Kasvavilla markkinoilla asiakkaat sietivit joskus huonoakin asiakaspalvelua saadakseen ha-
luamansa palvelun. Tarjonnan kehittyessa asiakkaat oppivat, kuinka valttda yrityksid, joissa
on huonoa palvelua ja valitsevat johdonmukaisesti yrityksid, joissa tyontekijit kohtelevat asi-

akkaita kunnioituksella ja kohteliaasti. (Goncalves 1998, 17.)

Asiakkaat saattavat tuntea palvelun laadun paremmaksi, kuin se tosiasiassa on, jos heidin
odotuksensa ja yrityksen imago ovat positiivisia. Silloin asiakas ei huomaa tai piittaa vioista.
Jos asiakkailla on negatiivisia odotuksia, he ovat herkkia ja huomaavat kaiken, mika vahvistaa
heidin ennakkoasenteitaan. Asiakkaat usein katsovat ruusunpunaisten lasien ldpi yritysti, jos
he haluavat positiivisen vaikutelman. Palvelukokemus koostuu palveluympiriston laadusta,
vuorovaikutuksesta seki palvelun tasosta. Palveluymparist6 vaikuttaa ensivaikutelmaan, joka
yleensd muodostuu muutamassa sekunnissa ja kestda pitkdan. Palvelun taso on huono, jos

asiakas el syystd tal toisesta saa sitd, mitd haluaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 116.)

Palvelujen johtaminen on ensimmiinen tarked tarvittava ainesosa laadukkaaseen palveluun.
Toinen ainesosa tarvitsee my6s johtamista. Johtajien tiytyy huomata ettd laadukas palvelu on
voitokas strategia heiddn yritykselleen. Heiddn tiytyy uskoa ja vahvistaa ettd investoinnit pal-
velun laatuun tulevat takaisin yritykselle taloudellisena voittona. Kun johtajat ymmartavit
palvelun laadun suhteen voittoihin, he saavat lisitukea timin suhteen yllipitimiselle mutta
ymmartivat myos sen ettd palvelun laadun ja voittojen vilillad oleva linja ei ole suoraviivainen
eikd yksinkertainen. (Zeithaml & Bitner 1996, 252.)

Interaktiivinen markkinointi tarkoittaa, ettd havaittu palvelun laatu riippuu vahvasti myyjin ja
ostajan valisestd vuorovaikutuksesta. Palveluiden markkinoinnissa palvelun laatu riippuu seka
palvelun toimittajasta ja palvelu toimituksen laatu riippuu palvelujen ammattimaisuudesta.
Asiakas ei arvio palvelun laadusta pelkistidn teknillisyyttd (esim. leikkauksen onnistuminen)
vaan myOs toiminnallista laatua (oliko ladkari myotituntoinen ja luottamusta herittiva).

Ammattilaiset eivit voi siis odottaa tyydyttivinsi asiakasta vain tarjoamalla teknisesti onnis-
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tunutta palvelua, vaan heidian taytyy myos hallita interaktiivisen markkinoinnin taidot. (Kot-

ler, Armstrong, Saunders & Wong 1996, 596.)

Jos asiakas ei ole aikaisemmin hankkinut remontointipalveluita, hinelld ei ole mitdan mihin
verrata palvelun laatua. Lopputulos voi olla tyydyttivéd ja palvelun toimittaminen miellytta-
vad, mutta asiakas ei voi olla varma, onko remontti teknisesti oikein toteutettu. Tadmi ei kui-
tenkaan tarkoita ettd teknistd laatua voisi laiminly6da, vaan yrityksen taytyy tarjota laadukkai-

ta palveluita turvatakseen maineensa myo6s tulevaisuudessa.

Kaikki yrityksen vuorovaikutustilanteet ovat osa sidosryhmien kokemaa laatua. Kokonaislaa-
tuun vaikuttavat yrityksen edustajien asiantuntemus ja kdyttiytyminen, sanat, teot ja yleinen
asennoituminen. Pienikin virhe voi viedd asiakkaan kilpailijalle. Laadun parantaminen mielle-
tddn usein sisdiseksi tavoitteeksi, eikd sita maadritelld selvasti. Tulisi kuitenkin ottaa huomioon
mitd laatu on, miten asiakkaat sen kokevat ja kuinka sitd voi edistad. (Isohookana 2007, 69;

Gronroos 1994, 60.)

3.3.2 Viraalimarkkinointi

Suunnitellun viestinnin lisiksi tulee huomioida suunnittelematon viestintd, esimerkiksi ns.
puskaradio (huhut, kokemusten vaihto). Kaikkea viestintdd ei voi suunnitella, silld asiakkaat

ja muut tahot viestivat my6s keskenddn. (Isohookana 2007, 19.)

Word-of-mouth -markkinointi eli viraalimarkkinointi on hallitsematonta markkinointia, joka
tapahtuu thmisten valilld ja levida nopeasti. Ennen sanomalehtii ja radiota yms. kaikenlainen
mainonta levisi suullisesti ihmisten valilli. Varsinkin Internetin yleistymisen myota viraali-
markkinointi on noussut uusiin sfdireihin ja tehostunut. Viraalimarkkinointia tapahtuu nyt
globaalisti, silld Internetissd verkostoituminen, keskustelu on helppoa ja sitd tapahtuu

jatkuvasti. Yksi viesti saattaa tavoittaa tuhansia thmisid sekunnissa. Lisdksi viestit jadvit ela-
main erilaisiin palveluihin, kuten vaikkapa YouTubeen. Ongelmana viraalimarkkinoinnissa
on se, ettd viestien suuren lukumiairin vuoksi viestin tulee olla erikoinen, jotta ihmiset huo-
maavat sen ja jakavat sitd eteenpiin. Viraalimarkkinointi toimii parhaiten sellaisilla tuotteilla,
jotka ovat kiinnostavia ja ovat selvisti erilaisia kuin kilpailijoiden. (Salmenkivi & Nyman

2007, 234 - 235.)
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Thmisistd on mukava tehdi suosituksia. Heistd on mukava ndyttdd, ettd he tietivit ihmisid,
jotka voivat saada jonkun asian aikaan tai tuottaa jonkun palvelun. Ja tima toimii, koska ih-
miset tekevit kauppoja mieluiten henkilokohtaisten kontaktiensa kanssa. Taytyy kuitenkin
varmistaa, ettd viestin tdytyy olla selvd, jotta asiakkaiden on helppo suositella yritysta.

(Haywood 1998, 12.)

Suositelluksi tuleminen on erittdin tirkedd, silld palveluita myydiin usein juuri suosituksien
perusteella. Parhaiten palvelut ja tuotteet menevat kaupaksi, kun suosittelijana on henkild,
jolla on auktoriteettia. Itse oman yrityksensd parhaimmuudesta puhuminen ei ole uskottavaa,

puolueeton suosittelu on paljon parempi ja uskottavampi. (Ahrnell & Nicou 1991, 48.)

Kun asiakas on sitoutunut yritykseen, on tyytyviinen asiakassuhteeseensa ja se on johtanut
positiivisiin kokemuksiin, on todennikoistd, ettd hin kertoo tistid perheelleen, ystivilleen ja
muille sidosryhmilleen. Yhden asiakkaan positiiviset kokemukset voivat tuoda yritykselle

monta uutta asiakasta. (Lahtinen & Isoviita 1994, 20.)

Tuttavien suosituksilla on huomattava vaikutus uuden asiakassuhteen syntymiseen. Yleensa
asiakas kysyy tuttaviltaan kokemuksia tarvitsemansa palveluntarjoajien alan yrityksesta. Vaik-
ka tuttavan kokemus olisi vuosikymmenenkin vanha, han kertoo sen silti. Jos henkil6 ei kuu-
le parempia ehdotuksia, hidn turvautuu tuoreimpaan tietoon ja sen tuttavan antamaan tie-
toon, johon eniten luottaa. Kun hyvin tyon jaljet ovat vield henkil6n nahtivissd, tyontekijan
etsiminen alkaa. Jos timi henkil6 on jostain syystd estynyt, seuraava yhteydenotto tapahtuu
todennakoisesti sille henkildlle, jota hdn suosittelee. Internet on viraalimarkkinoinnin lisddn-
tyneen arvostuksen taustalla. Internetissa eri yritysten ja tuotteiden vertailu ja niistd keskuste-
lu on tehty todella helpoksi. Vasta timin jilkeen ihmiset turvautuvat esimerkiksi mainon-

taan. (Sipili 1996, 236; Jansson 2007, 11.)

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessd monet pienet yritykset kiyttdvit hyvikseen jo olemassa
olevia kontakteja, kuten viraalimarkkinointia. Tiallainen markkinointi on erittdin tehokasta.
Tosin harvat ihmiset ovat pystyneet luomaan litketoimintaa koko loppuelimikseen pelkas-

tadn henkil6kohtaisten kontaktien varaan. (Haywood 1998, 37.)
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Yrityksen kaiken toiminnan tulee tihdata siithen, ettd asiakkaat puhuvat yrityksen tuotteista,
palveluista ja yrityksestd itsestidn hyvaa. Tyytyviiset asiakkaat toimivat positiivisina sanan-
saattajina ja yrityksen kannattaa pitdd heihin yhteytti, jotta heiddn positiivinen mielikuvansa
yrityksesta sailyy. Téllainen kontrolloimaton, positiivinen markkinointi voi olla yritykselle
tarked resurssi, mutta asiakassuhteisiin panostusta tdytyy jatkaa eikd heidin luottamustaan saa
pettdd. Huonosta palvelusta kun on helpompi kertoa eteenpiin kuin hyvisti. Se my6s tuot-

taa suurta vahinkoa isossa mittakaavassa yrityksen maineelle. (Isohookana 2007, 103 - 104.)

Tyytyviinen asiakas on tirkein voimavara, mitd yritys voi saada. Han markkinoi yritysta tai
palvelua, johon on ollut tyytyviinen my6s muille asiakkaille. Usein asiakkaat pitdvit toisen
asiakkaan markkinointia luotettavampana, koska asiakkaalla ei ole mitddn tarvetta puolustaa
yritystd vasten tahtoaan. Téssakin piilee kuitenkin vaara. Tillainen markkinointi kun on hal-
litsematonta, jolloin vaara katteettomista lupauksista on suuri. Asiakkaan tulee olla luotettava
niiden keskuudessa, joille markkinointi tapahtuu. Jos henkil6t, joille markkinointi suuntau-
tuu, eivat pidd markkinoijaa tarpeeksi luotettavana, kehu kaantyy itsedin vastaan. (Alaldakko-

12 1993, 68 - 69.)

3.4 Asiakaskeskeinen markkinointi

Kaikissa yrityksen pédatoksentekotilanteissa tulisi ottaa huomioon paitdksien vaikutus asiak-
kaisiin. Ilman asiakkaitahan yhtain yritystd ei olisi edes olemassa. Kaiken toiminnan tavoit-
teena on tyytyviinen asiakas, joka kiyttdd yrityksen palveluja ja tuo yritykselle katetta. (Ayvi-
r1, Suvanto & Vitikainen 1995, 11; Isohookana 2007, 35.)

Asiakaslihtoisen palvelun perustana on aito halu palvella asiakasta. Asiakasldht6isen kulttuu-
rin keskeisid piirteitd ovat asiakkaan kuuntelu, ymmartiminen, mielipiteiden huomiointi ja

edun ajaminen. (Sipild 1996, 306.)

Hessun Puupaja haluaa rakentaa toimintansa asiakkaan omien toiveiden mukaan. Jokaiselle
asiakkaalle riitiloiddan oma palvelukokonaisuus ja tyot voidaan my6s hinnoitella tuntitak-
soin tai urakkatarjouksena. Joustavuus ja kyky vastaanottaa erikoistilauksia ovat tuoneet toitd

jopa taideteosten osista lihtien. (Matikainen 2010)
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Asiakaskeskeisen markkinoinnin liht6ajatus on siing, ettd ei ole tarkoitus maksimoida yhden
yksittdisen kaupan tuottoa, vaan rakentaa asiakkaan kanssa yhdessi kestavia asiakkuutta. Pit-

kalld aikavililli se on kummallekin tuottavampaa kuin yksittdisen kaupan teko. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 51.)

Hessun Puupajan asiakkaat aloittavat padsdaantoisesti tilaamalla ratkaisun yhteen ongelmaan.
Toiden edetessi yleensa kidy niin, ettd urakka laajenee asiakkaan ollessa tyytyviinen. Yritys on
vield verrattain nuori, joten pitkdaikaisista asiakkaista ei ole vield paljon kokemusta. Remon-
tointialalla yksityisasiakkailla on my6s rajalliset tarpeet ja raharesurssit, joten sekin rajoittaa

uusintaostojen méarid. (Matikainen 2010)

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa ihmisten tarpeiden ja halujen parempaa ymmarrystd, toisin sa-
noen empaattisuutta. On tirkedd pystyd samaistumaan asiakkaaseen, ymmirtid, havaita, ko-
kea ja tunnistaa heidan tarpeensa ja halunsa sekd ymmartad naihin vaikuttavat huolet, tunteet
ja uskomukset. Heille tdytyy myOs osata myydi oikealla tavalla ja oikeaan aikaan. (Tikkanen,

Aspara & Parvinen 2007, 124.)

Asiakas tulee yritykseen etsimddn ongelmiinsa ratkaisuja ja haluaa, ettd asiakaspalvelija etsii
hinelle niitd, niin ettd paitoksenteko olisi mahdollisimman helppoa. Jos asiakaspalvelija esit-
tad tuotteen, jossa ongelmat on jo ratkaistu, mutta silti kertoo niistd, asiakas ahdistuu. Tallai-
nen ahdistus my0s pysyy pitkdin mielessd. Asiakas hakee yrityksestd mahdollisimman on-

gelmatonta ja helppoa palvelua tai tuotetta. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 98.)

Asiakkaan kuuntelu, ongelmiin paneutuminen, palvelualttiuden osoittaminen, ongelmiin rat-
kaisujen etsiminen, asiakkaan kielelld puhuminen tuttuja kasitteita kayttden ja yrityksesta asi-
antuntevan ja luotettavan kuvan antaminen takaavat asiakastyytyviisyyden ja jatkossa mah-

dollisesti my0s asiakassuhteen pysymisen. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 96.)

Hessun Puupaja pyrkii olemaan helposti lihestyttava yritys, joka ei ammattislangilla hienoste-
le. Asiakkaalle ollaan valmiita selostamaan tyonkulkua yksinkertaistetusti, silld asiakkaan os-
tokynnys sitd alhaisempi mitd paremmin hin ymmartdd mitd on ostamassa. (Matikainen

2010)



28

Jo olemassa oleva asiakas on yritykselle edullisempi kuin uusien asiakkaiden hankinta. Eriidn
nyrkkisddinnén mukaan uuden asiakkaan hankinta maksaa noin kuusi kertaa enemmain kuin
vanhalle asiakkaalle uusintamyynti. Nykyisissd asiakkaissa on se etu, ettd he tuntevat yrityksen
jo ja toivon mukaan he ovat tyytyviisid yrityksen aikaisempaan palveluun ja niin ollen halua-
vat kdyttdd saman yrityksen palveluita uudestaan. (Rope 1991, 166; Gronroos 1994, 184; Pol-
linen 1995, 10 - 11.)

Vanhojen asiakkaiden siilyttimisen ja uusasiakashankinnan markkinointikeinot eroavat
huomattavasti toisistaan. Asiakassuhteen sdilyminen perustuu yleensi aikaisempien toimek-
siantojen aikana syntyneeseen luottamukseen, kun taas uusien asiakkaiden hankinnassa suosi-
tukset sekd palveluja tarjoavan yrityksen tai henkilén tunnettuus on avainasemassa. Asiak-
kaan tarpeen syntyessa hin todennikoisemmin ottaa yhteytta palveluntarjoajaan, jonka tun-
tee. Uuden asiakassuhteen kdynnistyminen on hankalampaa kuin entisten asiakkaiden silyt-
taminen, mutta kun luottamus on ansaittu siitd voi seurata useiden vuosien pituinen asiakas-

suhde. (Sipili 1996, 39.)

Hessun Puupaja kokee uusasiakashankinnan vanhojen asiakkaiden pitdmistd hankalampana.
Taman takia yrityksen tunnettuutta pitad lisitd muutenkin kuin hyvin tehdyn tyon kautta.
Vanhoille asiakkaille varsinaista markkinointityota ei tarvitse vilttimatta edes tehdd, vaan he
tietdvit mistd saavat palvelua. Hessun Puupaja kertookin asiakkaalle aina my6s muista tar-

joamistaan palveluista asiakkaan talld kertaa ostamien lisiksi. (Matikainen 2010)

Asiakassuhde voi katketa useista eri syistd, esimerkiksi jos asiakas on tarvinnut tiettya palve-
lua tiettyyn tilanteeseen ja tilanne on ohi. Kuitenkin kertalaatuinenkin tyé kannattaa tehdé
hyvin, silld asiakas voi suositella yritysta lahipiirilleen ja ndin yritys voi saada asiakkaan kautta
uusia toimeksiantoja. Toisaalta asiakassuhde voi katketa my6s joko teknisen tai toiminnalli-
sen laadun toimimattomuuteen. Esimerkiksi jos asiakaspalvelijan ja asiakkaan henkil6kemia
ei toimi. Tyytymattomyyden syynd voi myos olla luottamuksen pettiminen, aikataulujen
paikkansapitimittomyys, vaihtelunhalu ja kustannuksista riitely. My0s yrityksesta tiysin riip-
pumaton tekijd, kuten asiakkaan oman organisaation muuttuminen voi katkaista asiakassuh-

teen. (Sipila 1996, 295 - 298.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

”Markkinointiviestinnidn keskeinen tavoite on lisitd valitun kohderyhmin tietoisuutta yrityk-
sestd ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyhmissa. Ensisijai-
sesti markkinointiviestinnalld pyritddn vaikuttamaan asiakkaan myonteisten ostopditosten

syntymiseen.” (Mantyneva 2002, 123.)

Markkinointiviestinnalld pyritddn saavuttamaan sille asetettuja tavoitteita, kuten muuttamaan
valitun vastaanottajan kayttiytymistd ja vaikuttamaan hinen paitdksentekoonsa. Markkinoin-
tiviestintd jakautuu mainontaan, myynninedistimiseen, suhde- ja tiedotustoimintaan seka

henkil6kohtaiseen myyntityohon. (Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998, 154.)

Markkinointiviestintid suunniteltaessa pitdd ottaa huomioon tiettyjd periaatteita. Niita ovat
erottuvuus, linjakkuus (yhtendisyys kaiken markkinointiviestinndn vililld), pitkdjinteisyys,
kiteytyvyys, tasokkuus sekd kohderyhmaperusteisuus. Nama kriteerit toisaalta liittyvit toisiin-

sa ja toisaalta ovat erillisid. Kaikki ovat tasapuolisesti yhti tirkeitd elementtejd. (Rope 2005,
129.)

Markkinointiviestintd tukee tuotteiden ja palveluiden myyntid ja asiakassuhteiden hoitoa.
Markkinointiviestinnalld vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen. Silli my6s luo-
daan, yllipidetdin ja vahvistetaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnidn painopiste on tuot-
teissa ja palveluissa, niiden hinnassa ja laadussa sekd muissa ominaisuuksissa. Yritysviestin-

nilld vaikutetaan koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. (Isohookana 2007, 16.)

Viestinndn ensimmiinen tavoite on saada potentiaaliset asiakkaat tietiméddn yrityksen ole-

massaolo ja sithen liittyvit asiat, kuten tuotteet, aukioloajat, sijainti ja tuotteiden ominaisuu-

det. (Alalizkksli 1993, 67.)

Markkinointiviestinnin tulisi tdyttda tiettyjd vaatimuksia. Sen pitdisi pystya kiinnittimaan asi-
akkaan huomio yritykseen ja sen tuotteisiin. Lisaksi viestin pitdisi pystyd herittimain kiin-
nostus. Viestin esitys pitéisi olla rakennettu niin, ettd se antaa vastauksia asiakkaiden kysy-
myksiin ja lopuksi tekee asiakkaalle konkreettisen tarjouksen tai ratkaisuehdotuksen. (Peso-

nen, Lehtonen & Toskala 2002, 75.)
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Ennen markkinointi- ja jakelukanavien paittimistd tulee ymmartda mahdollisimman hyvin
yrityksen tuotteet, markkinat ja asiakkaiden palvelutarpeet. Vasta timin jilkeen on mahdol-

lista suunnitella toimivia markkinointijarjestelmia. (Mantyneva 2002, 139.)

Markkinointiviestinnan kanavat

e  WoM (suusta suuhun —markkinointi)
e henkilokohtainen kokemus
e osallistava markkinointiviestinta

e yksisuuntainen markkinointiviestintd. (Mattila & Rautiainen 2010, 156.)

Markkinointiviestinnian ongelmia ovat mm. markkinointiviestinnin suunnittelun ja palvelun
tuotannon toimimattomuus yhtendisesti, markkinointiviestinnissa lupaillaan liikoja tai lupa-

ukset eivit ole yhdensuuntaisia toimitetun palvelun kanssa. (Gronroos 1994, 92.)

Hessun Puupajassa markkinointiviestinndn suunnittelu ja palvelun tuotannon paivastuu ovat
yrittajalla itselladn, eli yhtendisyys voisi toimia. Ongelmana on markkinointiviestinnin suun-

nittelun vihyys, ei ole aikaa ja riittdvaa markkinoinnillista osaamista suunnitteluun.

Yrityksen viestintddn taytyy pystya luottamaan riippumatta siitd, kuka yksittdinen henkil6 on
viestin ldhettdjd, mikd on viestin sisilto ja kuka on sen vastaanottaja. Sisdiselld ja ulkoisella
viestinnilld luodaan ja lunastetaan lupauksia. Lupaukset ovat sanallisia ja ne tdytyisi pystyé
lunastamaan teoilla. Lupausten lunastaminen rakentaa luottamusta, joka on edellytys pitka-

janteisille asiakas- ja muille sidosryhmasuhteille. (Isohookana 2007, 17.)

Asiakkaan silmissa asiakaspalvelija edustaa koko yritystd, silloinkin kun hin ei ole ty6tehta-
vissd. HenkilGviestintd pitdd sisallidn myos sen mitd henkilé puhuu, miten hin asiat ilmaisee
sekd hianen ulkoinen olemuksensa. Kaikki nima asiat kertovat paitsi henkilostd itsestddn,

mybs yrityksesti. (Sipili 1996, 217; Rope 2005, 103 - 104.)

Hessun Puupaja henkil6ityy pitkalti yrittaja Heikki Matikaiseen. Yksityisyrittajyyden luonnol-
lisena osana Matikainen ymmirtid edustavansa Hessun Puupajaa ympari vuorokauden, var-

sinaista vapaa-aikaahan ei ole. Tyontekijat edustavat tyonantajaansa asiakkaita palvellessaan,
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mutta heidin sanomisensa vapaa-ajalla eivit ole valvottavissa. Rekrytoinnissa pyritadn valit-
semaan henkil6itd, jotka ovat ammattitaitoisuuden lisaksi hyvid edustamaan yritystd. (Mati-

kainen 2010)

Kunnollinen ja tarkka viestintd palveluista on markkinoinnin ja toiminnan vastuulla. Markki-
noinnin taytyy heijastaa tarkasti sitd mitd tapahtuu varsinaisessa palvelutilanteessa. Toiminto-
jen tdytyy pitdd ne lupaukset mitd on annettu viestinndssi. Palvelun mainonnassa erottautu-
misessa yritykselld ei ole varaa nostaa odotuksia yli sen tason jolla se toimii. Jos markkinoin-
nissa, henkilokohtaisessa myynnissa tai missa tahansa ulkoisessa viestinndssi asetetaan epa-
realistisia odotuksia varsinaisissa palvelutilanteissa asiakas pettyy. (Zeithaml & Bitner 1996,

453)

Hessun Puupajan asiakaskeskeinen toiminta pohjaa asiakkaan yksil6llisten toiveiden toteut-
tamiseen. Jokainen remontti pyritadn aloittamaan arviointikdynnilld, jolloin keskustellaan asi-
akkaan toiveista ja niiden toteuttamistavasta. Ndin pystytddn parhaiten panostamaan asiak-
kaalle tirkeisiin asioihin. Monet asiakkaat ovat myo6s kiitelleet tillaista toimintaa ja se onkin

Hessun Puupajan tirkeimpia kilpailukeinoja.

Kun potentiaalisesta asiakkaasta on tullut asiakas, yrityksen taytyy tehdid parhaansa toteut-
taakseen markkinoinnin aikana annetut lupaukset. Mielikuvat vaikuttavat asiakkaan tulevaan
kiyttdytymiseen. Asiakkaan omat subjektiiviset kokemukset ovat kuitenkin paljon merkitta-
vampid kuin mielikuvat, jotka ovat syntyneet markkinointitoimista. Joka tapauksessa yrityk-
sen tdytyy muistaa vastuullisuuden ja rehellisyyden tirkeys. Huono maine tunnetaan paljon
paremmin kuin hyvid. Asiakas pettyy, jos tuote tai sen laatu eivit vastaa markkinoinnissa an-
nettuja kuvia. On vaikeaa kddnnyttad asiakas pettyneestd ostavaksi asiakkaaksi ja vield saada

hinestd uskollinen asiakas. (Lahtinen & Isoviita 1994, 24.)

Yksi tapa ilahduttaa asiakasta on jatkuvasti ja tahallaan tehdai alilupauksia palvelusta jotta asi-
akkaiden odotukset todennikoisemmin ylittyisivit. Jos jokainen palvelulupaus on vihemmin
kuin mitd oikeasti tapahtuu, niin asiakas ilahtuu jatkuvasti. Vaikka tdma strategia kuulostaa
loogiselta, on otettava huomioon kaksi mahdollista ongelmaa, ensiksikin asiakkaat jotka kayt-
tavit yrityksen palveluita siadnnollisesti todenndkoisesti huomaavat alilupailun ja saddtivat
odotuksensa sen mukaan ja tekevit ilahtumisen tuoman hyoédyn tyhjaksi. Toisekseen, alilu-

pailu myyntitilanteessa saattaa vihentdd kilpailullista viehdtystd tarjouksesta ja se tiytyy
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sovittaa sithen mita kilpailijat tarjoavat. Yrityksen lupausten kontrollointi ja niiden johdon-
mukaistaminen tuotettavaan palveluun saattaa olla parempi lihestymistapa. (Zeithaml & Bit-

ner 1996, 478.)

Yrityksen asiakkuuteen liittyvan viestinndn tulee olla yhteniistd. Kaikkien viestintdkanavien
viestien tulee tukea toisiaan. Myos Internet-sivujen kaiken sisallon tulee tukea muuta mark-
kinointia ja olla samansuuntaista myos muun markkinoinnin kanssa. (Isohookana 2007, 46;

Mattila & Rautiainen 2010, 35.)

Hessun Puupajan markkinoinnin ollessa vield alkuvaiheessa, on helpompaa saada viestinta
yhtenidiseksi. Yrityksen tehdessd itseddn tunnetummaksi tulisi kaikkien sen viestien olla sa-
mansuuntaisia ja samoja asioita painottavia. Saman viestin tulisi vilittya Internet-sivuilla vie-

raileville, yrityksen messuosastolla kiyville ja muuta kautta yritykseen tutustuville.

Jotta markkinointiviestinnalld voitaisiin saavuttaa tuloksia, tiytyy sen suunnittelun olla pitka-
janteistd ja kokonaisvaltaista. Viestinndn suunnittelun kokonaisvaltaisuus tissa tarkoittaa, ettd
kaiken yrityksen viestinnin, myos sisdisen viestinnén, tulee tukea toisiaan. (Isohookana 2007,

91.)

Hessun Puupajan markkinointiviestinnin suunnitteluun tiytyy panostaa enemmain. Lyhyen
aikavilin toimenpiteistd tdytyy siirtyd viestinndn ajatteluun kokonaisuutena. Pienelld yrityksel-
14 sisdiseen viestintdan on paremmat lihtokohdat, koska viestien vilitys on epamuodollista ja
tapahtuu nopeasti. Ulkoisessa viestinndssi on normaalien asiakaskohtaamisten lisiksi muis-

tettava ne potentiaaliset asiakkaat jotka eivit vield tunne yritysta.

4.1 Internet-sivut

Verkkosivut ovat yksi tirkeimpid yrityksen markkinoinnin valineitd, silld nykyisin tietoa etsi-
tain useimmiten Internetistd. Verkkosivujen suunnittelun kannalta on tirkedd miettid, kuinka

asiakas ajautuisi sivuille, vaikka ei yritysta tuntisikaan. (Rope 2005, 113.)

Nykyisin suurimmalla osalla yrityksistd on jo Internet-sivut ja se on yksi syy miksi myos Hes-

sun Puupaja ne tarvitsee. Moni potentiaalinen asiakas hakee tietoa yksinomaan verkosta ja
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jos valittavana on yritys jolla on Internet-sivut ja yritys, josta nikee pelkit yhteystiedot, edel-
linen todennikéisesti voittaa. Henkilén on 16ydettiva Hessun Puupajan sivut paitsi haulla

”Hessun Puupaja”, my6s haulla “remontteja Kajaani”.

Vaikka Internetin kéytto yleistyy koko ajan, mediamainonta, suoramarkkinointi ja kasvokkain
kohtaaminen ovat silti edelleen tirkeitd viestintikanavia. Markkinoille rantautumiskeino te-
kee tirkedn esityon kaupan etenemisen seuraaville vaiheille. (Mattila & Rautiainen 2010, 160-

161.)

Talld hetkelld Hessun Puupaja ei kiytd Internetid markkinoinnissaan, vaan printtimediaa ja
henkil6kohtaista myyntity6td. Kilpailijoiden panostus verkkomainontaan rohkaisee yritystd
kayttimain my6s Internetid. Kilpailijat eivat kuitenkaan tilld hetkelld hyédynnéd esimerkiksi

Facebookia kovin hyvin, joten tidssd Hessun Puupaja voisi ottaa etulyéntiaseman.

Kotisivujen tekemisessa pelkkd tekninen toteuttaminen ei riitd, markkinoinnin ja litketoimin-
nan osaaminen olisivat my6s hyviksi. Internet-markkinoinnin hyvid puolia ovat mm. nope-
us, tasapuolisuus, ymparivuorokautisuus, globaalius, helppo saatavuus ja monenlaisien kilpai-

luetujen saatavuus. (Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 13.)

Pienet ja keskisuuret yritykset kilpailevat tasavertaisesti isojenkin yritysten kanssa kotisivuil-
laan. Yrityksestd ei valttdmittd kotisivujen perusteella pysty péddttelemidin sen kokoa tai

markkina-asemaa. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 47.)

Isojen ja pienten yritysten tasavertaisuus Internetissd antaa pienellekin yritykselle hyvin kil-
pailuedun toiden saamiseen. Taidolla toteutetut kotisivut saavat asiakkaan odottamaan am-
mattitaitoa myo6s yrityksen omalla alalla. Asiakkaan ostopddtoksen tapahduttua yrityksen

koolla tai ialld ei ole merkitysta, palvelukokemus ja lopputulos ratkaisevat.

Markkinoinnin nakokulmasta ajateltuna Internetin suuri tietomaira on paitsi etu, my6s hait-
ta. Asiakkaalle oikean tiedon loytiminen on vaikeaa ja myyjille taas oman yrityksen ja tuot-
teiden esiintuominen monien muiden samankaltaisten joukosta on haastavaa. Internetin ha-
kupalvelut helpottavat kumpaakin osapuolta huomattavasti. (Ahola, Koivumiki & Oinas-
Kukkonen 2002, 144.)
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Internetin etuja ovat suuri tiedon varastointikapasiteetti, sekd rajaton tiedon tarjoaminen ja
sen julkaisu. Markkinoinnissa Internetid kannattaa kdyttdd my6s sen kustannustehokkuuden
ja liiketoiminnan laajentamisen mahdollisuuden takia. Asiakkaat 16ytavit Internetistd myos
enemmin ja parempia elimyksia ja kokemuksia, kuin tavalliset paperiset katalogit. Internetis-
sd tieto on my0s helppo pitdd ajan tasalla ja tarjota samalla vithdearvoa asiakkaille. Internet
myo6s pienentdd asiakkaan kynnystd tutustua uuteen yritykseen sekd helpottaa suoran palaut-
teen antamista asiakkailta yrityksille. (Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 38; Rope
2005, 114.)

Internetissd asiakkaan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus on helpompaa, koska yritystd on
helpompi lihestyé ja palaute tulee vaivattomasti suoraan oikeille henkil6ille. Internetin kayt-
tod markkinoinnin apuvilineend tdytyy kuitenkin valvoa ja seurata muutoksia jatkuvasti.
Myos selvien tavoitteiden asetanta on tirkedd. Internetin kdyton tdytyy kytkeytya luontevasti
organisaation muihin markkinointitoimiin. (Ahola, Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002,

16.)

Hyvien Internet-sivujen ominaisuuksia ovat mm. elivyys ja liikkuvuus, ajankohtaisuus, uusiu-
tuvuus, hauskuus ja positiivisuus sekd toimintaan aktivoiminen. Hyvit verkkosivut eivit si-
silld suoraa esitesisaltod. Verkkosivuja tulee kohdella ainutlaatuisina ja tehda niistd aina tilan-

teeseen sopivat. (Rope 2005, 114 - 115.)

Yritysesittelyaineiston Internet-sivuilla olisi hyva pitda sisallidn lyhyen historiikin, tietoja pe-
rustajista/omistajista, tuotteista, asiakkaista, kehittymisestd sekd tuloksellisuudesta ja toimin-
taperiaatteista. Tavoitteena on, ettd aiemmin yritystd tuntematon henkil6 saa esittelyaineiston
perusteella hyvin kisityksen yrityksen toiminnasta ja muodostaa myonteisen mielikuvan.

(Rope 2005, 116.)

Hessun Puupajan Internet-sivuille voisi laittaa titd ohjeistusta mukaillen lyhyt kuvaus yrityk-
sen historiasta, kuvagalleria tehdyistd tOistd sekd yhteystiedot. Lisdksi sivuille tulisi linkki Fa-
cebookiin ajan tasalla olevien uutisten saamiseksi. Internet-sivujen virimaailma noudattaisi

yrityksen muuta yleisté linjaa.

Yrityksen palveluimagoon vaikuttavat verkkosivut samalla tavalla kuin joku yksittiinen pal-

veluhenkil6. Tiéstd syystd tiedon loytimisen taytyy olla helppoa ja verkkosivujen selkeit. Jos
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asiakas joutuu kayttimiin paljon aikaa tiedon etsimiseen sivustolta sen huonon toteutuksen
takia, hin saa yrityksestd huonon kuvan. Toisaalta tietoa tdytyy muistaa my6s uudistaa ja pdi-
vittdd. My6s teknisen toteutuksen nykyaikaisuuteen kannattaa kiinnittdad huomiota. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 128.)

Internet on ennen muuta verkosto, jossa muut mediat nakyvit. Internetia verrataan perintei-
siin medioihin ehka siksi, ettd muihin medioihin ihmisilldi on péasy naytollisen laatikon kaut-
ta. Tietokoneen naytté on myo6s laatikko, jossa on niyttd. Internet on tuottamismekanismi,
josta on nopeasti tulossa suosituin reitti esimerkiksi lehtiin ja televisio-ohjelmiin. (Brown

2009, 25.)

Osa markkinoijista on huomannut kuluttajien verkkokayttiytymisessa ja Internet-
markkinoinnissa selkedn trendin. Perinteinen Internet-markkinointi pitiisi kyseenalaistaa: jos
bannerikampanjan klikkiprosentiksi saadaan alle yksi prosentti, onko bannerimainonnassa
jarked? Sen sijaan, ettd yritettdisiin yksinomaan houkutella asiakkaita omille sivuille, kannat-
taisiko yritysten mennd sinne, missi asiakkaat ovat? Mukaan meneminen saattaa olla hel-
pommin sanottu kuin tehty. Yhteisollinen media on nimittidin markkinoijien nakékulmasta
haasteellinen, koska sitd ei voi yksinkertaisesti ostaa. Niin ollen Internetin uusia kanavia saa-
tetaan pitdd turhauttavina, koska huomion ostaminen verkostoitumispalveluissa tai verkko-
yhteisoissa ei toimi sen perinteisen mallin mukaan, ettd tiskin yli ty6nnetdin rahaa ja vasti-
neeksi saadaan kuluttajien eteen sisiltéd. Pysyvitko yritykset kuluttajien perdssa? (Salmenkivi

& Nyman 2007, 64.)

4.2 Sosiaalinen media

Muinoin ihmisten sosiaalinen kanssakdyminen tapahtui luolien edessd nuotion loisteessa ta-
rinoita kertoillen. Myohemmin sosiaalisten kohtaamisten keskipisteend olivat maatilat ja
kylit. Teollistumisen aikaan kohtaamispaikkoja olivat tehtaat ja sittemmin toimistot. Nyky-
ddn Internetissd on vastaavia kohtaamispaikkoja kuin kylit aikoinaan. Nykyajan “kylit” vain

ovat virtuaalisia ja jopa globaaleja. (Suokko 2003, 162 - 163.)

Erdin tutkimuksen mukaan kaikki ithmiset ovat vain seitsemin kontaktin pddssd toisistaan.

Jos timi pitad paikkansa, thmisten valiselld viestinnalld on suunnaton voima, silld varsinkin
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nykyain thmiset ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa toisiinsa. Ihmiset jakavat tietoa, suositte-
levat asioita tai vastaavasti kertovat epamiellyttivistd kokemuksista sekd kysyvit ja kertovat

mielipiteitd. (Suokko 2003, 30.)

Markkinoinnin kannalta Internetin tirkein piirre on kuluttajien aktiivinen osallistuminen.
Asiakkaat voidaan parhaimmillaan saada osallistumaan median luomiseen, jolloin myds me-
dian kuluttaminen on aivan erilaista. Internetissd thmisilli on tapana muodostaa yhteis6jd,

jotka vield kasvattavat kuluttajien vaikutusvaltaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17.)

Sosiaalisten verkostojen avulla on helppo lihestya kuluttajia ja heitd kiinnostavia aiheita. So-
siaalisissa verkostoissa yritys voi esiintyd tavallaan yksittdisena kéyttdjand tai ulkopuolisena
markkinoijana. Muiden kéyttijien kanssa voi keskustella tai suoraan markkinoida heille omaa

yritystd tai sen tuotteita. Yksi vaithtoehto on rakentaa oma sosiaalinen verkkoymparisto.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 128.)

Sosiaalisissa verkkoympairistdissa asiakkaita on helppo osallistaa sisillén tuottamiseen. Suo-
rassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa saadaan tietoa asiakkaiden brindituntemukses-
ta, saada kayttokelpoisia tuotekehitysideoita ja syventdd ja tarkentaa mainontaa. Markkinoin-
tibudjettia mietittdessi kannattaa huomioida myos se, kuinka paljon kannattaa panostaa ver-
tikaaliseen mainontaan ja kuinka paljon horisontaaliseen vuorovaikutukseen asiakkaiden
kanssa. Sosiaalisten verkostojen vaikutuksen takia kuluttajat ovat usein valveutuneempia tuo-
tekehitykseen liittyvien asioiden suhteen kuin itse yritys. Tuhannet ihmiset tietyssd yhteisossi
ovat taatusti luovempia ja kekseliddmpid ja tuottavat tirkedd tietoa tuotteisiin liittyen kuin

jokin yksittdiinen muutaman henkilén tuotekehitysyksikko. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221.)

Yrityksen ja asiakkaiden vilisestd keskustelusta voidaan esittid kolme kysymystd, kuinka,
missd ja milloin. ”Kuinka” tarkoittaa samaa kuin missid tahansa keskustelussa. Keskustelun
vol avata sanomalla jotain mielenkiintoista ja aloittamalla viittelyn. ”Missd” on jo hieman
monimutkaisempi. Yleisesti ottaen keskustelun aloittamiselle on monta hyvida paikkaa. Yksi
ndistd on yrityksen verkkosivut, joissa pitiisi olla keskustelualusta tai kommentointimahdolli-
suus. Nykydin my6s blogit ovat hyvi vaihtoehto. Foorumit ovat my6s hyvi vaihtoehto. Ne
ovat perinteisid keskustelupaikkoja Internetissa ja tarjoavat puolueettoman keskustelualustan.

”Milloin” on nyt. Tosin aiempiin kannanottoihin kannattaa toki tutustua ensin. Keskustelut
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ovat kaynnissi jo eikd kannata harkita liian pitkdan nithin osallistumista. (Brown 2009, 23 -

24)

Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilld on siindkin mielessa tehokasta Internetin valityk-
selld, ettd kuluttaja voi osallistua keskusteluun silloin ja sielld missd hinestd itsestidn parhaal-
ta tuntuu. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tavoitteena on paitsi dialogi kuluttajien kanssa,
my0s yrityksen tunnettuuden lisidminen. Sosiaalisen median vilitykselld on my6s helppo
tehdd pienimuotoista markkinatutkimusta, markkinointiviestintad, myyntid seké asiakaspalve-

lua. (Mattila & Rautiainen 2010, 314 - 315.)

Sosiaalisen verkostoitumisen konsepti on luonnollinen jatke Internetin alkuperiiselle kon-
septille. Sosiaalisista verkostoista on kehittynyt online-yhteis6jd. Suosituimpia sosiaalisen
verkostoitumisen sivustoja kdyttdvit useat miljoonat thmiset paivittdin. Ne voivat perustua
mille tahansa asialle, kuten ystivyydelle tai yhteiselle kiinnostukselle. Niissd kayttdjat voivat
jakaa tietoa, blogata yms. Sosiaalinen verkostoituminen mullistaa ithmisten tavan kommuni-
koida. Ne eivit ole todella suosittuja vain kiyttdjien médrin perusteella vaan tillaisiin sivus-
toihin my6s sitoudutaan. Tastd syystd myos markkinoijat ovat kiinnostuneita naiden tyyppi-

sista sivustoista. (Brown 2009, 50.)

Sosiaalisiin verkostoihin liittyvid kaupallisia intressejd tulisi harkita tarkoin, silld kyseessd on
avoln ympiristd, jossa yleison kanssa keskustella. Ongelmana on se, ettd jos yleis6 ei pida
jostain, se my6s ilmaisee sen. Tarkein mietittiva asia on kampanjaa suunniteltaessa se, ettd
sen tayttyy tuottaa jonkinlaista arvoa yleisolle esimerkiksi osallistamisella. Pelkkd mainosta-

minen mainosviesti ei tuota tillaista arvoa. (Brown 2009, 51.)

Facebook

Heinakuussa 2008 Facebookissa oli jo yli 80 miljoonaa kayttijaa. Se oli yksi kymmenesta In-
ternetin suosituimmasta sivustosta. Siitd on tullut suurin valokuvien jakeluun erikoistunut
sivusto, sinne ladataan piivittdin n. 14 miljoonaa kuvaa. Facebookiin voi my6s rakentaa eri-
laisia sovelluksia, kuten pelejd yms. Tamé ominaisuus osaltaan kasvattaa suosiota. Ndin suuri
madrd kdyttdjid on siind mielessd todella ainutlaatuista, ettd Facebook julkaistiin yleiseen kayt-
toon vasta syyskuussa 2006. Alun perin vuonna 2004 Facebook rakennettiin vain Harvardin

yliopiston opiskelijoille. Sen saavutettua suuren suosion, kiyttdjikuntaa laajennettiin ja
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lopulta se julkaistiin kaikille maailman ihmisille julkiseksi sivustoksi. Vuonna 2006 Yhdysval-
tojen opiskelijoiden keskuudessa tehdyn kyselyn mukaan Facebookista oli tullut yhtd suosittu

kuin oluen juomisesta. (Brown 2009, 50 - 51.)

Kuluttajien palautteen saaminen on yksi syy yrityksen kiinnostukseen markkinoida Faceboo-
kissa. Tallaisessa sosiaalisen median yhteis6ssa palautteen antamiseen on pienempi kynnys ja

yritys voi kehittdd luontevaa keskustelua esimerkiksi palvelutarjonnastaan.

Facebook on Suomen suosituimpia Internet-yhteis6ja, joten sielli on paljon potentiaalisia
asiakkaita. Palvelu tarjoaa my6s mahdollisuuden jakaa tietoa ja kuvia suoraan kiyttdjien nk.
uutisvirtaan eli kohtaan jossa kayttijit nikevit myos kaveriensa tirkeimmait tekemiset. Yri-
tyksen tekeminen tutummaksi ndin arkipaiviistd kautta pienentdd ostokynnysti. Vuorovaiku-
tus on my6s helpompaa ja remontoinnin tarpeen iskiessd yritys saattaa jo tuntua selkedltd

valinnalta.

Hessun Puupaja voisi tiedottaa monipuolisesta palveluvalikoimastaan Facebookissa kerto-
malla millaisia kohteita yritykselld on parhaillaan tyon alla. Kuvia kannattaisi lisitd runsaasti
kansioittain lajiteltuna esimerkiksi henkil6kunta, kylpyhuoneremontit ym. Kannattaa kayttda
ennen-jalkeen kuvia, tietysti asiakkaan suostumuksella, jotta potentiaaliset ostajat nakevit
kuinka suuret muutokset ovat mahdollisia. Tilapéivityksiin voi liittad kysymyksid vuorovai-

kutteisen keskustelun rohkaisemiseksi.

4.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan perusajatuksena on lisitd yrityksen tunnettuutta ja positiivista
yrityskuvaa sekd suhteiden luominen ja ylldpito sidosryhmiin. Tiedotusvilineet ovat ulkoisen
PR-toiminnan kohteena. Internet on nykyédan erittdin hyvi suhde- ja tiedotustoiminnan vali-
ne, silld tietoa on helppo piivittid sekd sen esitysmuotoa muokata. Yritysten Internet-sivut
ovat my0s yksi toimittajien tirkeimmista ldhteistd yrityksesta kirjoitettaessa. (Ahola, Koivu-

miki & Oinas-Kukkonen 2002, 151.)

PR, hallittu maine, tuo monia positiivisia etuja yritykselle: asiakkaat ajattelevat yritystd

enemmin, yritykselli on enemmain uskottavuutta esimerkiksi pankkien ja takaajien parissa,
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alihankkijoiden kanssa on paremmassa asemassa, yritys houkuttelee parempaa henkil6kuntaa,
nykyisten asiakkaiden pitiminen helpottuu sekd hyvd maine kannustaa suosituksiin ja tuo

lisdd bisnestd. (Haywood 1998, 1.)

Kolme askelta maineen johtamisen PR:n avulla:

e tunnista mitkd henkiléryhmit tiytyy saavuttaa tavoittaaksesi yrityksen tavoitteet

e suunnittele kuinka saada positiiviset avainviestit niille ryhmille niin selkedsti ja muistetta-

vasti kuin mahdollista

e toimita avainviestit niiden kohdeyleisélle. (Haywood 1998, 2.)

Kilpailuetua saadakseen yrityksen kannattaa pitid mielessd, ettd myyntimenestys on puolet
tuotteesta tai vastaavasti PR-toiminta on puolet palvelusta. Jos yrityksen maine on huono,

hyvitkin tuotteet voivat myydd huonommin kuin kilpailijan huonommat vastaavat tuotteet.

(Haywood 1998, 50.)

Yrityksen tunnettuutta ja mainetta on mahdollista luoda monilla eri tavoilla, kuten tekemalld
julkisia, uutiskynnyksen ylittdvid t6itd, laajan kontaktipinnan omaaville henkiléille, erilaisiin
kilpailuihin osallistumalla, jirjestétoiminnalla, aikaisemmilla t6illa, laajoilla yhteyksilld, suku-
laisille, opiskelukavereille, artikkeleilla, harrastuksilla, esitteilld tai vaikka toimimalla paneeli-
keskustelijana, kouluttajana tai asiantuntijalausuntojen antajana julkisesti. (Sipila 1996, 238 -

239))

Pr-ihmiset ovat tottuneet ajattelemaan kuluttajia yleisona. Nykyain yleisoa taytyy ajatella eri
tavalla, se ei endi ole massa passiivisia thmisid, vaan aktiivisia keskusteluun osallistujia. Tama
ei tarkoita vain keskustelua heiddn kanssaan, vaan heididn mielipiteitddn ja nikemyksidin tdy-
tyy kunnioittaa. Taytyy muistaa, ettd naima keskustelut ovat aina julkisia ja ettd ne myos pysy-

vit julkisina hamaan tulevaisuuteen ja joissain tapauksissa kenties ikuisesti. (Brown 2009, 23.)

Suhdeajattelussa asiakassuhde on koko yrityksen toiminnan keskipisteend. Liikeideassa ja
toiminta-ajatuksessa maaritelldan keitd varten yritys on olemassa. Asiakassuhde on siis yrityk-
sen tirkein suhde, koska sen onnistumisesta riippuu koko yrityksen toiminta. Pitkdaikaisten
asiakassuhteiden hoitoa korostetaan suhdeajattelumarkkinoinnissa. Kaikista yrityksen sidos-
ryhmistd riippuvaisia ovat litketoiminnan ja markkinoinnin onnistuminen. (Isohookana

2007, 38.)
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Yhteisty6verkostoa voidaan kehittda ja yllapitad seuraavasti:

e hyvilld tyolld asiakas haluaa suositella yritystd eteenpiin

e [Kaikki asiakkaat ovat tirkeitd, myOs ne, jotka eivit kaipaa mitddn isoa palvelua. Pie-
nikin tyo tdytyy hoitaa huolella, jotta asiakas on altis suosittelemaan yritysta.

e Jos asiakas antaa luvan, hinet voi lisita referenssilistalle.

¢ Yhteistybkumppaneita kannattaa muistaa pienilld mukavilla eleilld, kuten joulukortin
ldhettimisella.

e Asiakkaiden yrityksestd antamia positiivisia lausuntoja kannattaa kayttdd mainoksissa.

e Fi pidd unohtaa niitikddn asiakkaita, joista ei vihddn aikaan ole kuulunut. Taytyy yl-
lapitad yhteyttd my6s heihin esimerkiksi mainoskirjeella.

e Yritys voi kiyttid omia asiakkaitaan vaikkapa henkil6ston koulutuksessa. Tillin
koulutukseen saa my6s relevanttia asiakastyytyviisyystietoa.

e Omia asiakkaita seki yhteistybkumppaneita tiytyy kunnioittaa aina, heitd ei saa moit-
tia milloinkaan.

e Asiakkaita ei kannata suututtaa vaikka yhteistyé heiddn kanssaan loppuisi.

e Kannattaa suositella omia yhteistyokumppaneita itsekin.

e Viranomaisyhteydet kannattaa pitdd hyvina.

e Osallistutaan sellaisten jirjestdjen toimintaan, joissa on mukana potentiaalista asia-

kaskuntaa. (Sipild 1996, 344 - 345))

4.4 Mainonta

”Vaikka valmistamasi tuotteet tai palvelut olisivat maailman parhaita, mitd hyotyi siitd on, jos

asiakkaat eivit tiedd niistd tai ovat niistd eri mieltd?” (Vuokko 2000, 10.)

Mainonta alkaa jo ennen myyntityotd. Mainonta on maksettua tavoitteellista tiedonantoa ta-
varoista, palveluista, tapahtumista tai yleisistd asioista. Mainonnan on muotoillut sen ldhettaja
tai joku hianen puolestaan. Mainonnan suunnittelussa tarvittavia tietoja ovat mm. selvitys
tuotteesta ja sen ominaisuuksista, markkinoiden kokonaiskuvasta, selvitys ostajista ja kulutta-
jista, kilpailija-analyysi, selvitys alemmista toimenpiteistd ja tuloksista sekd yleisestd taloudelli-

sesta kehityksesta. (Iltanen 1994, 52.)
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Onnistuneessa mainonnassa on otettava huomioon joitakin tirkeitd asioita. Mainossanoma
pitdd esittad rohkeasti, tavanomaisilla toteutustavoilla mainonta ei saa huomiota, se hukkuu
massaan. Arsyttivikin mainonta jdi kuitenkin mieleen, ja valittu kohderyhmi ei vilttimitti
pidd sitd arsyttdviand. Mediavalintoihin kannattaa kiinnittida huomiota my6s pitkin aikavilin
nikokannalta. Onnistunut mainonta vaatii tietimysta kulttuurista, kilpailijoiden toimenpiteis-
ta, kuluttajista sekd kohdemarkkinoista. Mainonta vaatii my6s tarkkuutta, lainsaadianté on
mainonnan suhteen tarkkaa. MyGs pitkdjanteisyys on tarvittava asia, mainonta ei vélttimatta

pure heti potentiaalisiin asiakkaisiin. (Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998, 168.)

Hessun Puupajalla on tilld hetkelldi mainontaa mm. yrityksen autoissa. Autojen kyljissd on
tarkeimmit tiedot, nimi, palvelut ja yhteystiedot. Nikyvit mainokset ovat tuoneet yhteyden-
ottoja niin remonttikohteen naapurista, kuin rautakaupan pihaltakin. Muita yksittdisid mark-
kinointitoimenpiteitd ovat mm. Hessun Puupajan rakentama mallisauna Kajaanin Rautiassa,
yrityksen rakentama maitolaituri, joka arvottiin Vuolijoella Wanhanajan Maatalousnayttelyssa

sekd Vihreidt Niityt -tapahtumassa esilld ollut maitolaituri. (Matikainen 2010)

Mainonnan tavoitteiden asettamisessa voidaan kayttia apuna markkinointitavoitteiden aset-
tamista, vaikkakin nimi asiat tulisi erottaa toisistaan. Ensin miiritetdiin markkinoinnin
myyntitavoitteet ja sitten mainonnalle asetetaan vilitavoitteet esimerkiksi kampanjoiden pait-
teeksi tai vaikkapa vain jollekin yksittiiselle mainokselle. Tasmallisten tavoitteiden hy6ty on
siind, ettd niiden perusteella voidaan arvioida my0s jatkopddtoksia. Tavoitteiden asettaminen
helpottaa my6s mainonnan kytkemistd muihin markkinoinnillisiin toimenpiteisiin, joka taas
johtaa yhdenmukaiseen ja loogiseen markkinointisuunnitelmaan. Tasmalliset tavoitteet autta-
vat my6s budjetin laatimisessa. My0s tavoitteiden saavuttamisen mittaus on helpompaa. Eri-

laisia tavoitteita ovat mm. kontaktitavoitteet, sisaltGtavoitteet sekd toiminta- ja reaktiotavoit-

teet. (lltanen 1994, 84.)

Kaikille mainontapéitoksille perustan luovat tismilliset tavoitteet ja jatkopadtdksia voidaan
aina arvioida suhteessa peruspiitoksiin. Tavoitteiden asettaminen helpottaa mainonnan kyt-
kemistd muihin markkinointikeinoihin ja johtaa yhdensuuntaiseen yhteniiseen markkinointi-
suunnitelmaan seki auttaa padttimiin mainosbudjetista ja mainosvalinepdatoksissa, auttaa
litkkeenjohtoa arvioimaan mainossuunnitelmien valvonnan ja tarkoituksenmukaisen mittauk-

sen. (Iltanen 1994, 88.)
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4.5 Markkinointimateriaalit

Markkinointimateriaaleista keskeisimpid ovat Internet-sivut, esitteet seka liikelahjat. Esitteet
koostuvat kahdesta pairyhmista, yritysesitteistd sekd tuote-esitteistd. Yritysesitteissd keskity-
tadn nimenomaan esittelemain itse yritystd ja sen tuotevalikoimaa sekd toimintaperiaatteita.
Tuote-esitteissd esitellddn joko yhtd tuotetta tai kokonaista tuoteperhetti. (Rope 2005, 110;

Rope 2000, 358.)

Yrityksen visuaalista ilmettd rakennetaan mm. sen logon ja liikemerkin muotoilulla ja niiden
muodostamalla kokonaisuudella. Visuaaliseen ilmeeseen kannattaa panostaa, sen taytyy olla
siisti ja silmad hairitsematon, mutta kuitenkin huomiota herittivd. Hyvi esite noudattaa yri-
tyksen muun markkinointimateriaalin visuaalista ilmettd, siind on kuvia ja vahan tekstid, siina
on ihmisid ja toimintaa, se on ammattimaisen nikoinen, teknisesti hyvin toteutettu seké aja-

ton (ei esimerkiksi hintatietoja). (Rope 2005, 61, 112.)

Hessun Puupajan visuaalinen ilme koostuu yrityksen vireistd, tummanvihredstd, limenvihre-
dstd ja vaaleanharmaasta. Litkemerkin kirjasintyyppi on malliltaan py6redhké ja paksu. Koko
litkemerkki antaa yrityksesta helposti lihestyttivin, neutraalin ja maanldheisen kuvan, eiki se
ole sekoitettavissa kilpailijoihin. Hessun Puupajan kiyntikortit ovat molemmin puolin painet-

tuja ja niista kdy helposti ilmi yrityksen monipuolinen palveluvalikoima. (Matikainen 2010)

Liikelahjoja on periaatteessa kahdenlaisia, jakotavara ja muistamislahjat. Jakotavara pitda si-
sillian esimerkiksi yrityksen logolla varustettuja kynia tms. muuta pikkutavaraa, joka kestai
kaytossd ja on asiakkaalle hyodyllinen. Sitd voidaan jakaa erilaisille sidosryhmille erilaisissa
tilaisuuksissa. Muistamislahjat taas ovat hieman arvokkaampia ja liittyvit yleisesti ottaen
muistamispaiviin, kuten jouluun tai merkkipéivain. Tarkeintd muistamislahjojen antamisessa
on se, ettd lahjan vastaanottaja kokee, ettd lahjan antaja on aidosti muistanut hinta kyseisena

paivand. (Rope 2005, 117; Rope 2000, 358.)

4.6 Messut

Messuilla kdynti on tyypillisimpid myynninedistimisen muotoja. Tietynlaisille yrityksille mes-

sut ovat suorastaan elinehto uusien kontaktien luomisen kannalta. Yrityksilli on monia
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erilaisia syitd messuosallistumiseen. Usein uusien litkekontaktien luominen, tunnettuuden
lisddminen, yritysten tuotteiden myynti sekd asiakassuhteiden yllipito ovat tirkeimpid motii-
veja. Messuosallistuminen kasvattaa yrityksen tunnettuutta sekd uskottavuutta, silld osallis-
tuminen on suuri investointi, jonka suorittaminen viestii yrityksestd sen halusta olla ja toimia

markkinoilla. (Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998, 181.)

Messut ovat kontaktihinnaltaan edullisin markkinoinnin muoto. Etenkin ammattimessut
ovat erittdin hyodylliset sellaisille yrityksille, jotka toimivat tismalleen silld alalla, jolle messut
jarjestetadan. Térkeda naytteilleasettajan ja asiakkaiden kannalta on se, ettd kumpikin tietda
tismalleen, ettd kyseessd on yrityksen tuotteiden kauppaamistapahtuma. Toisaalta kuluttaja-
messut ovat myos erittdin tirkedt, ne tihtdavit kauppaamisprosessiin vilittomidmmin. Kulut-
tajamessujakin on erilaisia, kuten venemessuja ja asuntomessuja. Usein messuilla ei kuiten-

kaan tdhditd suoraan myyntiin, vaan tulevan myynnin pohjustamiseen. (Rope 2005, 126.)

Pienen yrityksen ei kannata olla naytteilleasettajana messuilla, joihin se ei aiemmin ole tutus-
tunut edes kavijan roolissa. Jos niin kuitenkin tapahtuu, voi olla, ettd kilpailijayritys on val-
mistautunut messuihin paremmin ja tilléin oma yritys ndyttida epaammattilaiselta sen rinnalla.
Messuihin kannattaa aina valmistautua kunnolla ja kédyttdd paljon aikaa suunnitteluun. Kilpai-
lijoiden toimintaan erilaisilla messuilla kannattaa kdyda ennakkoon tutustumassa ja ottaa niis-

ta oppia. (Haywood 1998, 65.)

Hessun Puupajan tavoitteena messuilla on lisita yrityksen tunnettuutta. Kajaanissa vuosittain
jarjestettiva Rakenna, sisusta, asu -messut ovat Hessun Puupajan toimialaa lahimpina oleva
messutapahtuma. Yritys on parina edellisend vuonna kiynyt jo tutustumassa messuihin, mut-
ta ei ole osallistunut niille vield resurssien puutteen takia. Yritys on paittinyt osallistua niille
tulevaisuudessa naytteilleasettajan roolissa. Samalla yritys on tutustunut kilpailijoidensa ta-
paan olla esilld messuilla. Messut kerdavat kavijoitd koko Kainuun alueelta ja sen ulkopuolel-

takin. Kévijit tutustuvat messuilla alan yrityksiin helposti. (Matikainen 2010)

Messut ovat helppo kohtaamispaikka asiakkaille ja yrityksille. Asiakkaat tormaadvit useisiin
yrityksiin kerralla ja messuosastolla on huomattavasti nopeampaa ja helpompaa vierailla kuin
yrityksen varsinaisessa toimipaikassa. Messuosastojen perusteella asiakkaat saattavat pddttad
yrityksen, jonka palveluita he haluavat tulevaisuudessa kayttda. Messuilta asiakkaat saavat

my0Os paljon uusia ideoita ja virikkeitd. Naytteilleasettajille messut ovat myos erittdin
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hy6dyllinen markkinointimuoto, silld yhdesséd tunnissa he saattavat kohdata enemmin asiak-
kaita osastollaan kuin muuten yhdessd paivissa. Lisaksi ndytteilleasettajalle kontaktien saami-
sen helpoksi tekee se, ettd asiakkaat itse etsiytyvit naytteilleasettajan luokse, eikd niytteil-

leasettajan tarvitse heitd hakea. Samaisesta syysta tuotetestausta kannattaa messuilla suorittaa.

(Jansson 2007, 13; Maitland 1998, 16 - 17.)

4.6.1 Valmistautuminen messuosallistumiseen

Messuille mentdessd kannattaa olla jo valmiiksi etukiteen suunniteltu messustrategia, jonka
pohjalta toimitaan. Messuilla voi saavuttaa lihes mitd tahansa, vain mielikuvitus on rajana.
Tavallisin strategia myyntitarkoituksessa, julkisuuden saamiseksi tai asiakassuhteiden hoitoa
varten on yhteyksien hankkiminen. Noin 90 prosenttia messujen naytteilleasettajista mainit-
see yhdeksi tavoitteekseen myynnin tekemisen. Kyseessd voi olla myynnin nopeuttaminen,
uusmyynti tai lisimyynti. My6s myyntivaihe vaihtelee naytteilleasettajien valilld, toiset kerda-
vit kontakteja, toisen sopivat kaupoista ja jotkut rakentavat vasta potentiaalitiedostoa. (Jans-

son 2007, 22.)

Messuosallistumispditoksen jilkeen tiytyy tunnistaa ja analysoida kaikki mahdolliset kustan-
nukset ja paattad mitkd niistd todennakoisesti toteutuvat. Téassa vaiheessa on hyva koota
kunnollinen lista mahdollisista kustannuksista ilman ettd yrittdd laskea mitkd niistd ovat
kaikista tarkeimpid tai arvioida kuinka paljon mikakin oikeasti maksaa. Selvyyden vuoksi voi
ryhmitelld varsinaiset kustannukset tietynlaisten otsikoiden alle osasto, néyttelyesineet, henki-
16st6 ja mainonta. My6s epdsuorat kustannukset kuten aika ja muut panostukset tiytyy ottaa

huomioon. (Maitland 1998, 84.)

Messuilla kdymisen kustannukset ovat korkeat, on kallista vuokrata tilata, pystyttdd standi,
jarjestad palvelut, kuljettaa niyttelyesineet, varata majoitus henkiléstolle, mainostaa yritysta
etukiteen ja tapahtuman jilkeen jne. Messuosallistuminen vie my0s paljon sellaista aikaa ja
energiaa myynti- ja muulta henkil6stoltd ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jilkeen joka
voitaisiin kayttid myos vaihtoehtoisiin projekteihin. Esimerkkind myyntihenkiloston asiakas-
vierailut voivat lykkaytya sillikin uhalla ettd tilaukset myOhistyvit tai ne jopa menetetddn.

(Maitland 1998, 18.)



45

Kannattaa aloittaa miettimalld messuosastoon liittyvat kustannukset, kuten sijainti, tilavuok-
ra, messuosaston rakennus, kalusteet, nettiyhteydet ja niiden kaytto, toimistotarvikkeet,
mahdolliset kukat ja kasvit, matot, tarjoiluvilineet (kuten kahvinkeittomahdollisuus), esitte-
lymateriaali, turvallisuuteen liittyvat tavarat kuten palosammuttimet, vesipiste ja jatepis-
teasennukset ja niiden kayttd, siivousjirjestelyt, vakuutukset sekd osaston poisto. Messubud-
jetissa tulee ottaa huomioon my6s henkilostokulut, kuten messukoulutus, ty6asut, matkus-
taminen, majoitus, jo olemassaolevan henkil6stén kiytté ja mahdollisen lisihenkilokunnan

kuten tulkkien kaytto. (Maitland 1998, 85.)

Messuosallistumista ja omaa osastoa tiytyy myOs mainostaa. On hyvi kertoa vierailijoille ja
messujen ulkopuolisille ihmisille mita tavaroita ja palveluita messuosastolla on. Mainoskulut
voivat liittyd itse mainostamiseen, kuten postituksiin, messuluetteloihin ja ehké alan lehtiin,
yrityksen kirjallisuuteen kuten esitteisiin, luetteloihin ja hinnastoihin, vithdytykseen kuten
tarkeiden asiakkaiden kutsumiseen illalliselle, lahjoihin, yrityksen kyniin jne. Myoskain epa-
suoria kustannuksia ei saa unohtaa, tillaisia kustannuksia ovat esimerkiksi messuosallistumi-
sen suunnittelu, tiedon etsiminen messuista ja kilpailijoiden mahdollisesta messuosallistumi-

sesta selvan ottaminen. (Maitland 1998, 85.)

Messuosallistuminen koskettaa koko yritysta, ei vain messuosastolla toimivaa henkilostoa.
Koko yrityksen jokaisen henkilokunnan jiasenen tulisi saada riittdvisti tietoa messuosallistu-
misesta, jotta myOs he ovat ajan tasalla asioista. Muutoin yrityskuva hidmirtyy asiakkaiden
keskuudessa, jos henkilot, joita messuosastolla on kohdattu tapaavat yrityksen muita edusta-

jia. Sisdinen markkinointi on my6s messuosallistumisen kannalta tirkeda. (Jansson 2007, 206.)

Niytteilleasettajan tirkein tavoite messuilla on saavuttaa kontaktia asiakkaisiin. Jos osastolle
ilmestyy kiviji, joka el ole kiinnostava tai potentiaalinen asiakas, hinesti voi yrittda kohteli-
aalla tavalla paistd eroon. On tirkedd herittda asiakkaan mielenkiinto ja todella kuunnella
hintd sekd vakuuttaa kivija tuotteiden ja palveluiden eduista. Asiakkaan kanssa keskustelun
voi aloittaa esimerkiksi saamalla katsekontakti hineen ja vaikkapa tiedustelemalla miksi hin
on tullut messuille, mikd on hidnen tavoitteensa ndilld messuilla. Keskustelua voi luontevasti
vieda eteenpiin kyselemilld asiakkaalta hianen taustojaan ja tarpeitaan. Keskustelun voi pait-
tad miettimilld yhdessd mihin suuntaan suhde menee, tuleecko kivijastd asiakas vai ei. (Jans-

son 2007, 69 - 70.)
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Messuilla on helppo keriti yhteystietoja potentiaalisilta asiakkailta esimerkiksi arvonnan
muodossa. Arvontalipukkeessa voi vaikkapa kysyd, haluaako asiakas, etti hineen otetaan
my6hemmin yhteyttd. Messut ovat my6s erinomainen tilaisuus tehda henkilokohtaista myyn-
tity6ta, el pidd pelkistidn tyytyd keradamadn yhteystietoja vaan myos aktiivisesti viestid ja vai-

kuttaa kuluttajan kiyttdytymiseen.

On hyvi asettaa tavoitteita asiakkaiden saamiseksi. Esimerkiksi potentiaalisia puhelinkontak-
teja 100, kohtaamisia 30, tarvekartoituksia 25, tatjouksia/ratkaisuchdotuksia 15, kauppo-
ja/sopimuksia 15. Ei ole realistista odottaa, ettd kaikki kontaktit johtaisivat ostopditdkseen.

(Mattila & Rautiainen 2010, 44.)

Messuosaston henkilokunnan pitda sopia keskendin tietyistd pelisidnnéistd, kuten tyévuo-
roista ja tauoista ja niiden pituuksista. MyOs tyOtehtivid kannattaa hieman yrittda jakaa. Esi-
merkiksi jos messuosastolla on yrityshierarkiassa eritasoisia henkil6itd, voi messuosastolla
olla vaikkapa nk. sisddnheittijid, jotka ohjaavat potentiaalisia asiakkaita pidempain keskuste-
luun ylemmin tason henkilon kanssa. my6s vaatetuksesta on hyvi sopia, jotta koko osaston
henkil6stolld on yhtendiset asut. Kaikilla tulisi my6s olla nimikilpi ja mahdollisesti sen lisiksi
my0s iso nimitaulu, josta nikee ketd tiettyind pdivind osastolla on paikalla. (Jansson 2007,

75)

4.6.2 Messuosasto

Messuosastoista huomaa, kuinka joidenkin osastojen ympirilld parveilee asiakkaita ja toisilla
ei ole ollenkaan asiakkaita. Tama on pitkalti kiinni naytteilleasettajan innostuksesta ja haluk-
kuudesta ottaa kontaktia asiakkaisiin. Messuosasto voi sinéllddn olla hieman epaonnistunut-
kin, jos henkilokunta on innostunutta ja ammattimaista. Toisaalta upea messuosasto, jonka
henkilékunta on innotonta ja epamiellyttdvad ei varmasti vedd paljon asiakkaita. Messuilla
saatuthin asiakkaitten arvioihin messuosastossa kannattaa ehdottomasti paneutua, usein sieltd

saa hyvia vinkkeja. (Jansson 2007, 16.)

Messuosastoja on yhti paljon erilaisia kuin naytteilleasettajiakin. Ennen oman yrityksen mes-
suosallistumista kannattaa kidydd tutustumassa muihin messuihin ja tutkimassa osastoja ja

yrittdd miettid mitd naytteilleasettajat ovat miettineet osastojaan rakentaessaan. Messuosasto
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lihettad jonkinlaista viestid asiakkaille, oli se sitten hyvaa tai huonoa. Osasto kertoo yritykses-
td ja sen henkil6kunnasta. Hyvin osaston ei tarvitse olla kallis. Messuosaston rakennetta mie-

tittdessd kannattaa ottaa tima huomioon. (Jansson 2007, 42.)

Messuosastoa suunniteltaessa kannattaa huomioida my6s otsalaudan koko, yrityksen nimen
taytyy nakyd selkedsti. Messuilla vierailija saattaa hyvinkin muistaa yrityksesta sen, ettd osasto
oli mukava ja henkil6kunta ystavillistd, mutta otsalaudan epdoptimaalisen koon takia hin ei
muista yrityksen nimed. Osaston sijainti kannattaa miettid tarkkaan ja varata osastopaikka
ajoissa. Sijainnin pitdisi olla kustannustehokas — edullinen, mutta kuitenkin huomiota herit-
tavd paikka. Osaston muotoa kannattaa my6s miettid huolellisesti, se ei saa olla liian avoin,

mutta kuitenkin helposti ldhestyttava ja houkutteleva.

Messuosaston suunnittelussa tulee muistaa se tosiasia, ettd messuilla on monta muutakin
osastoa, joista oman osaston tulisi erottua. Messuosaston taytyy siis olla riittivin suuri ja na-
kyvd erottuakseen joukosta ja pysdyttddkseen vierailijat. Osastolla on hyvi olla my6s jotakin,
joka houkuttelee kivijoita piipahtamaan osastolla, kuten jokin kilpailu, esittely, maistiainen
tms. Kun osastolle on saatu houkuteltua joitakin kavijoitd, myos muita alkaa kiinnostaa mita
mielenkiintoista osastolla tapahtuu. He taas kertovat eteenpiin muille ja osasto jad myo6s
messujen jalkeen paremmin mieleen. Messuilla henkilokunnan ulkoiseen olemukseen kannat-
taa kiinnittdd huomiota. Messuesittelijit voivat helposti hukkua yleison sekaan ilman jotain
erottavaa tekijad. Heiddn tulisi kuitenkin olla selvisti myyntihenkil6kuntaa. (Rope 2000, 381;
Jansson 2007, 59.)

Yksi mahdollisuus messuosaston huomiotakiinnittivyyden parantamiseen on esimerkiksi
valoilla vaihdella osaston ilmetta tietyin viliajoin. Silloin jo osastolla aiemmin vierailleet hen-
kil6t kiinnostuvat siitd uudestaan. Koskaan ei kannata tehdd samannikéistd osastoa kuin
muilla néytteilleasettajilla on. Mieluummin jotain, joka erottuu ja jad kavijéiden mieleen my6s
messujen jalkeen. Messuosastoa suunnitellessa ei kannata aloittaa osaston koon ja sijainnin
madrittimiselld, silli ne rajaavat luovuutta osaston suunnittelussa. Messujirjestdja varmasti

osaa neuvoa minkalainen osasto sopii yrityksen tavoitteisiin parhaiten. (Jansson 2007, 48.)

Pienilli messuosastoilla on kaksitoista hyvin yleistd graafista virhemahdollisuutta; litkaa vies-
teja kerralla, johdonmukaisuus puuttuu, mainosteksteissi litkaa tai vaaria sanoja, tekstityyppi

on lilan pientd tai niitd on lilan monta erilaista, tausta on hairitseva, teksti on liian matalalla,



48

osastolla on litkaa tai huonolaatuisia kuvia, valaistus on huono tai aineisto on vahingoittunut

kuljetuksessa. (Jansson 2007, 47.)

Messuosastoa voi ja kannattaa tekeilld olo -vaiheessa testata henkil6lld, joka ei tunne yrityk-
sen toimialaa. Kun henkilén vie silmit peitettyind osastolla ja antaa hinen katsoa osastoa
kolmen sekunnin ajan ja kysyy sitten mitd osastosta jai mieleen, ja hdn vastaa viirin, epéroi

tai arvailee, messuosasto on silloin huono. (Jansson 2007, 47.)

Messuosaston lisaksi naytteilleasettaja padsee helposti esille my6s messuilla, mutta osaston
ulkopuolella. Esimerkiksi numerolapun kiinnittdminen asiakkaaseen on hyvi tapa. Sama nu-
mero kiinnitetddn kahteen eri asiakkaaseen ja annetaan heille tehtiviksi etsid toisensa mes-
suilta ja palata sitten osastolle saamaan palkinnot. Toinen hyvi tapa on kassien jako. Asiak-
kaat kun tarvitsevat jotakin, johon keriti messuilta kerddminsid materiaali. Samalla oma
osasto saa ilmaista ja nidkyvad mainosta. Nikyvyyttd voi saada myos messukeskuksen ulko-
puolella. Esimerkiksi messupdivin jilkeen messukaupungissa liikkkuu paljon saman alan toi-
mijoita, joita voi tavata esimerkiksi jrjestaimilld jotain ilta-aktiviteettia vaikkapa yhteistyGssa

messujarjestajan kanssa. (Jansson 2007, 64 - 65.)

Jakotavaran jakaminen osastolla on hyvd houkutus kivijoille. Tosin idnikuiset makeiset ja
kynat voisi korvata jollain muulla, ettd asiakkaiden mielenkiinto heraisi. Monet kavijit keraa-
vit tavaraa messuilta ja muistelevat niiden avulla messuja jilkeenpiin. Kutsuvieraille voi la-
hettdd jotain houkuttelevaa jo etukiteen kutsun mukana ja kehittdd suhdetta antamalla jota-
kin muuta messuilla ja mahdollisesti viela jilkihoidon puitteissa kiitoksen yhteydessa ldhettda
vield jotain muuta. Jakotavaraa kannattaa miettid tarkkaan. Tyypillisid tehottomia lahjoja ovat
kynat, makeiset ja avaimenperat. Vaarallisia ovat esimerkiksi linkkuveitset yms. Hankalia ovat
ruoat, jotka pilaantuvat herkisti. Jos lahjat ovat huonoja, ne huonontavat my6s kontakteja.
Hyvid lahjoja ovat mm. uusittavat lahjat (makeisautomaatti), erilaiset hakuteokset (kalenterit,

raportit, katsaukset) sekd hyodylliset lahjat (matkalaukun nimilappu). (Jansson 2007, 63.)

Yrityskuvan rakentamisessa messuilla jokainen yksityiskohta on tirked, esimerkiksi kutsun
layout ja osastohenkil6kunnan toiminta taytyy miettid tarkkaan. My6s messuosastolla tapah-
tuva mahdollinen tarjoilu on erittiin tirked yksityiskohta ja erottautumistekijd. Tarjotaanko
mahdollisesti porkkanaraastetta ja tuoremehua vai sopiiko imagoon paremmin makkara ja
olut? Kaikkien tekijoiden pitdisi kuitenkin olla yhdensuuntaisia, jottei osastosta tule yhta

suurta sekasortoa. (Jansson 2007, 25.)
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4.6.3 Messuhenkilostd

Messujen niytteilleasettaja muistetaan useimmiten aikaisemmasta mielenkiinnosta. Tuote-
esittely jad muistamisen perusteena toiseksi, kolmantena tulee yrityksen tunnettuus. Osaston
henkilékunta on neljainneksi tirkein tekija. Loppupuoliskoa pitivit osaston viri ja suunnitte-
lu, lavaesityksen, painotuotteet ja vasta viimeisend litkelahjat. Parhaimmin niytteilleasettaja
jaa asiakkaan mieleen, jos asiakas kokee messuosaston annin tarpeelliseksi. Myos mahdolli-
simman moneen aistiin vetoaminen auttaa asiakasta muistamaan yrityksen vield messualueel-

ta poistuttuaankin. (Jansson 2007, 18 - 19.)

Niytteilleasettajat, jotka ndyttavat vithtyvin, ovat ulospdinsuuntautuneita, ystavallisid ja noy-
rid, tutustumisen arvoisia, herkkikuuloisia, avuliaita, valmistautuneita sekd vastaavat kysy-
myksiin ovat messukavijoiden mieleen. Tillaiset naytteilleasettajat ovat helposti lahestyttdvia.
Jos naytteilleasettajat nayttavat kylldstyneiltd, valittavat, ovat itsepdisid, jatkuvasti varattuja,
eivit kuuntele, tunne asiaansa tai vastaa kysymyksiin, asiakkaat kiertavit heidat kaukaa. (Jans-

son 2007, 68.)

Messuhenkiloston kayttiytyminen osastolla vaikuttaa paljon asiakkaiden vithtymiseen. Jos
henkil6sté on esimerkiksi liian hyokkaava kavijoitd kohtaan, asiakkaat pysyvit kaukana osas-
tosta. MyOs messuosastolla pitdisi muistaa kuunnella asiakasta ja ottaa hinen tarpeensa huo-
mioon. Usein messuosaston henkilosto alkaa kiyttaytyd samoin kuin naapuriosastolla. Mes-
suosaston henkil6sté voi tehdd monenlaisia virheitd, kuten he ovat lilan epdvarmoja men-
nikseen osaston ulkopuolelle ottamaan kontaktia kavijoihin, istuvat osastolla vain lukemassa
jotain omaa juttuaan, ovat vilinpitimattomid, ovat siirtineet toimistonsa osastolle ja hoitavat
omia ty6tehtdviddn samalla tai ovat pelokkaita eivitkd uskalla rupatella kivijéiden kanssa.

(Jansson 2007, 66.)

Pahimpia virheitd, mitd messuhenkil6sto usein tekee, ovat mm. keskustelu tyokavereiden tai
muiden niytteilleasettajien kanssa, niyttelyosastolla istuminen, tupakointi, syonti tai juonti
osastolla ilman asiakkaan seuraa, matkapuhelimeen puhuminen, luotaantyéntavd kehonkieli,
messuista valittaminen seké kilpailijoiden mollaaminen. Messukavijoille tillaiset asiat ovat

varmoija karkottajia. (Jansson 2007, 67.)
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Jalkihoito

Messujen jilkeen on tirkedd pitdd yhteyttd messuilla saatuihin kontakteihin nk. jilkihoidon
avulla. Téll6in pidetddan annetut lupaukset yhteydenotoista eikd peteta asiakkaan luottamusta.
Jélkihoidolla on erittdin suuri merkitys kauppojen tekemisen kannalta, hyvin hoidettu jélki-
hoito osoittaa arvostusta ja herittdd luottamusta. Jilkihoito kannattaa suunnitella jo ennen
messuille osallistumista, jotta heti messujen jilkeen paistidn itse asiaan. Messukontaktien
jalkihoito kannattaa priorisoida, tirkeimmat asiakkaat ensin. Jo tavoiteasetannassa kannattaa
huomioida jalkihoidon laajuus. Jos tavoitteena on vaikkapa 100 kontaktia messuilta, periaat-
teessa inhimillisesti ei ole mahdollista hoitaa niitd kaikkia muutaman piaivin sisdin. Jo kon-
taktien hankkimisen aikana kannattaa asiakkaalle jo kertoa missi ajassa hineen otetaan yhte-
yttd, olkoon se sitten vaikka kaksi tai nelja vitkkoa. Konkreettinen aika herittda luottamusta

enemmin kuin vain toteamus “niin pian kuin mahdollista”. (Jansson 2007, 78 - 80.)
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5 POHDINTA

Opinnidytetyon tarkoituksena oli auttaa Hessun Puupajaa selkeyttimidin markkinointiaan.
Opinndytetyo vastasi sille asetettuja vaatimuksia. Markkinointia lihes tdysin tuntematon hen-
kil6 saa hyvd kuvan markkinoinnin toteuttamisesta ja sen kokonaisvaltaisuudesta seki pystyy

kehittimain yrityksensa toimintaa ohjeistuksen pohjalta.

Hessun Puupajan markkinointia lienee helppo kehittdd timin ohjeistuksen perusteella.
Opinnidytetyo antaa neuvoja kokonaisvaltaiseen markkinointiin. Ohjeistus ei kuitenkaan ole
ikuinen, vaan tdmin pohjalta on hyvi lihted kehittimadn toimintaa. Kehitystoiminta ei kui-
tenkaan saisi jaada kertaluonteiseksi, vaan sen pitad jatkua lapi yrityksen elinkaaren. Hessun
Puupaja voisi tehdd markkinatutkimuksen, jossa olisi hyvi tutkia esimerkiksi yrityksen tun-
nettuutta, mainetta sekd potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaa yrityksestd. Kun markkinoin-
tiin panostetaan kunnolla, tuloksena on tyytyvaisid asiakkaita ja mielikuva Hessun Puupajasta

ammattimaisena palveluntarjoajana vahvistuu.

Opinnaytetyoprosessi oli pitkillinen, tuskallinen ja haastava, mutta my6s opettavainen ja
kiinnostava. Opinnaytetyotd tehdessé tiytyi aina ottaa huomioon tyén toimeksiantaja, joka ei
ole opiskellut markkinointia eikd niin ollen vilttimattd ymmirrd markkinoinnissa kaytettivia
vililld vaikeaselkoisia, asiaa opiskelleelle henkil6lle arkisia termeja. Opinnaytetyota tehdessi
tutustuttiin markkinoinnin laaja-alaiseen kirjallisuuteen, jota pyrittiin hyodyntimédan mahdol-

lisimman monipuolisesti tyota tehdessa.

Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa opinnaytettd tehdessd on varmistanut tyon nivoutumisen
kaytinnon tyoelamaian. Markkinoinnin kehittimistyé konkretisoi yrityksen toimintoja ja
markkinointia koskevia tietoja. Tyo kokoaa yrittdjan ajatuksissa olleita tavoitteita ja keinoja
kirjalliseen muotoon. Tistd syystd tima opinndytetyd on tirked yrityksen kehittimisen kan-
nalta, sithen voidaan palata aina uudestaan ja soveltaa siind olevia asioita kdytint66n. Hessun
Puupajan yrittdjin asenne markkinoinnin kehittimiseen on avoin ja innostunut ja niin ollen

opinniytetyo tulee varmasti hyodynnetyksi.
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