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Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy:n
myynninedistamispalveluita kartoittamalla sitouttavan markkinoinnin mukanaan tuomia
mahdollisuuksia word-of-mouthin laukaisemiseksi. Opinnaytetyon paakysymys on: "Kuinka
kuluttaja saadaan suosittelemaan tuotetta tai palvelua?”

Tybn teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan brandaysta, mielikuvamarkkinointia,
kuluttajan sitouttamiseen tahtddvaa markkinointia sekd word-of-mouth-suosittelua.
Teorialuvuissa kasiteltavia aihealueita yhdistdd pyrkimys saada kuluttaja altistumaan
maksimaalinen aika tuotebrandille ja nain ollen edistda kuluttajan sitoutumista
tuotebrandiin. Sitoutuneista asiakkaista pyritdan luomaan brandin puolestapuhujia, brand
advocates.

Tyota toteutettaessa aineistoa kerattiin aihealueita kasittelevasta lahdekirjallisuudesta,
kuluttajien halukkuutta suositella tuotebrandeja tarkastelevan Facebook-seurannan
dokumenttianalyysin materiaalista, messduilla toteutetusta benchmarkingin
havaintomateriaalista sekd wuusia keinoja suosittelun laukaisemiseksi kehittelevan
ideariihen aikaansaannoksista.

Sosiaalisen median tarjoamat tehokkaat suosittelun mittarit tulisi voida hyddyntaa
myynninedistamista toteutettaessa. Sosiaalinen media globaalina ilmiénd mahdollistaa
kaupallisten viestin kulkemisen viraaliviestin tavoin suosittelijalta toiselle. Kuitenkin,
messuilla toteutetun benchmarkingin havaintojen perusteella voidaan todeta, etta yritykset
eivat viela ole valveutuneita hyddyntamaan sosiaalista mediaa asiakkaan sitouttamiseksi
messuymparistdssa ja edelleen suosittelun laukaisemiseksi.

Facebook-seurannan tuloksiin nojaten voidaan todeta, ettd Facebook-kayttajat eivat ole
kovinkaan halukkaita jakamaan suoraan kaupallisiksi viesteiksi ymmarrettavia
markkinointiviesteja. Tastd johtuen sosiaalisen median hyoddyntdmis-osaamisen lisaksi
yritysten tulisi pystyd muokkaamaan kaupalliset viestit muotoon, joka puhuttelee
nykypaivan valveutuneita kuluttajia. Talléin kuluttajat suosittelisivat tuotebrandeja
rakentaakseen omaa henkilobrandidaan, ilmentaakseen omaa arvomaailmaansa seka
aatteitaan.

Avainsanat Myynninedistédminen, asiakkaan sitouttaminen,
suosittelumarkkinointi, word-of-mouth
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The purpose of this thesis is to develop Ramson & Co. Brand Ambassadors LTd's sales
promotion by mapping the possibilities for triggering word-of-mouth marketing. The main
question posed in the thesis reads as follow: “How to persuade the consumer to
recommend a product or service?”

Branding, image marketing, engagement marketing and word-of-mouth recommendation
are investigated in the theoretical framework of the present study. The topics discussed in
the theoretical chapters are linked to the aspiration to have the consumer to spend the
maximal amount of time with the product brands and thus improve the consumers
engagement with the product brand. Subsequently, engaged customers are then
encouraged to become brand advocates.

Literary research was conducted and a Facebook-study was followed on the consumers'
willigness to recommend product brands. Moreover, the benchmarking observation
material was collected from a fair and the results of a brainstorming session were utilizes
with respect to new ways to trigger brand recommendation.

It should be possible to utiliz effective indicators provided by social media in promotion. As
a global phenomenon, social media enables commercial messages to circulate in the form
of viral messages from one referee to the other. However, the observations based on the
benchmarking conducted at the fair, shows that companies are not well-informed on
utilizing social media in engaging the customer and triggering recommendation in the fair
environment.

Based on the analyses of the Facebook-study it looks like Facebook users are not too
keen on sharing promotional messages with straight links to marketing. This is the reason
why companies should not only know how to use social media, but also figure out how to
edit the commercial messages so that they can speak to today’s well-informed consumers.
This way the consumers would recommend the brands to build their own personal image-,
and to illustrate their values and ideas.

Keywords Sales promoting, engagement marketing, word-of-mouth
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni on kartoitus, jonka tarkoituksena on kehittdd Ramson & Co. Brand
Ambassadors Oy:n myynninedistamispalveluita. Aihealueen kartoittaminen seka
kehittamisajatusten esittdminen on tarkeaa B2B-myynnin kehittdmisen kannalta. Uskon
kulttuurikentan lahenevan tulevaisuudessa kiintedmmin puhtaan liketoiminnan
alueiden kanssa. Urheiluun kohdistuvien negatiivisten uutisointien myéta yritysmaailma
muuttunee tulevaisuudessa kulttuurin maksajaksi sponsorointiyhteistyokaytanteiden
muotoutuessa enemman kulttuuria hyoddyttaviksi. Nain ollen kulttuurikentan on tarpeen
olla  selvilla like-elamaa  puhuttavista trendeistd ja sen  tarjoamista
hyddyntamismahdollisuuksista. Opinnaytetyoni avulla kulttuuri- ja taideala voivat oppia

jotain maailmasta, joka tulevaisuudessa tulee toimimaan myos kulttuurin rahoittajana.

Olen ty6skennellyt Ramsonia edeltavassa yrityksessa, Players Dancers & Promoters
Oy:ssa, myynnin ja markkinoinnin parissa vuodesta 2010. Ramsonin eriytyessa vuonna
2012 omaksi yrityksekseen, olin mukana kehittamassa kyseisen yrityksen yritysideaa ja
asiakaslupausta siirtyen myynti- ja tuotantosuunnittelijan nimikkeen alla vastaamaan
muun muassa uusasiakashankinnasta, myynninedistdmiskampanjoiden suunnittelusta

sekd Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy:n ulkoisesta viestinnasta.

Ramsonin asiakaslupauksen taustalla on ajatus toimimisesta Suomen kokemuksellista
markkinointia tarjoavien yritysten etulinjassa, pioneerin osassa innovoiden uusia alan
kaytantdja seka tuoden maailmalta Suomeen ajankohtaisia myynninedistamisen
trendeja. Lisaksi Ramson peraankuuluttaa myynninedistamispalveluiden onnistumisen
mitattavuutta. Alalla vallassa olevia kaytanteita tarkastellessa ongelmaksi on

muotoutunut juuri mynninedistadmisen onnistumisen mitattavuus.

Yksi aikamme suurimmista ja [ahitulevaisuuden kehittyvimmista
myynninedistamispalveluihin sujuvasti nivoutuvista trendeista lienee sosiaalinen media.
Sosiaalinen media seka median digitalisoituminen tarjoavat selkeitad ja helppoja
mittareita mynninedistamispalveluiden tavoitteiden mittaamiselle. Tama edellyttaa
kuitenkin  uusien  kaytanteiden innovointia sekd niiden  vakiinnuttamista
myynninedistamispalveluiden yhteyteen. Opinnaytetydtani varten messuille tekemieni
observointikayntien perusteella voin todeta, ettd etenkdan kyseenomaisia sosiaalisen

median tuomia mahdollisuuksia ei viela osata hyddyntaa asiakkaan sitouttamiseksi.



Sosiaalinen media tarjoaa kulttuuri- ja maantieteelliset rajat ylittavan,
kustannustehokkaan viraalimarkkinoinnin vaylan. Aikamme valveutuneet kuluttajat
luottavat tavanomaisen mainonnan sijaan suosittelun voimaan. Taman takia on tarpeen
kartoittaa kuluttajien halukkuutta suositella tuotteita tai palveluita seka kehittdd niin

sanotun suosittelumekanismin laukaisevia keinoja.

Opinnaytetyoni paakysymys on: "Kuinka kuluttaja saadaan suosittelemaan tuotetta tai
palvelua?” Paakysymykseeni pyrin 16ytdmaan vastauksen Facebook-seurannan avulla
dokumenttianalyysin keinoin tarkastelemalla kuluttajien halukkuutta suositella
tuotebrandeja sosiaalisessa mediassa. Messuilla tapahtuvan benchmarkingin seka
uusia suosittelun laukaisevia keinoja kehittelevan ideariihen avulla pyrin innovoimaan

keinoja asiakkaan sitouttamiseksi seka suosittelun kdynnistdmiseksi.

Median murroksen aikakaudella myynnillisen tapahtuman ja asiakaskohtaamisen
kehittamiseen tahtaavalle opinnaytetydlleni on tilausta sekd Ramsonin toiminnan- etta

koko alan kehittamiseen tahtaavana valineena.



2 Asiakkaan sitouttamisesta suositteluun

Brandi-sanan etymologia juontaa juurensa Amerikan mantereelle. Polttomerkitylla (eng.
brand) karjalla eroteltin eri omistajien yksilét toisistaan. Samankaltaisella
brandaykselld, polttomerkinnalla, myos yritykset pyrkivat tdna paivana erottautumaan
kilpailijoistaan (Lehtimaki & Suoranta 2006).

Suomessa sanalla brdndi tuntuu viela 2010-luvullakin olevan kuluttajien mielissa
negatiivinen kaiku. Epailevdinen suhtautuminen trendikkddseen sanaan johtunee
osittain sen vaikeaselkoisuudesta. Tiedetaan, ettd Coca Cola on brandi, Nestle on
brandi ja BMW on brandi. Uskoisin, ettd useimmat kuluttajat yhdistavat brandi-sanaan
juurikin globaliuden ja vahvan, kuluttajien rahoja rdoyhkeasti mainonnan Kkeinoin
tavoittelevan kaupallisuuden. Harvoin brandeiksi ymmarretdan Reilun Kaupan tuotteita,

UFF:ia tai vaikkapa Jorma Uotista.

1. Brandisisallén maaritys

2. Brandielementtien
rakentaminen

3. Brandiviestinnan linjaus
jatoteutus

4. Brandiarvon
kehittaminen

Kuvio 1. Brandin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 182).

Oman kokemukseni mukaan harmillisen kriittisesti brandeihin ja brandaykseen
suhtautuvat  suomalaiset  kulttuuripiirit. =~ Havaintojeni  mukaan  esimerkiksi

kaupallisuuteen suhtaudutaan edelleen  musiikkiin yhdistettynd Suomessa lahes



halveksuen. Tarinat levy-yhtibpomoista maaraamassa aloittelevien laulajien
hiustenvaria ja vaatetusta lisdavat aihealueen huonoa mainetta. Brandays koetaan

kulttuurin alkuperaisidean tappavaksi (Suonio 2010, 22).

Brandistd on tullut Kkilpailukeino kuluttajien huomion saamisessa, ostopaatdksen
tekemisessa ja sitouttamisessa. Brandi antaa kuluttajalle tuotteen lisaksi jotakin ekstraa
tehden tuotteesta haluttavan sekd luoden tuotteen ja sen kayttajan valille vahvan
sidoksen, jota kilpailevia tuotteita tarjoavien on vaikea rikkoa. Sounio kuvailee
kirjassaan Bréndikés (2010, 17-18) brandin olevan ”jotakin kiehtovaa, mystista,
arsyttavaa ja vaarallista”. Sounion mukaan brandin vahvuuden mittarina voidaankin
kayttaa sen kuluttajissaan aiheuttaman intohimon, vahvojen tunteiden maaraa. (Sounio
2010, 29). Brandin arvon mittareiksi voidaan mainita myés sen tunnettuus, kuluttajien
kokema laatu, kuluttajien uskollisuus sekd tuotteeseen ja brandiin liitettavat
assosiaatiot (Lehtimaki & Suoranta 2006, 112). Usein brandi mielletdan laadun
synonyymiksi (Rope & Mether 2001, 176). Samalla tavoin brandituotteeseen

assosioidaan korkea hinta ja korkeaan hintaan jalleen laatu (Parantainen 2011, 90).

Yritys, joka on systemaattisella kehittdmistyolldan onnistunut luomaan tuotteestaan tai
palvelustaan brandin, hyotyy tastd aineettoman paaoman, eli niin sanotun
brandipadoman lisaksi taloudellisesti. Brandi on paassyt ulos hintaa kilpailukeinona
kayttavien tuotteiden joukosta. Brandituote ei vaadi paivittaista  aktivoitumista
markkinoinnin ja mainonnan saralla, joten markkinointiviestintd on tyyliltdan
muistuttelevaa, mika puolestaan mahdollistaa resurssien ohjaamisen toisiin tehtaviin
(Rope & Mether, 174-175). Markkinointi- ja mainontakanavien pirstaloituessa on
markkinointiviestien perille vienti aiempaa hankalampaa. Brandien avulla yrityksen on
helpompaa erottua samoja kohderyhmia tavoittelevasta kilpailijoiden harjoittamasta
mainonnasta (Sounio 2010, 27). Tuotteensa ohella yritys voi brandin avulla myyda
esimerkiksi asennetta, eldmantapaa tai arvomaailmaa (Lehtimaki & Suoranta 2006,
15). Brandiperustan luominen mahdollistaa tuoteperheen muodostamisen brandin
ymparille, jolloin uusien tuotteiden lanseeraaminen helpottuu (Rope & Mether 2001,
178).



Brandipddoma

Brandi- Koettu Brandin Brandi-
uskollisuus laatu mielleyhtymat tunnettuus

Kuvio 2. Brandipddoman muodostuminen (Rope & Mether 2001).

Elamyksellisyys, osallistaminen ja yhteiséllisyys toimivat kilpailukeinoina brandien
suosiota rakentaessa (Lehtimaki & Suoranta 2006). Tunteisiin vetoaminen edesauttaa
kuluttajan ja tuotteen valisen siteen muodostumista. Tana paivana voidaankin puhua
huomiotaloudesta, aikakaudesta, jolloin keskeistd on itse tuotteen sijaan lisdarvon
tuottaminen immateriaalisin keinoin. Juuri tdaman lisdarvon avulla pyritaan erottumaan
massiivisista maaristd samankaltaisia viesteja. Tuotteen tai palvelun esittelemisen
sijaan pyrkimyksena on "heratella mielikuvia, tunteita ja reaktioita, on tultava tunnetuksi
ja arvostetuksi ja ennen kaikkea tuntua joltakin”. Huomiota herattadkseen on oltava
taitava tarinankertoja. Tarinoiden avulla pystytddan brandin ymparille luomaan
lukematon maara asioita, joihin kuluttaja ei koskaan kyllasty: unelmia ja elamyksia.
(Lehtimaki & Suoranta 2006, 192-193.)

Internetin ja mobiilimaailman myo6ta yritys ei kuitenkaan enaa pysty taydellisesti
kontrolloimaan brandiensa kehitysta. Valta on siirtynyt kuluttajille ja yhteisdille.
Osaltaan sosiaalisen median my6ta kuluttajat pystyvat joko tahtomattaan tai tietoisesti
muokkaamaan brandeja. Kuluttajat haluavatkin olla vuorovaikutuksessa brandin
kanssa ja tulla tunnetuiksi brandin kannattajina, ajatellen itsensd tarkedksi osaksi
kyseenomaista brandia. (Sounio 2010, 28-29.) Nain ollen yritysten lisdksi brandien
avulla personaallisuutta, huomiota ja massasta erottumista hakevat brandien kuluttajat
(Lehtimaki & Suoranta 2006, 8). Brandien avulla kuluttaja voi viestia sidosryhmilleen
itsestaan, elamantyylistdan, aatteistaan tai kuulumisestaan johonkin ryhmaan (Jokinen,
Heindmaa & Heikkonen 2000, 141).



Tarkasteltaessa esimerkiksi energiajuoma Redbullin brandia, voidaan siitd erottaa
useita menestyneen brandin ominaisuuksia. Mielestdni Redbull on onnistunut
harjoittamaan erinomaista markkinointiviestintdd seka laajenemaan brandin fanien
keskuuteen Internetiin ja mobiilimaailmaan mahdollistaen kuluttajien vuorovaikutuksen
brandin kanssa. Redbull on onnistunut brandinsd avulla kehittdmaan kokonaisen
tuoteperheen kalorittomasta energiajuomasta RedbullCola-juomaan seka laajentamaan
toimintaansa vahvasti urheilun puolelle omistaen tatd nykya kaksi formulatallia, kaksi
jalkapallojoukkuetta sekd yhden jadkiekkojoukkueen. Junioritydlld urheilun parissa
kasvatetaan uusia sukupolvia brandin kannattajia ja musiikkipuolen Redbull Music
Academyn avulla laajennetaan brandin vahvaa moottoriurheilu-assosiaatiota
lAhemmas taidemaailmaa. Maion (2004) kehittdmistd vastuullisen brandin
tunnusmerkeista Redbull huokuu itsevarmuutta, observoinnin kautta pyrkii kehittamaan
toimintaansa, osallistuu hyvantekevaisyystydhon ja on onnistunut sovittamaan yhteen
brandinsa sanat ja teot (Lehtimaki & Suoranta 2006, 113).

2.1 Mielikuvat brandilahettildisyyden katalyytteina

Mielikuvamarkkinointi on pyrkimysta vaikuttaa tietyn asiakassegmentin mielikuviin
maaritellyn tavoitteen toteutumiseksi. Emootioperusteiset mielikuviin pohjautuvat seikat
ovat muodostuneet tarkeiksi aikakaudella, jolloin markkinoilla olevat tuotteet ovat
paasaantoisesti keskenaan vertailukelpoisia ominaisuuksien ja laadun suhteen. (Rope
& Mether 2001, 19, 26.)

Mielikuvamarkkinointiin oleellisesti liittyva kasite on mielleyhtyma, eli assosiaatio.
Mainonta on jo pitkdan osannut hyddyntaa ihmisten luontaista assosiontikykya ja
-halua myynnin vauhdittamisen keinona. Rationaalisista perusteistaan huolimatta
ihmiset ostavat esimerkiksi absurdeja mainoslupauksia antavia kosmetiikkatuotteita,
koska haluavat uskoa mainosten antamiin lupauksiin. Kyseessa on siis emotionaalisin
perustein tehty paatés. Ostopaatdkseen saattaa vaikuttaa myos halu samastua joko
mainoksen kuvaamaan tilanteeseen tai siina esitettyyn henkiloon.
Tilannesamastumisessa mainoksessa esitetdan tilanne, jonka kuluttaja kokee
omakseen tai sellaiseksi, johon paasemistd han tavoittelee. Henkildsamastumisessa
kuluttaja samastuu esimerkiksi mainoksessa kaytettyyn idoliin, ihmistyyppiin tai
joukkoon, johon kuluttaja itse kokee kuuluvansa tai unelmoi kuuluvansa. (Rope &
Mether 2001, 69-72.)



Mielikuvamarkkinoinnin  kayttokelpoisuutta asiakkaan
perustella kolmen eri perustan kautta:

* psykologinen perusta

* markkinoinnillinen perusta

* liiketoiminnallinen perusta

(Rope & Mether 2001, 30).

Psykologinen perusta:

sitouttamisessa voidaan

Ihmisen mielikuvat tuotteesta tai palvelusta ovat hanelle totta riippumatta siita,

millainen tuote, palvelu tai sitd tarjoava yritys todellisuudessa on. Mielikuvat

muodostuvat kokemusten, tiedon (oikean tai vaaran), asenteiden, tuntemuksien ja

uskomusten summana. Tastda syystd mielikuvamarkkinoinnin avulla pystytdan

vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen halutulla tavalla. (Rope & Mether 2001, 31.)

Asenteet

Kuvio 3. Mielikuvien muodostuminen (Rope & Mether 2001, 31).

Markkinoinnillinen perusta:

Liikevoiton tekemiseksi tuotteita ja palveluita on saatava myytya kuluttajille. Kuluttajat

tekevat ostopaatdksensd emootio-ohjautuvasti ja rationaalisuusperusteisesti, jolloin



yksildiden mieleen vaikuttaminen on vayla myynnin lisddmiseksi (Rope & Mether 2001,
32-33).

Asiakas

Kilpailuetu

Markkinoinnillisuus Kilpailu/Kilpailijat

Kuvio 4. Markkinointimenestyksen aikaansaamisen vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 34).

Kuvion keskitssa oleva asiakkaana toimiva ihminen paatyy ostotapahtumassa tuotteen
ostamiseen heranneiden tarpeiden sekd sen mukaan, mikd markkinoilla oleva tuote
koetaan parhaimpana. Kirjassaan Tavoitteena menestysbréndi (2001) Rope ja Mether
puhuvat asiakaslahtéisen markkinoinnin sijaan asiakasmieleisestd markkinoinnista,
jossa olellista on asiakkaan mieleen vaikuttaminen sekd asiakkaalle mieleisten
ratkaisujen tekeminen. Kuitenkaan, pelkka asiakkaan mielen huomioonottaminen ei
riitd silloin, kun markkinoilla on tarjolla kilpailevia tuotteita tai palveluita. Talldin asiakas
paatyy ostamaan tuotteen tai palvelun yritykselta, joka on onnistunut tekemaan
asiakkaalle tarjpamansa ratkaisut asikkaan mielestd  houkuttelevimmiksi.
Avainasemassa ei niinkaan ole se, onko tuote hyva tai kilpailijoihin nahden parempi

vaan se, etta kilpailuetu on usein myds mielikuvallinen. (Rope & Mether 2001, 34-36.)

Liiketaloudellinen perusta:




Liiketaloudellisesta nakdkulmasta katsottuna mielikuvamarkkinointi luo yritykselle etuja.
Mielikuvan ollessa negatiivinen asiakkaan torjuntamekanismi torjuu yrityksen ulkoisen
viestinnan markkinointiviestit. Sen sijaan mielikuvan ollessa valmiiksi positiivinen pyrkii
asiakas etsimaan mielipidettdan tukevia viesteja, minka vuoksi markkinointiviestien Iapi
saaminen my0s jatkossa on helpompaa. Lisdksi, hyva mielikuva mahdollistaa
taloudellisesti tuottavamman hinnoittelun. Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat
tuotteen omalaatuisuus ja sen Kkorvattavuus muilla tuotteilla sekd tuotteen
houkuttelevuus muihin tuotteisiin nahden. Oleellista on se, minka arvoiseksi asiakas
kokee tuotteen. (Rope & Mether 2001, 36, 40.)

2.2 Asiakkaan sitouttaminen brandilahettilaaksi

Sitouttavalle markkinoinnille on olemassa englannin kielessd useampia vastineita,
kuten experiental marketing, event marketing, live marketing, engagement marketing ja
participation marketing. Sitouttavan markkinoinnin lisaksi suomen kieleen hyvin istuva
termi on mielestani kokemuksellinen markkinointi (eng. experiential marketing).

Opinnaytetydssani kaytan naita kahta termia rinnakkain, synonyymeina toisilleen.

Sitouttava markkinointi on kustannustehokkuuteen pyrkivd prosessi sisaltaen
kohderyhman tarpeiden tunnistamisen ja -tyydyttamisen sekd kohderyhman
sitouttamisen kaksisuuntaisen kommunikaation avulla brandi eloon herattamalla ja nain

ollen antamalla lisdarvoa brandin kuluttajille (Smilansky 2009, 5).

Sitouttavan markkinoinin lahtékohtana on ymmarrys siita, ettd brandimarkkinoinnissa
pisimmalle paasee yritys, joka tarjoaa kuluttajille tavallisen mainonnan sijaan
kokemuksia tai jopa elamyksia. Kokemukset ovat totutun mainosten sanahelinan sijaan
jotakin todellista ja jokapaivaistd. Tama yhdistettynd ihmisten luontaiseen
taipumukseen kertoa kokemuksistaan sidosryhmilleen, synnyttaa sitouttavan
markkinoinnin mahdin. Sitouttava markkinointi tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden
tuntea, elda ja hengittdd brandid. Tama toimii ikdan kuin brandin kuluttajille
annettavana palkintona tai vastalahjana brandin kuluttamisesta ja brandildhettilaana

toimimisesta. (Smilansky 2009, 1-5.)

Sitouttavan markkinoinnin tavoitteena on saada kuluttajat viettdmaan maksimaalinen

aika brandin parissa. Sitouttamisen tavoitteena puolestaan on pyrkimys muokata
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tavallisista kuluttajista brandille lojaaleja brandin puolestapuhujia, brand advocates.
(Leino 2010, 52, 253.) Nama brandi-evankelistat, brand evangelists, antavat yritykselle
korvaamattoman markkinointikeinon: henkilékohtaisen suosituksen (Smilansky 2009,
5).

Sitouttava markkinointi voidaan nahda perinteisen, yksisuuntaisen markkinoinnin
syrjayttdjana (mainonta, tarjoukset, suoramarkkinointi yms.). Kokemusten avulla
voidaan rakentaa yksisuuntaiseen markkinointiin verrattuna syvempda suhdetta

asiakkaan ja brandin valille. (Smilansky 2009, 1-3.)

Sitoutetut asiakkaat ovat yritykselle arvokkaita. Asiakassuhteen arvon maarittavina
muuttujina voivat toimia esimerkiksi uusintaostotaipumus (retentio) ja asiakkuuden
pysyvyys (duraatio), asiakassuhteen kannattavuus, asiakkaan sitoutumisen aste seka
suositusarvo. Saannollisesti yrityksessa asioiva asiakas on todennakdisesti
uskollisempi, kuin yrityksen puoleen epasaanndlisesti kaantyva asiakas.
Asiakassuhteen kannattavuutta laskettaessa asiakkuuden tuomista tuotoista
vahennetaan ne erilliskustannukset, jotka on mahdollistaa erottaa. Erityisen oleellisia-,
ja mielestani toisiinsa nivoutuvia mittareita ovat asiakkaan suhteeseen sitoutuneisuus
seka suositusarvo. Suositusarvo kasvaa asiakkaan vaikuttaessa sidosryhmiinsa niin,
ettd heistdkin tulee yrityksen asiakkaita. (Feurst 2001, 112-113.) Pitk&aikainen
asiakassuhde tuo taloudellisen tuoton lisdksi yritykselle tietoa. Tata hyddynnetaan
nykydan varsin yleisissd kanta-asiakasohjelmissa, joissa asiakasta pyritdan
sitouttamaan tarjoamalla heille esimerkiksi saanndllisia kanta-asiakkaiden etuja tai
kanta-asiakastilaisuuksia. Saman aikaisesti kanta-asiakaskortti rekisterdi dataa
asiakkaan ostokayttaytymisesta, parhaimmillaan vuosikymmenten ajan. Kanta-
asiakkaiden sailyttaminen asiakkaina on yritykselle aina edullisempaa, kuin

uusasiakashankinta (Bergstrom & Leppanen 2010, 8).

Yrityksen tavoitellessa brandildhettilditd tarkeda on, ettd brandin puolestapuhujille
tarjotaan mahdollisuus kaksisuuntaiseen kommunikointiin. Tarjoamalla kuluttajille
mahdollisuus jakaa sisaltdéd helposti verkossa (sahkdposti, sosiaalinen media, tulostin
yms.), siiirretddn brandin markkinointia osin kuluttajien tehtavaksi. Digitalisoitumisen
aikakaudella vallitseva vapaan sanan periaate vaatii sen, ettd kuluttajille annetaan

mahdollisuus myds arvostella ja kertoa omia todellisia mielipiteitdan. (Leino 2010, 23.)
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Tulevaisuudessa verkossa menestyminen vaatii brandiltd hajautettua lansaoloa (Leino
2010, 23). Totutusta yhteen viestinta-/markkinointikeinoon kohdistetusta kaytannosta
poiketen, brandin tulee nakya blogeissa, Facebookissa, hakukoneissa, Twitterissa,
Youtubessa, Vimeossa, Linkedlnissd, Vinessd sekd muissa nopealla tahdilla

kehitettavissa uusissa eri kohderyhmia aktivoivissa sovelluksissa.

Sitouttava markkinointi oikein toteutettuna vahvistaa brandid. Smilansky mainitsee
kirjassaan (2009) esimerkkind eloisalla ja aktiivisella imagolla varustetun
energiajuomabrandin, jonka kohderyhmaksi on maaritelty urheilulliset, energiset
ihmiset. Talléin myos kuluttajien sitouttamista edistavan aktiviteetin tulisi olla
sitouttavan markkinoinnin mukaisesti linjassa brandin persoonan ja kohderyhman
kanssa. Kyseenomaiseen tapaukseen sopiva myyntid edistava aktiviteetti voisi
Smilanskyn mukaan olla vaikkapa pomppiminen mainostekstein painatetulla
trampoliinilla puhalluskuplien leijuessa ymparilla. Tilaisuuden arvoa vahvistettaeksi
brandi-imagoa tuettaisiin tapahtuma-alueella vareilla ja halutulla "look and feelilla”, el
visuaalisella yleisiimeelld ja tunnelmalla. Lisaksi tilaisuuteen voitaisiin yhdistaa

tuotemaistatus. (Smilansky 2009, 15.)

2.3 Word-of-mouth -suosittelu

Sosiaalinen media on aikamme puskaradio, joka levittaa markkinointiviesteja word of-
mouth-menetelmalla laajemmalle kuin koskaan (Leino 2010, 253). Digitalisoitumisen
aikakaudella voidaankin puhua word-of-mouthin sijaan word-of-webista. Sosiaalisen
median kayttdjien verkostot ovat laajoja, maantieteelliset ja kulttuurilliset rajat ylittavia
aktiivisesti tietoa jakavia ja etsivia henkildmassoja, mika tarjoaa viraalimarkkinoinnille
onnistuessaan rajattomat  markkinointiviestin  leviamismahdollisuudet.  Tassa
yhteydessa usein kaytetty termi viraalimarkkinointi viittaa nimensa mukaisesti viiruksen

nopeudella ja tehokkuudella leviavaan viestiin. (Smilansky 2009, 4.)

Tyytymatdn tuotteen tai palvelun kuluttaja on karkds jakamaan negatiiviset
kokemuksensa tana paivana myds sosiaalisessa mediassa. Siksi tyytymaton asiakas
tulisi aina ensi tilassa saada kaantymaan yrityksen puoleen tilanteen korjaamiseksi
(Bergstrom & Leppanen 2010, 169). Yhtalailla positiivisia tuote- tai palvelukokemuksia
suositellaan mieluusti  omille sidosryhmille.  Kuluttajin  mainosten muodossa

kohdistuvan informaatiotulvan aikakaudella tarkeimméaksi on muodostunut se, mita
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kuluttajat  tuotteista  tai  palveluista sanovat, ei niinkdan se, mita

tuotteiden-/palveluntarjoajat itsestaan sanovat (Leino 2010, 29).

Kohderyhmaa puhuttelevaa sitouttavaa markkinointia suunniteltaessa on hyva pitaa
mielessaan tieto siitd, ettd hyva idea ja toteutus jattavat kuluttajan mieleen positiivisen
muistijaljen. Innostunut, kokemuksen koskettama asiakas kertoo kokemuksistaan
mieluusti myds ystavilleen. (Leino 2010, 55.) Sitoutettu kuluttaja kertoo 17 muulle
henkildlle ikimuistoisesta brandiin liittyvastd kokemuksestaan (Smilansky 2009, 256).
Huomiota herattdvaa on, ettd yli 80 prosenttia ostopaatdksistd tehddan edelleen

suositusten perusteella (Sounio 2010, 41).

3 Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy

Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy on vuonna 2012 perustettu
myynninedstamispalveluita tarjoava yritys. Ennen vuotta 2012 yritys on toiminut
Players Dancers & Promoters Oy:n yhteydessa (vuosina 2004-2011). Nain ollen
yrityksella on [&hes vuosikymmenen tuoma kenttdkokemus myynninedistaispalveluiden
suunnittelusta ja toteuttamisesta. Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy eriytettiin
omaksi yrityksekseen tarkoituksena luoda neutraalimpi ja konservatiivisempi brandi

promootiopuolen palveluiden tarjoajaksi. Yritysta johtaa omistaja Sonja Farling.

Kuva 1. Myynninedistamistd vankan brandin omaavalle alkoholituotteelle
(kuva: Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy).
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Kuva 2: Tuotemaistatusta Helsingin keskustassa Ramsonin voimin
(kuva: Sonja Farling).

Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy (mydh. Ramson) mainitsee visiossaan (2013)
tavoitteikseen pyrkimyksen toimia oman toimialansa kehittajana ja suunnannayttgjana.
Myynninedistamispalveluita tarjoavat yritykset mielletaan helposti
henkilostonvuokraussyrityksiksi.  Taistellen  henkiléstonvuokrausyrityksen  leimaa
vastaan, mainitsee Ramson Internet-sivuillaan tarjoavansa niin sanotusti "avaimet
kateen’-periaatteella messujen, vip-tilaisuuksien, kiertueiden ja naytosten seka
tuotelanseerausten toteutusta sisaltden suunnittelun, projektinhallinnan, logistiikan ja
henkiloston. Ramsonin toimistolla tyoskentelee viisi henkilda asiakashankinnan,
tuotannon seka suunnittelun tydtehtavissa. Lisaksi yritys tydllistda projektiluontoisesti
bréandiedustajia asiakasyritystensa tapahtumien toteuttajiksi. Ramsonin kouluttama
tyontekijaverkosto kattaa koko Suomen, sisaltaen noin 300 yritykselle satunnaisesti tai

vakituisemmin tydskentelevaa brandiedustajaa.

Kuva 3. Brandin jalkauttamista keséallda 2012 (kuva: Ramson & Co. Brand
Ambassadors Oy).
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Ramsonin kayntikortista 16ytyvan sloganin mukaan “Ramson & Co. Brand
Ambassadors Oy tarjoaa luovia myynninedistamisratkaisuja  suunnittelusta
toteutukseen”.  Erityisosaamisekseen yritys mainitsee strategiassaan (2013)
brandimarkkinoinnin  sekd engagement marketingin, asiakasta sitouttavan

markkinoinnin.

Huvilat.fi |

Kuva 4 & 5. Kuluttajakohtaamisten ammattilaisia kesatapahtumissa (kuva:
Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy).

Ramsonin Internet-sivuilla  kerrotaan yrityksen tarjoavan asiakasyrityksilleen
brandilahettilaita, vip-henkilostdd, promootio- ja messuhenkilostoa seka konsulentteja.
Brandilahettildat, brand ambassadorsit ovat tiettyyn tuotteeseen tai palveluun
erikoistuneita edustajia, joiden koulutuksesta vastaa asiakasyritys sekd Ramson.
Brandilahettilas-kaytannén tarkoituksena on pienentdd normaalisti asiakasyrityksen
seka palvelun tarjoajan valiin jaadvaa kuilua tarjoamalla tdhan henkild, joka on saanut
myyntikoulutuksen Ramsonilta seka kattavan perehdytyksen tuotteeseen tai palveluun
asiakasyritykselta. Brand ambassador toimii asiakasyrityksen silmina ja korvina seka

edustamansa brandin kasvoina kentalla.

Ramson toimii alalla, jonka merkityksen otaksun lahitulevaisuudessa kasvavan. Median
pirstaloituessa ihmisten kohtaamisen tarkeys saa suurempaa painoarvoa (Laakso &
Lappalainen 2012). Informaatiodahkyn aikakautena elamyksellisyys ja osallistaminen

ovat muodostuneet avainsanoiksi myds myynninedistamisessa. Vahvistunut brandi-
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ajattelu on seurausta kovenevasta kilpailusta, johon osalliseksi Iahes jokainen tuotteita

tai palveluita markkinoille laskeva yritys joutuu.

4 Kuinka saada kuluttajat suosittelemaan tuotebrandeja?

Opinnaytetyoni paakysymyksena pohdin, kuinka kuluttaja saadaan suosittelemaan
tuotetta tai palvelua. Messuilla toteutettavan benchmarkingin avulla kartoitan vallallaan
olevia kaytantdja asiakkaan sitouttamiseksi ja edelleen suosittelun laukaisemiseksi.
Sosiaalinen media tarjoaa Ramsonille sekd asiakasyrityksille helposti seurattavan
mittarin, jonka avulla voidaan tutkia tuotetta tai palvelua koskevan sanoman leviamista
puskaradion avulla. Sosiaalisen median avulla saadaan altistettua kuluttajaa brandille
pidemmalla aikavalilla. Nain ollen alaongelmana kartoitan, ovatko kuluttajat yleensa
valmiita suosittelemaan tuotebrandeja sosiaalisessa mediassa. Ideariihen avulla pyrin

I6ytamaan konkreettisia keinoja suosittelumekanismin laukaisijaksi.

Paakysymys: Kuinka kuluttaja saadaan suosittelemaan tuotetta tai palvelua?

1. Ovatko kuluttajat halukkaita suosittelemaan tuotebrandeja sosiaalisessa
mediassa?

2. Kuinka naytteilleasettajat pyrkivat sitouttamaan asiakasta messuilla?

3. Minkalaisia keinoja voisi kdyttda asiakkaan sitouttamiseksi ja suosittelun
kaynnistamiseksi?

5 Kehittamistyon menetelmat

Nykypaivana yritysmaailma eldd huomisessa. Kilpailu on kovaa ja mukana pysyminen
vaatii alituista kehittymista, niin yksiloltad itseltddn, kuin myds yrityksiltd ja
organisaatioilta. Toisinaan pelkka ajan hermolla pysyminen ei riitd, vaan kehittyminen
vaatii jopa kykya aavistaa tulevaa. Erityisen oleellinen kehittymisen tarve on juurikin
yritysmaailmassa, jossa termilla kehittdmistyé viitataan organisoituun toimintaan
tarkoituksena tahdatd muutokseen edellisestd toimintatavasta, menetelmasta,
palvelusta tai rakenteesta parempaan ja tehokkaampaan. Tieteellisestad tutkimuksesta
kehittdmistyon erottaa kehittamistyon kaytannollisyys. Kehittamistyon pyrkimyksena on

luoda parannuksia tai uusia ratkaisuja tiedon tuottamisen lisaksi, kun taas tieteellinen
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tutkimus tavoittelee paaasiassa uuden teoreettisen tiedon tuottamista. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 13-19.)

Sanat futkimus ja kehitys ndhddan wusein yhdessd. Koska yrityksessd tai
organisaatiossa on jo havaittu ongelma, jota halutaan kehittdd parempaan, on syyta
ensin tutkia ongelman ydin. Sanat on yhdistetty termiin tutkimuksellinen
kehittdmistoiminta, jolla kuvataan naiden toimintojen risteyspaikkaa (Toikko &
Rantanen 2009, 21).

Kehittamistyd voi perustua haluun ratkaista havaittu ongelma tai pyrkimykseen luoda
uutta tai uudistaa entista. Kehittamistyo aloitetaan tavoitteiden maarittelylla. Tassa
vaiheessa mahdollisen laajemman ongelman takana oleva ydinongelma ei valttamatta
ole vield selvilla, joten ongelmaa lahdetdan selvittdmaan tiedonhankinnan avulla.
Huolellinen taustoitus on tarkeaa, jotta valtetaan vaaran kohteen kehittaminen ja siihen
kaytetyn tydomaaran hukkaan meneminen. Tietoperustan kartoituksessa on oleellista
dokumentoida keratty tieto huolellisesti jo pelkastddn kaytanndllisyyden takia.
Erityisesti pitkaaikaista prosessia lapiviedessa selkeasti dokumentoituun tietoon on
helpompi palata. Tietoperustaa voidaan keratd esimerkiksi lukemalla kehittdmisen
kohteena olevaan aihepiiriin liittyvaa tutkimuskirjallisuutta seka tutkimalla edellisten
samansuuntaisten tutkimusten tuloksia. Aiemmista tutkimuksista voi ammentaa omaan
kehittamistydhén esimerkiksi vinkkeja menetelmista, joita kyseenomaisen ilmién
tutkimiseen on aikaisemmin kaytetty ja kehitetty. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
16-31.)

Kehittamistydn onnistumiseen vaaditaan jo edellamainittuja tiedonhankintataitoja,
mielikuvitusta uusien innovaatioiden luomiseksi sekd omien ajatusten ja tekojen seka
hankitun tiedon kriittistd arviointikykya (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 22,32).
Kriittisyys sanana voidaan liittdad tiedon luotettavuuteen. Luotettavuuteen liittyvat sanat
ovat reliabiliteetti, validiteetti seka hyddyllisyys. Validiteetti, eli patevyys, kertoo siita,
etta tutkimuksessa mitataan sita, mita on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetti, eli
luotettavuus, ilmenee puolestaan esimerkiksi siind, ettd kyselyssd samaa asiaa
kysyttdessd muunnellen useissa kohdissa, tulokset korreloivat keskendan. Kiriittisyytta
on syytd harjoittaa alusta alkaen: tutkimusmenetelmien yhteydessa, itse
tutkimusprosessin aikana seka tutkimustuloksia analysoitaessa ja julkaistaessa.
Kehittamistyossa tiedon todenmukaisuuden lisaksi tiedon tulisi olla myods hyodyllista.
(Toikko & Rantanen 2009, 121-123.)
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Opinnaytetyoni tavoitteeseen, Ramson & Co. Brand Ambassadors Oy:n
myynninedistdmispalveluiden kehittdmiseen, pyrin havainnoimalla talld hetkella
messuilla kaytdéssd olevia keinoja asiakkaan sitouttamiseksi. Lisaksi kartoitan
kuluttajien halua suositella tuotebrandeja sosiaalisessa mediassa. Oleellista on, etta
kayttaja itse on suosittelun liikkelle panijana aktiivinen. Sosiaalinen media toimii
kuluttajan sitouttamista edesauttavana interaktiivisena vaylana, jonka avulla voidaan
helposti mitata kuluttajien sitouttamista, tuotteen ja palvelun markkinointiviestin tai
mainoksen levidmistd sekd parhaimmassa tapauksessa myds kuluttajien mielipiteita
tuotteesta tai palvelusta. Messuilla tapahtuvan benchmarkingin sekd suosittelun
laukaisemiskeinoja pohtivan ideariihen avulla pyrin I6ytamaan uusia keinoja asiakkaan

sitouttamiseksi ja tasta edelleen word-of-mouth -suosittelun alkamiseksi.

Suunnitteluvaiheen tutkimuskysymysten muotoutumisen, tyon aikataulutuksen seka
aineistonkeruumenetelmien selkeytymisen jalkeen siirryn tydvaiheeseen. Tydvaiheeni
on neliosainen sisaltden aihealueen kirjallisuuteen tutustumisen, Facebook-
seurannan ja tasta kertyneen materiaalin analysoinnin dokumenttianalyysin keinoin,
messuilla tapahtuvan benchmarkingin seka suosittelua laukaisevia keinoja kehittelevan
ideariihen. Facebook-seurannan avulla etsin vastausta kysymykseen "ovatko kuluttajat
yleensd valmiita suosittelemaan tuotebrandeja?”. Kahdeksan paivan mittaisen
Facebook seurannan aikana tutkin kvantitatiivisin menetelmin, kuinka monta kertaa
kyseisena ajanjaksona Facebook-ystavani jakavat kaupallisia viesteja. Kohderyhmana
toimii nain ollen oman Facebook-profiilini 459 Facebook-ystavaani. Tassa yhteydessa
lasken kaupallisiksi viesteiksi tuotteiden ja palveluiden suosittelut sekd konkreettiset
kayttajien jakamat tai liikkeellepanemat mainokset. Facebook seurannan avulla pyrin
kartoittamaan, kuinka valmiita ja halukkaita kuluttajat ovat suosittelemaan

tuotebrandeja sosiaalisessa mediassa.

Benchmarking-vaiheessa  tulen  vierailemaan  Helsingin  Messukeskuksessa
jarjestettavilla GoExpo-messuilla seka Wanhassa Satamassa jarjestettavilla Helsingin
Kadentaitomessuilla. Messuilla havainnoin, kayttavatkd kyseenomaisille messuille
osallistuvat naytteilleasettajat engagement marketingin keinoja ja hyddyntavatko
naytteilleasettajat sosiaalista mediaa asiakkaan sitouttamisessa. TyOvaiheiden
viimeisessa osiossa tulen jarjestdmaan ideariihen, jossa osallistujat ideoivat

konkreettisten myynninedistamistapausten ymparille keinoja saada suosittelu
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kaynnistetyksi sosiaalisessa mediassa. |deariihen kutsuttavat osallistujat ovat 18-30-

vuotiaita sosiaalista mediaa aktiviisesti kayttavia eri alojen opiskelijoita.

Suunnittelu ja tyén Menetelmavaihe 1.
aikataulutus. kirjallisuus.
Tutkimuskysymysten utkimuskysymysten
aihiot. muatoutuminen
LJ Menetelmavaihe 2.
el havait ] Facebook-seuranta
ngelman havaitseminen
P ™\
]

Kehittamistyo
Ramson & Co. Brand Abassadors Oy:n

myynninedistimispalveluiden kehittimiseksi

Menetelmavaihe 3.
e o Ideariihii

-

&

Menetelmavaihe 4.

Raportointi i
Benchmarking

Kuvio 5. Opinnaytetyoni prosessi.

5.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen paamaarana on tuottaa syvallistd ja yksityiskohtaista tietoa
tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimus on ihanteellinen l1ahestymistapa silloin, kun
halutaan ymmartaa syvallisesti jonkin organisaation tilannetta ja tehtavana on ratkaista
organisaatiossa iimennyt ongelma tai tuottaa tutkimuksen keinoin
kehittdmisehdotuksia. Muutosta ei siis vieda teenpain, vaan tarkoituksena on luoda
uutta tietoa mydhemmin erillisessa projektissa toteutettavan kehittdmisen tueksi ja nain
ollen valmistella itse kehittdmistd. Jotta tietoa saadaan mahdollisimman laajalti ja
onnistutaan luomaan mahdollisimman syvallinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen
kuva tutkittavasta tapauksesta, on tapaustutkimuksessa suositeltavaa kayttaa useita eri
menetelmia. Erilaisia menetelmid kayttamalld voidaan saada tietoa monenlaisista

nakdkulmista samaa ongelmaan koskien. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 51-93.)
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5.2 Dokumenttianalyysi Facebook-seurannan materiaalista

Dokumenttianalyysia kaytettdessa tiedonkeruun menetelmana, pyritddn paatelmia
tekemaan kirjallisessa muodossa olevista aineistoista (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 121). Tallaisia dokumentteja voivat olla esimerkiksi lehtiartikkelit, puheet, raportit,

muistiot tai muut kirjalliset materiaalit.

Tavoitteena on dokumentteja systemaattisesti analysoimalla pyrkia luomaan kattava
kuvaus kehitettavasta asiasta. Dokumenttianalyysin avulla selkeytetaan dokumenteista
muodostuvaa aineistoa luotettavien johtopaatdsten tekemisen mahdollistamiseksi.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 121.)

Dokumenttianalyysin avulla voidaan kerata hyodyllista tietoa kehittamisen kohteena
olevasta tapauksesta. Tapaustutkimuksen luonteeseen sopien dokumenttianalyysia on
suositeltavaa kayttaa yhtena  tiedonkeruumenetelmana muiden ohella.
Dokumenttianalyysia tehdessa avainasemassa on kriittisyys seka tiedon validius
kehitettavan tapauksen kannalta. Dokumenttien maaran noustessa ruunsaaksi, on
suositeltavaa rajata dokumenteista nayte analysoinnin kohteeksi. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 45.)

Kahdeksan paivan mittaisen Facebook-seurannan aikana tutkin kvantitatiivisin
menetelmin Facebook-ystavieni halukkuutta jakaa kaupallisia viesteja. Kohderyhmana
toimii oman Facebook-profiilini 459 Facebook-ystavaani. Tassé yhteydessa lasken
kaupallisiksi viesteiksi tuotteiden ja palveluiden suosittelut sekd konkreettiset
Facebook-kayttdjien jakamat mainokset. Facebook-seurannan avulla  pyrin
kartoittamaan, kuinka valmiita ja halukkaita kuluttajat ovat suosittelemaan
tuotebrandejd sosiaalisessa mediassa. Rajaan seurannan ulkopuolelle suosittelut,

joiden liikkellepanijana tai jakajana toimii henkild tyétehtaviensa vuoksi.

5.3 Messuilla tapahtuva benchmarking

Benchmarkingissa, eli esikuva-arvioinnissa vertaillaan omaa kehittdmisen kohdetta
toiseen, parempaan kaytantdon. Tarkoituksena on selvittdd miten toiset luovat
menestyksensa. Sopivaa vertailukohdetta etsittdessd voidaan vertailla eri

organisaatioiden mittareita, jolloin I6ydetdan kyseenomaisessa toiminnassa parhaiten
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menestyneet tahot. Vertailtavan kohteen ei tarvitse valttdamattd toimia samalla alalla,
mutta tutkimusta tehdessa on muistettava, ettd muualta "lainattuja” kaytanteita voidaan
joutua usein soveltamaan omaan organisaatioon sopivaksi. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 163-164.) Benchmarking on kayttokelpoinen esimerkiksi laadun ja
tuottavuuden  kehittdmisessd ja se sopii nain  ollen  hyvin  myos

myynninedistamispalveluiden kehittamistyokaluksi.

Messujen tarkoituksena on herattdd asiakkaassa ostotarve ja nain ollen lisata yrityksen
myyntia. Toinen paaasiallinen tarkoitus on kaupallisen informaation jakaminen
yrityksesta ja esilla olevista tuotteista. Messuosasto on siis suunniteltava asiakkaan
huomion kiinnittdvaksi ja mydnteisia tuntemuksia herattavaksi. (Keinonen & Koponen
2001, 49.)

Messut tarjoavat yritykselle toimivan ja luontevan vaylan kuluttajien kohtaamiseksi.
Messuilla syntyneet asiakaskohtaamiset ovat laadukkaita ja kustannustehokkaita.
Messuille saapuvat kuluttajat ovat paasaantdisesti ostohalukkaampia ja valmiiksi
kiinnostuneita messujen aihealueesta. Poikkeuksellinen tilanne, jossa asiakkaat
saapuvat palveluntarjoajan luokse, vahentda vyrityksen markkinointiviestinnan
aiheuttamia kustannuksia. (Suomen Messut, Tampereen Messut Oy & Turun
Messukeskus Oy 1994, 7.)

Messuille osallistuttaessa yrityksen tulee paattda osallistumiselleen selkeéat tavoitteet
ja mittarit ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Myynnillisia tavoitteita messuilla voivat
olla muun muassa suhteiden yllapitdminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin,
uusasiakashankinta, tiedon kerdaminen esimerkiksi kilpailijoiden tuotteista ja
markkinoiden tilasta sek& tiedon jakaminen asiakkaille esimerkiksi uutuustuotteita ja
palveluita esittelemalla. Erityisen tarkeana tulisi pitdd vanhojen asiakassuhteiden
ylldpitdmistd ja  suhteiden  parantamista.  Kustannustehokkuus  messujen
hyddyntamisessd uusien asiakkaiden kohtaamisessa ja uusien asiakassuhteiden
luomisessa on my0s kannattavaa. Messutapahtuman yhteydessa kerattyjen
asiakaskontaktien maaraa voidaan kayttda yhtend tavoitteiden saavuttamisen

mittarina. (Keinonen & Koponen 2001, 21-23.)

Onnistuneiden messujen jalkeen yrityksen tulisi panostaa jalkimarkkinointiin

hyddyntamalld esimerkiksi keratyt asiakaskontaktit tai kontaktoimalla messuilla
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tarjouspyynnon tehneet asiakkaat tarjousten muodossa. Messujen jalkeinen viestinta

vahvistaa osaltaan yrityksen brandia (Keinonen & Koponen 2001, 79-80).

Messuilla havainnoin etukdteen tekemani havainnointistruktuurin  mukaisesti
naytteilleasettajien kayttdmia keinoja asiakkaiden sitouttamiseksi sekd suosittelun

kaynnistamiseksi.

Havainnointistruktuuri:

Asiakkaan sitouttaminen ja suosittelumekanismin kaynnistaminen messuilla

Yleista:
Tapahtuman nimi ja ajankohta?
Millainen on messujen kavijaprofiili?

Ovatko naytteilleasettajat panostaneet messuosastojen visuaaliseen suunnitteluun?

Kéavijoiden sitouttaminen:

Pyrkivatkd naytteilleasettajat osallistamaan tai sitouttamaan asiakasta messuilla?
Miiten?

— Tarjoukset

— Kilpailut

— Arvonnat

— Testimahdollisuudet

— Muut aktiviteetit

Hyddyntavatkd naytteilleasettajat sosiaalista mediaa asiakkaiden sitouttamisessa?

Miten?

— Youtube
— Facebook
— Twitter

— Muut

Miten naytteilleasettajat pyrkivat hyétymaan messuista?

— Myynti
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— Tuote-esittely

— Uutuustuotteen lanseeraus

— Asiakasrekisterin keraaminen esim. jalkimarkkinointia varten
— Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen sosiaalisessa mediassa

— Brandin vahvistaminen muilla keinoin

Kayttavatko naytteilleasettajat yrityksen ulkopuolisia messuedustajia? Miten?

Onko myyntityd messuilla aktiivista vai passiivista?

5.4  Suosittelun laukaisevien keinojen ideariihi

Aivoriihessa ryhma ihmisia pyrkii ideoimaan yhdessa uusia lahestymistapoja tai
ratkaisua johonkin ongelmaan. Aivorilhen kantavana voimana on alun ajatus siita, etta
ryhman jasenet yrittavat kehitelld mahdollisimman monta uutta ideaa ilman
minkaanlaista itseen tai toiseen ryhmaldiseen kohdistuvaa kritiikkia. Tassa

menetelmassa maara korvaa laadun. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 145-147.)

Opinnaytety6tani varten toteutan tiedonkeruumenetelmana ideariihen, johon valikoin
osallistujiksi viisi aktiivista sosiaalisen median kayttgjaa. Osallistujat ovat ialtéan 18-30-
vuotiaita eri alojen opiskelijoita. Toteutan ideariihen Thinkkit-pelin avulla. Osallistujat
sijoittuvat Thinkkit-pelilaudan eri sektoreille, joille olen etukateen valinnut kuvitteellisia
konkreettisia, tarkkaan rajattuja esimerkkeja ennalta maaratyissa lokaatioissa
toteutettavista eri tuotteiden mynninedistamiskampanjoista. Ajatuksena on, etta viiden
minuutin aikana jokainen osallistuja kirjaa post it-lapuille mahdollisimman monta
konkreettista ideaa siitd, miten kuluttaja saataisiin suosittelemaan kyseenomaista
tuotetta sosiaalisessa mediassa, eli toisin sanoen jakamaan markkinointiviesti
sosiaalisessa mediassa. Post it-laput asetetaan sektoreiden kohdalle Kirjoituspuoli
alaspain, jotta osallistujat eivat saa vaikutteita toistensa ideoista. Aikarajan
umpeuduttua osallistujat siirtyvat laudalla myoétapaivaan seuraavaan sektoriin. Tama
toistetaan niin monta kertaa, ettd jokainen osallistuja on paassyt ideoimaan kaikkien
sektoreiden myynninedistamistapauksia. Lopuksi kertyneet ideat kdydaan yhdessa

|4pi.
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6 Kartoituksen tulokset — suosittelua laukaisevat keinot

6.1 Kuluttajat suosittelemassa tuotebrandeja sosiaalisessa mediassa

Suoritin kahdeksan paivan mittaisen Facebook-seurannan kahdessa osassa
ajanjaksoilla 2.-5.3.2013 (4 pv) seka 10.-13.3.2013 (4 pv). Seurannan aikana havaitsin,
ettd suurin osa jaettavista tai liikkkelle pannuista viesteistd, jotka voidaan katsoa
markkinointiviesteiksi tai suositteluiksi, ovat musiikkivideoita, elokuvasuosituksia tai
lehtien artikkeleita/uutisia. Edelld mainitsemieni lisdksi seuranta-ajanjaksoilleni osui
muutama ajankohtainen tapahtuma, joiden jarjestajataho hyddynsi sosiaalista mediaa
tapahtumansa markkinoinnissa. Jakamalla tapahtumaa esittelevan kuvan, Facebook-
kayttajat pystyivat osallistumaan arvontaan. Seurannan aikana pohdin myds "Henkilé X
oli paikassa Y”-paivityksia, eli niin sanottuja check in'eja suosittelun nakdkulmasta.
Mielestani check in'it voidaan myo6s luokitella word-of-mouthia edistaviksi viesteiksi ja
tasta syysta laskin kyseenomaiset viestit mukaan seuranta-ajalle osuneiden suosittelu-

viestien kokonaisméaaraan.

B Bioai

| Elokuva
Julkisuuden henkild

. Kilpailuun osallistuminen

B Artikkel

. Matkakohde
. Musiikkikappale/-yhtye
Palvelu

. Ravintola

Tapahtuma

.Tunte
[ Tv-onjeima

[l urheilujoukkue
.Teatteriesit].rs

16 kpl

Kuvio 6. Facebook-seurannan tulokset. Facebook-kayttdjien suositteluviestit aihealueittain
ajanjaksolla 2.-5.3.2013 & 10.-13.3.2013.
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Facebook-seurantani aikana jaettiin tai pantiin liikkeelle 106 suositteluviestia tai
sellaiseksi tulkittavaa viestia (positiiviseen savyyn kirjoitettuja viesteja, joissa
tuotemaininta). Naista suurin osa oli, kuten aiemmin mainitsin, suosittelijoille mieluisten
musiikkiyhtyeiden tai -kappaleiden videoita tai mainintoja niista. Viesteistd 2 suositteli
blogeja, 4 elokuvia, 2 julkisuuden henkildita, 3 viesteista kayttaja oli jakanut kilpailuun
osallistuakseen, 7 suositteli artikkelia, 3 matkakohdetta, 28 musiikkikappaletta tai
-yhtyetta, 8 palvelua (joista 2 check in), 6 ravintolaa (joista 4 check in), 14 tapahtumaa
(joista 1 check in), 16 tuotetta (joista 1 check in), 5 tv-ohjelmaa, 7 urheilujoukkuetta ja 1

teatteriesitysta.

Hyva blogi elaman- ja mielenhallinnasta, suosittelen!

Blogi | Soulment
- e en on aikamaoiner
& ] WA i ] r
#‘I—q visrsenmelu e
B taman woeman v
3 5

akol kiyttaan Wonder Festival kuvan
Arpaonnes minulle!

Festival for
Electr

Kuva 6. Esimerkkeja seuranta-ajan suositteluista (Facebook 2013,
kuvakaappaus).

Seurantaa tehdessani kiinnitin huomiota Facebookin organisoimaan mainontaan, joka
on selvasti lyhyen ajan sisélld lisdantynyt. Etusivun uutisvirran lomasta 16ytaa tasaisin
valein Facebookin suosituksia, muun muassa: “ystavasi X sekd X maard muita
ystaviasi tykkaa sivustosta X”. Usein suosittelun tehoa lisdamaan on mainokseen

yhdistetty jokin tarjous tai maininta meneillaan olevasta kilpailusta.
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tykkad kohteesta FitdYou

Fitd¥ous

Urheilufvapag-aila/Hanmashuloat

4 Krista Lehboramta ja 3 miata kaveris bykkBEvak Lasts

ENA -

O Herra Snellman - Suostelty julkaisu o' Tykkid sivusta |

PS8l AZnestd paras resepti Kunnon lenkkimakkarasta. Voita 500 € arvoinen
illzllinen huippuravintolassa ja hotelliyo kahdelle!
it/ s, snaliman. i/l makkarareseptit

Valivobitas (lallisn

hui ppurasimolasss ja hatelliyEn!

o (0] s o & O
o 0 e als e
Tylkdas « Komenenkoi * Jaa * £ 248 0 24 [5) 31 « £ - Sponsonot

Kuva 7. Esimerkkeja Facebookin organisoimasta suosittelumarkkinoinnista
seuranta-ajalta (Facebook 2013, kuvakaappaus).

Suurten, Facebookissa aktiivisesti nakyvien yritysten toimenpiteita seuratessa huomaa,
ettd tykkaajia, viestien jakajia ja kilpailuihin osallistujia 10ytyy runsaasti. Jostain syysta
omat Facebook-ystavani eivat ole kovinkaan aktiivisia tuotebrandien suosittelijoita
sosiaalisessa mediassa, lukuun ottamatta yhtyeitd, ravintoloita, elokuvia seka
tapahtumia. Facebook-ystavistani huomattavan suuri osa on itseni lailla kulttuurialan
toimijoita, josta johtunee juuri edellamainittujen aihealueiden esiin nouseminen.
Facebook-seuranta olisi mielenkiintoista toteuttaa tulevaisuudessa laajemmassa

mittakaavassa useamman seurannan tekijan voimin.
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En halua valittaa, mutta .. .

kl En halua valittaa, mutta tv-ohjelmissa ja elokuvissa moni asia on toisin

. kuin eldmassd, Tein listaa: Podiisit, juristit ja [33kant ovat kaikki komeita

kal kauniita. Poikkeuksen tekevat syyllisia puclustavat asianajajat.
Kinurgeiksi on ehditty enkotstua alle kelmekyrmippising. Autot sdilywat
2jokuntoising senkin jElkeen, kun nilld on hypatty rampista monta
melria. Takaz-zjoissa pasdytian usein roikkumzan katon reunalta tai
sillalta. Jos lukifoiden foukossa on olkeita poliisela, kinnostais, miten
yleista tallainen oikeasti on. Agentteja el koskaan yksinkertaisesti vain
kolkata, vaan rakennetaan esmerkiksi enkosvanestettu baari ja
odotetazn, et agentti kivelee sinne. Sitten hanet istutetaan tualim,
joka laskeutuu salaluakuesta kellarin samalla, kun lukitsee 2gentin
kasinojin. Kellarista agentti viedaan alligaattorifarmille, jessa hanet
jatetaan tilanteeseen, josta han tetenkin pakenee.

yiddid + Kommantol « Jaa - g1 071 5328 5 109

Kuva 8. DNA:n kampanja Facebookissa (Facebook 2013, kuvakaappaus).

Seurannan aikana pysahdyin pohtimaan myds omaa kayttaytymistani sosiaalisessa
mediassa tuotebrandien suosittelijana tai markkinointiviestien jakajana. Jaan usein
Facebookissa sekd Linkedlnissa lehtiartikkeleita muun muassa Kauppalehdesta,
Markkinointi&Mainonta-lehdesta, lltalehdesta seka llitasanomista. Tunnustan kayttavani
sosiaalista mediaa oman henkildbrandini rakentamisen valineena. Kommentoin uutisia
ja ajankohtaisia ilmidita, jotka liittyvat jollain tavalla siihen ammatilliseen kuvaan,
jollaisen haluan itsestani luoda. Lisaksi suosittelen usein tuttujeni jarjestamia
tapahtumia, heidan tarjoamiaan palveluita tai heidan tekemaansa musiikkia. Lisaksi
teen check in'eja seka lityn sellaisiin ryhmiin tykkaajéksi, joiden paivitykset koen
mielenkiintoiseksi. Muistan jakaneeni arvontaan osallistuakseni suoranaisen
mainosviestin kahdesti. Molemmissa tapauksissa tieto arvonnasta kulki minulle
Facebookin etusivun uutisvirran kautta Facebook-ystavieni osallistuttua myds kyseen

omaisiin arvontoihin.

Gitta Hagg via
1 #
3 M - 22 _' Van Herdren Brothers - lise straam

14.3. 2013

Kuva 9. Esimerkki omasta suosittelukayttaytymisestani Facebookissa (Facebook
2013, kuvakaappaus).

Seurannan tuloksiin nojaten etenkd&an kaupallisten brandien suosittelu sosiaalisessa
mediassa ei ole yleistd. Syyna saattaa olla asiakkaiden haluttomuus jakaa selvasti

kaupalliseen hybétyyn tahtdavia mainosviesteja. Etusivun uutisvirran lisdantynyt
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Facebookin organisoima mainonta saattaa my6s osaltaan arsyttavyytensa takia lisata
haluttomuutta suositella tuotebréandeja. Tastd johtuen suosituimmiksi uskoisin
nousevan viestien, jotka eivat lilan selkeasti ole tulkittavissa mainosviesteiksi. Itse
uskon lahitulevaisuudessa videoiden nostavan suosiotaan. Nokkelat tai koskettavat
mainosvideot antavat brandildhettildille mahdollisuuden ilmentdd omaa itsedan ja

ajatusmaailmaansa enemman, kuin mita pelkat kilpailuviestit mahdollistavat.

Facebook-seurantaa tehdessani otin kuvakaappauksen jokaisesta ajanjaksolle
osuneesta seurattavan aihealueen kriteerit tayttavasta viestista. Taman jalkeen listasin
kaikki viestit word-tiedostoon kirjoittaen niiden alapuolelle Iyhyen selvityksen siita,
milloin viesti on julkaistu, mitd se kasittelee ja kuinka monta tykkaysta tai kommenttia
viestiin oli kuvakaappausta tehdessa kertynyt. Kuvat listattuani kategorisoin ne ja laskin

jokaiseen kategorioaan luokitellut viestit.

6.2 Suosittelua laukaisevat keinot messuilla

Tassa kappaleessa esittelen messuilla tekemani benchmarkingin tuloksia koskien

messukavijoiden sitouttamista ja suosittelua laukaisevien keinojen kayttamista.
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Helsingin Kadentaitomessut GoExpo
Yleista:
Ajankohta 03.03.13 10.03.13
18-40-wiotias mies. Myds paljon lapsiperheitd ja
Kévijaprofiili 30-70-wotias nainen pariskuntia.

Messuosastojen visuaalisen suunnittelun
taso

Heikko

Vaihteleva, pienista messuosastoista suuren
budjetin rakennelmiin.

Yrityksen ulkopuoliset messuedustajat

Ei. Usealla osastolla vain 1 edustaja - oletettavasti
itse kasityoyrittaja

Havaintojeni mukaan kayt&ntona yleinen.
Kaytettiin asiakkaiden aktivoinnisa (tuote-
esittelyt, kilpailut, aronnat).

Myyntityon aktiivisuus

Passiivista

Osittain aktiivista. Usealla osastolla kuitenkin
yksindisid, oman osastonsa sugjissa
oleskelevia tydntekijoita.

Kévijoiden sitouttaminen:

Asiakkaiden osallistamisen/aktivoinnin taso

Tarjouksia lukuun ottamatta olematon

Melko korkea

Tarjoukset

Pakettitarjouksia

Yleista. Esim likuntapalveluita alennuksella.

Erityisesti urheilulajeja esittelevilla osastoilla

Kilpailut Asiakaskysely messukavijéille (esim. galf lydntikilpailut)
Yleista. Yhta messuosastoa lukuun ottamatta
Anonnat Kts. Yll4 oleva anonnat suoritettiin lipuke-arvontoina.

Testimahdollisuudet

Tuotteet putiikinomaisesti vapaasti tutkittavissa

Usealla messuosastolla oli mahdollisuus
testata tuotteita, palveluita tai urheilulajeja.
Kerasivat kiitettavasti asiakkaita.

Muut aktiviteetit

Tanssikilpailu ja onnenpydra

Sosiaalisen median hyodyntaminen:

Youtube

Ei konkreettista aktivointi kehotustaa/houkutinta

Facebook

Ei konkreettista aktivointi kehotusta/houkutinta.
Yksi messuosasto mainitsi ensisijaiseksi
yhteystiedokseen Facebook-osastonsa.

Twitter

Muut

Miten naytteilleasettajat pyrkivat
hydtymaan messuista?

Myyntityé ei aktista. Lukuisia

Myynti tarjouksia/tasahintoja. Myyntityd osittain aktiivista
Ei varsinaisia tuote-esittelyja, mutta tuotteet
vapaasti tarkasteltavissa. Useat ndytteilleasettajat

Tuote-esittely valmistivat tuotteita "aikansa kuluksi". Yleista

Uutuustuotteen lanseeraus

Ei havaintoja uutuustuotteista. Ei siiis ainakaan
nakyvd4 mainontaa asian tiimoilta.

Asiakasrekisterin keraaminen

Yleinen kaytanto oli asiakaskontaktien
kerd@minen anonnan awlla.

Tunnettuuden kasvattaminen sosiaalisessa
mediassa

Brandin vahvistaminen muilla keinoin

Néyttavia messuratkaisuja, reippaita

messuedustajia.

Kuvio 7. Havaintoja asiakkaan sitouttamisesta messutilanteessa.
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Ylld olevasta taulukosta on nahtavissa messujen hyddyntdmatdn potentiaali
asiakkaiden sitouttamisessa ja suosittelumekanismien laukaisemisessa. GoExpo-
messuilla  kavijoille tarjotaan aktiviteetteja, mutta matka brandildhettildiden
synnyttdmiseksi on vield pitkd. Suurin puute on, etta asiakkaille ei tarjota helppoa tapaa
jakaa haluamaansa sisaltdd messuilla. Suorat aktivointiin kehotukset, digitaalinen
materiaali, sovellukset ja QR-koodit ovat esimerkkeja tavoista tehda sosiaalisessa
mediassa aktivoituminen messukavijalle helpoksi. Messukavijdiden sitouttamien
vahitellen brandilahettilaiksi edellyttaisi myds vaikuttamismahdollisuutta. Potentiaalisen

brandilahettilaan aktiivinen rooli brandin muokkaajana jaa kokonaan puuttumaan.

Valitsin alla erittelemani messut kyseenomaisten messujen sopivan ajankohdan takia.
Mikali aikataulut olisivat antaneet myoten, olisi benchmarking kannattanut ehdottomasti
laajentaa useampia eri tyylisid messuja koskevaksi. Alkuperaisen suunnitelmaani
kuului matkustaminen Tukholmaan Allt Foér Sjon-venemessuille tavoitteenani saada
vertailukohtaa Suomen rajojen ulkopuolella kaytdssa olevista asiakkaan sitouttamisen
keinoista messuymparistdssa. Ajan puutteen vuoksi jouduin kuitenkin luopuomaan
ajatuksesta. Onnekseni kahden perattaisen viikonlopun Helsingin messutarjonta
koostui kahdesta hyvinkin erilaisesta messutapahtumasta. Mikali ajalliset resurssit eivat
olisi muodostuneet esteeksi, olisin valinnut Helsinkin kadentaitomessujen ja GoExpo-
messujen rinnalle benchmarkattaviksi moottoriajoneuvo-messut, kuten esimerkiksi MP-
messut tai American Car Shown sekd matkamessut tai venemessut. Perusteluina

valinnoilleni kyseenomaisten messujen suuret kavijamaarat seka erilaiset kavijaprofiilit.

6.2.1 Helsingin Kadentaitomessut

Vierailin  Helsingin Wanhassa Satamassa jarjestetyillda = Kadentaitomessuilla
sunnuntaina 3.3.2013. Etukateisolettamukseni oli, ettd kyseenomaisilla messuilla ei
juurikaan kaytettaisi yrityksen ulkopuolisia myynninedistgjia tai hyddynnettaisi

messutilannetta asiakkaan sitouttamiseksi.

Kadentaitomessujen paapaino on selvasti tuotteiden myynnissa ja messuosastot ovat
kuin pienida, yksittdisia putiikkeja messurakenteista roikkuvine kasitydtuotteineen.
Messuosastojen suunnitteluun tai tuotteiden sommitteluun ei ulkopuolisen silmin
tunnuta liiemmin panostavan. Messuosastojen myyjind toimivat paasaantdisesti itse
kasityoyrittajat/taiteilijat. Myyntityd on suurelta osin passiivista ja messuyleisdé saa

tutkailla rauhassa eri osastojen tarjontaa. Kuljin itse messujen lapi korostetun



30

rauhallisesti, pysahtyen usealle eri osastolle tarkastelemaan myynnissa olevia tuotteita.
Kuitenkaan, yhdenkaan osaston edustaja ei tervehtinyt minua tai pyytanyt tutustumaan

oman osastonsa tarjontaan.

Kadentaitomessuilla vierailtuani voin kertoa kyseenomaisten messujen olevan varsin
konservatiiviset myyntimessut. Usein kotimaisten kasitydyritysten asiakaskunnat ovat
pienehkdja, jonka vuoksi messut olisivat erinomainen keino kerata esimerkiksi
asiakasrekisteria tai Facebook-seuraajia, joille kohdistaa jalkimarkkinointia ja muuta
tiedottamista messujen jalkeen. Sosiaalinen media ja sdhkdposti tarjoavat tehokkaan
tiedotusvaylan pienyrityksille. Koska Ka&dentaitomessuilla ei ole vield vyleisena
kaytantdna innovoida messujen tarjoamia mahdollisuuksia asiakkaiden sitouttamiseksi,
olisi messuosastoon panostaminen toimiva Kkilpailijoista erottautumiskeino yrittajille.
Uskoisin pienten kasityoyritysten markkinointibudjettien olevan lahes olemattomia,

jonka takia messuista olisi kustannustehokasta ottaa kaikki mahdollinen hydty irti.

Kuva 10 & 11. Helsingin Kadentaitomessut Wanhassa Satamassa (kuva:
Gitta Hagg).

Helsingin K&adentaitomessujen jarjestdjan, Mediapro Finland Oy:n toteuttaman
messukavijakyselyn vastausmaara jaanee pieneksi. Kyselypiste ei ole kutsuva,
pisteessa ei ole kavijoita aktivoivaa henkilokuntaa eika pienifonttinen kyselylomake ole

suunniteltu palvelemaan kyseenomaisten messujen kavijaprofiilia.
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6.2.2 GoExpo

Vierailin Helsingin Messukeskuksessa jarjestetyilla GoExpo-messuilla sunnuntaina
10.3.2013. GoExpo-messut yhdistivat saman katon alle Fillari-, Kunto-, Golf-, Retki-,
Metsastys-, Kalastus-, Ball Sports-, Horse Fair- sekd Kuva & Kamera-messut.
Messuilla vieraili viikonlopun aikana (3 pv) yli 42 000 kavijaa (lahde: finnexpo.fi).
Mielikuvani GoExpo-messuista oli nuorekkaampi, trendikkdampi ja enemman ajan
hermolla oleva verrattuna Helsingin Kadentaitomessuihin. Etukateisolettamukseni oli,
ettd GoExpo-messuilla osattaisiin sujuvasti hyodyntaa erilaisia asiakasta sitouttavia

keinoja sosiaalinen media mukaan lukien.

GoExpo-messuilla ohi kulkevien asiakkaiden osastoille kutsuminen ja myyntityd oli
melko aktiivista. Useat messuosastot olivat ymmartaakseni palkanneet osastoille
apuvoimaa juurikin asiakaskohtaamisia mahdollistamaan. Liian monet yritysten
edustajista tyytyivat kuitenkin ainoastaan nojailemaan osastoillaan oleviin pystypoytiin
tasaisen potentiaalisten asiakkaiden virran valuessa ohi. Messuosastojen
esillepanoihin  sekd visuaaliseen nayttavyyteen oli panostettu vaihtelevasti.
Naytteilleasettajia I0ytyi aina pienen budjetin vaatimattomammista osastoista

hulppeisiin, keskelle messukeskusta asettuviin messuosastoihin.

GoExpo-messuilla messujen aihealueen mukaisesti moni naytteilleasettaja oli valinnut
messuosastolleen  aktiviteetin.  Kavijoita  pyrittiin ~ koukuttamaan  esimerkiksi
viinimaistiaisilla, golf-simulaattoreilla, poneilla, hierontatuoleilla, tanssiesityksella,
iimaisilla kehon koostumusmittauksilla ja onnenpyoralla. Kuluttajan aktivoiminen

kannattaa: usein tallaisilla osastoilla innokkaita riitti jonoksi asti.

Muita messuilta havainnoimiani  asiakkaan  sitouttamisen keinoja  olivat
tuotemaistatukset, arvonnat, kilpailut seka tarjoukset. Kaikki messuilla kohtaamani
elintarvikkeiden  edustajien  naytteilleosastot tarjosivat osastoillaan  kavijoille
tuotemaistiaisia. Arvontoja |0ytyi usealta osastolta. Suurin osa arvonnoista toteutettiin
perinteisenda  lipuke-versiona. Ipadin  hyédyntamistd arvonnan  yhteydessa

asiakastietojen keraamisen valineena huomasin yhdella osastolla.

Yllatyksekseni en havainnut GoExpo-messuilla yhdelldakdan messuosastolla
sosiaalisen median  hyddyntamista kuluttajien sitouttamisessa tai suoranaisesti

suosittelumekanismin edistdjana. Uskoisin, ettd sosiaalisessa mediassa parhaan
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nakyvyyden messujen osalta saivat messukavijoitd erilaisten urheilulajien
testimahdollisuuksien muodossa aktivoivat naytteilleasettajat. Nain itse useammankin
draivin ikuistettavan matkapuhelinten kameroiden avulla. Toki on mahdollista, etta
messukavijat jakavat messukokemuksiaan sosiaalisessa mediassa silloinkin, kun

kavijaa ei ole naytteilleasettajan toimesta suoranaisesti aktivoitu sitd tekemaan.

Kuva 12 & 13. Esimerkkeja GoExpo 2013-messujen sitouttavasta markkinoinnista
(kuva: Gitta Hagg).

6.3 Uusia ideoita suosittelun laukaisemiseksi

Valitsin Ramsonin toimistolla toteutettuun ideariihen osallistujiksi viisi eri alojen
opiskelijaa tai jo opinnoistaan valmistunutta henkil6d, jotka ovat kukin taitavia
sosiaalisen median kayttdjia. Eri alojen tulevaisuuden ammattilaisia valitsemalla pyrin
saamaan erilaisia nakokulmia aihealueeseen liittyen. Ideariihi toteutettiin kuitenkin vain
neljalld osallistujalla yhden peruessa osallistumisensa vain hetki ennen tilaisuuden
alkua.

Ideariihen osallistujat:
Nainen 24-vuotta, tradenomi. Tyoskentelee toimistosihteerina.

Mies 27-vuotta. Opiskelee kasvatustiedetta.
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Nainen 24-vuotta. Opiskelee kotimaista kirjallisuutta. Tydskentelee
markkinointitehtavissa.

Nainen 22-vuotta. Opiskelee kansainvalista liiketaloutta.

Kuva 14. Ideariihen toteuttaminen Thinkkit-pelia hyédyntamallda (kuva:
Gitta Hagg).

Etukateisvalmisteluina olin asettanut Thinkkit-pelilaudan kuudelle sektorille kuusi
konkreettista, kuvitteellista myynninedistdmiskampanjaa. Kampanjoista oli etukateen
maaritelty tuote seka yhtd esimerkkia lukuunottamatta myds toteutuspaikka. Ennen
ideariihen alkua ohjeistin osallistujat ideoimaan tarkasti maariteltyja keinoja oman
sektorinsa tuotteen suosittelun kaynnistamiseksi sosiaalisessa mediassa. Pelilaudan
keskioon olin kirjoittanut paakysymyksen: "Kuinka saada asiakkaat suosittelemaan
tuotetta sosiaalisessa mediassa?” Ohjeistuksessa painotin pohtimaan, kuinka juuri itse

ideariiheen osallistujan saisi jakamaan kaupallisen viestin sosiaalisessa mediassa.

Ideariihessa yksi osallistuja asettui yhdelle sektorille idecimaan oman sektorinsa
myynninedistdmiskampanjan toteutustapoja. Viiden minuutin aikarajan umpeuduttua
osallistujat liikkuivat laudalla my6tapaivaan, seuraavaan sektoriin. ldeat kirjattiin post it-
lapuille, jotka asetettiin laudalle tekstipuoli alaspain, jotta osallistujat eivat saisi
vaikutteita toistensa ideoista. Ideoinnin aikana osallistujat eivat keskustelleet toistensa

kanssa.
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Ideariiihi poiki paljon hyvia ideoita. Osa ideoista ei ollut niin valmiiksi rajattuja, mutta

kuitenkin varsin kehittdmiskelpoisia.

"Palkintona liput
festareille (esim.
VIP} ja jumaa”

“Palkintona artistin
yksityiskeikka™ "Etukuponkifdrinkkilippu,
jolla voi lunastaa jotain

esim. drinkin, paidan tms”

Jakajien kesken
amvonta, jossa
palkintona
festariliputivip-
backstageliput

Kilpailut Forsquare

Energiajuoman
lanseerauskiertue
festareilla

“Bandi mainostaa
esim. uudella
biisilldan juomaa”

"Huomiota
herattavasti ja
hullunkurisesti
pukeutuminen”

Muita

Brand ambassadors

"Muorisokulttuuriurheilijoita,
esim. skeittareita, jotka juovat
juomaa mainoksessa”

“Izkulause
ajatuksesta
energiajuoma
pelastaa festareiden
darrapaivan”

“limaista
energiajuomaa
krapula-aamuun™

Kuvio 8. Ideat energiajuoman festareilla toteutettavasta lanseerauskiertueesta.

Energiajuoman festivaalikiertueen ideoista esiin nousi juomien kohderyhman huomioon
ottaminen. Kilpailuissa ehdotettiin palkinnoiksi festarilippuja, vip-vieras oikeutta seka
yksityiskeikkoja. Hassun pukeutumisen ajateltiin kiinnittavan festivaalikansan huomion.
Forsquarea ideoitiin hyddynnettavaksi niin, ettd itsensa energiajuoman standille
forsquaranneet saisivat palkkioksi kupongin tai drinkkilipun, jolla voisi lunastaa itselleen
jonkin palkinnon. Videoiden mainoskasvoiksi ehdotettiin bandeja tai nuorisoon
vetoavien urheilulajien ammattilaisia. Kahdessa ideassa pohdittiin myds mahdollisuutta
kehittda energiajuomalle mainoslause, josta kavisi ilmi energiajuoman tuoma helpotus

festareilla juhlivien seuraavaan aamuun.

Erityisen hyva- ja jo aiemmin jollain tasolla hyddynnetty idea oli mielestani artistin
yksityiskeikan arvonta Kkilpailuun osallistuneiden kesken. Kilpailu voitaisiin toteuttaa
nimenomaan sosiaalisessa mediassa. Tama mahdollistaisi viestin levidmisen
sosiaalisessa mediassa (1. muistijalki) jo ennen festivaaleja viraaliviestin tavoin.
Kavijdiden saapuessa tapahtuma-alueelle vastassa olisi maistatus-standi (2.
muistijalki). Voittajien selvittyd ja palkintokeikan lunastuksen yhteydessa voittajista
otettaisiin kuvia, jonka yhteydessa voittajat todennakoisesti jakaisivat kuvia myos

omissa sosiaalisen median kanavissaan (3. muistijalki). Lisaksi festivaalin jarjestajan
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kanssa yhteisty6ta tehtdessa voitaisiin kuvamateriaalia jakaa myds tapahtuma-alueen

screeneille (4. muistijalki).

" Hyvan fiiliksen
jattava myyj3, joka ei
edes yrita myyda
liittymaa
tungettelevasti”

Markkinoinnin pitisi
olla rehellista,

suoraviivaista ja
lApinakyvas”

arkeint3 itse liittyma 3
sen hyvat ominaisuudet.
Ei tarvetta
kaupanpaallisille™

“Wisuaalinen video,
joka havainnollistaa
Kilpailukykyisen
hinnan™

Matkapuhelinliittyma

"Testisovellus, jota “Liittyman
avaamiseen ei
liittyisi pakotteita®

voi testikayttas ja
jakaa”

Kuvio 9. Ideat matkapuhelinliittyman myynninedistamiskampanjasta.

Valitsin matkapuhelinliittyman markkinoinnin ja myynnin ideariiheen
esimerkkitapaukseksi johtuen kyseenomaisen tuotteen huonohkosta maineesta.
Ideariiheen osallistujienkin ajatuksista nousi ilmi matkapuhelinliittymien markkinoinnin
ja myynnin arsyttavyys. Johtuen mahdollisesti siita, ettd en ollut asettanut tuotteen
markkinoinnille tiettyd tapahtumapaikkaa, ideariihen osallistujat eivat kirjanneet ylos
kovinkaan konkreettisia ideoita. Osallistujien ideat koskivat |&hinnd tuotteen
markkinoinnin tyylia. Ideoissa mainittiin kytkykaupan ongelmallisuus,
matkapuhelinliittymien myyjien aggressiivinen myyntitapa ja  markkinoinnin

eparehellisyys.

Ideariihen osallistujien mietteista mielestani toimivin oli ajatus huomiota herattavan
mainosvideon tekemisestd. Ideoijan ajatuksena oli, ettd videon avulla
havainnollistettaisiin littyman hyvia ominaisuuksia, kuten kilpailukykyista hintaa. Tahan
videoon voitaisiin oman nakemykseni mukaan yhdistaa kaikki ideariihessa esiin tulleet
matkapuhelinliittymien markkinointiin liittyvat ikaviksi koetut asiat. Video voitaisiin
toteuttaa parodian tapaan, jolloin sen royhkeys tai nokkeluus voisi lisata

viraalimarkkinoinnin onnistumista sosiaalisessa mediassa.
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arkkia tai esim
osallistuu Kilpailuun
palkintona
elinikainen pro-
jasenyys"

"Naisetvois olla kova

sana IT-messuilla™

‘Mainosjaosta tietty
osa johenkin hyvaan
(esi. 1000 liked ja X
méara rahaa)”

Forsquare Brand ambassadors

\_I—I

Uusi musiikkipalvelu
IT-messuilla

“Pitaisi erota jollain
mielenkiintoisella
tavalla olemassa

olevista palveluista”

“Palvelua paasisi
kokeilemaan Facen
kautta == jakaminen
automaattisesti”

Jakaminen Muita

“Esitys messuilla”

“Lataa sovellus, lisda
biisisi soittolistalle ja biisi
soi standilla (tasta
ilmoitus autorr i
FB:ssaTwitterissa)”

"Pelisovellus, joka
brandai palvelua ja

“Palvelun ilmainen
Kaytts, jos osallistuu
akamalla somessa”

tekee siita
miellyttavan®

Kuvio 10. Ideat musiikkipalvelun lanseerauksesta IT-messuilla.

Uuden musiikkipalvelun messuilla tapahtuvaa lanseerausta ideoidessa ideariihen
osallistujat pohtivat kohderyhman halua testata tuotetta. Toteutus voitaisiiin suorittaa
Facebookin kautta, jolloin suosittelu tapahtuisi automaattisesti. Lisaksi ideoitiin
sovelluksen brandiad vahvistavaa pelisovellusta, Kkilpailuja premium-jasenyys
palkintoineen, hyvantekevaisyyden tuomaa lisdarvoa Facebook-markkinoinnissa,
Forsquaren hyddyntamistd messutilanteessa seka musiikkipalvelun tarvetta erottautua

jo olemassaolevista kilpailevista palveluista.

Mielestani toteuttamiskelpoisin ja persoonallisin idea olisi musiikkipalvelua tukeavan
sovelluksen tekeminen messuja varten. Messukavijoitd kehotettaisiin lataamaan
kyseenomainen sovellus matkapuhelimeensa, jonka avulla kavijat voisivat lisata biiseja
messustandilld soitettavalle soittolistalle. Musiikkikappaleen lisdamisesta tulisi
automaattinen  ilmoitus  Faceboookissa tai muussa sosiaalisen median
viestintdkanavassa: "Henkild X lisdsi biisin X soittolistalle”. Musiikki on ihmisille asia,
jonka avulla he tiedostamattaan tai tietoisesti ilmentdvadt omaa henkildbrandiaan,
aatteitaan ja mieltymyksidan. Lisdksi vaikuttamisen mahdollisuus voisi houkuttaa

kavijoitd messuosastolle.
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ideo siitd, miten kaiki
eri tavoin vetta voi

kayttaa. Mielenkiintoinen,

eivalttimatta hauska’,

“Hyvinvointipaiva,
Jjossa hoitoja
ilmaiseksi. Voittajat
arvotaan”

"Harlem Shake-video
kaupassa, jossavesi
lentdd ja jengi bilee”

Kilpailut Videot

Hiilihapollisen

makuveden “Weden maun pitaisi

£ i Muita olla ennenkokematan
maistatuskiertue

vihittdiskaupoissa

‘Jaa mainos etukateen
jasaat051 pullon
maistatusstandilta
mukaan®

Jakaminen

Ja kiinnostava®

“Kilpailu: vuoden
hiilihappojuomat, jos
jakaa mainoksen”

Kuvio 11. Ideat hiilihapollisen makuveden maistatuskiertueesta vahittaiskaupoissa.

Hiilihapollisen makuveden vahittdiskauppakiertueen ideoissa kasiteltin videoiden
tuomia mahdollisuuksia. Mielenkiintoinen ja koskettava video siita, miten eri tavoin
vettd voi kayttaa oli mielestani hyva idea. Tassa kuitenkin ongelmaksi voi muodostua
kaksinaismoralismin mukanaan tuomat ongelmat. Mikadli tadhan yhdistettaisiin
hyvantekevaisyysaspekti (esim. X maara jakoja Facebookissa = X maarad rahaa
hyvantekevaisyyteen) voisi idea toimia. Ihmisten tunteisiiin vetoaminen ja tarinan
kerronta ovat oman ndkemykseni mukaan tehokkaita keinoja sosiaalisessa mediassa

tapahtuvan suosittelun aikaan saamiseksi.

Lisaksi ideoissa pohdittiin erilaisia kilpailuja, joissa palkintoina esimerkiksi vuoden
hiilihapolliset juomat tai paasy hyvinvointipdivaan, jonka aikana voittajille tarjotaan
ilmaisia hyvinvointia edistavia hoitoja. Myds uusien, innovatiivisten makujen mukanaan

tuoma uutiskynnyksen ylittdminen huomioitiin.
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"Tytdilla seksikkaat
nakkipaidat. Sharing is
caring”

"Maista nakkia, voita
makkiviilkonloppu

“Nakkipukuinen mies
s jakamassa naytteitd”
rialda “Video tal kiva
" , joka jakaa
iloisille ihmisille

nakkeja”

“Juhannusmakki
nakkimeiningeill 3™

“Joku pukeutuneena
nakiksi ja markkinoi
kaduilla. Hypetysta jo
etukidteen hauskuuden
takia™

Kilpailut Brand am 5 }

Grillinakki-tuotteen
markkinointikampanja Muita
Helsingin keskustassa

"Jaa nakimainos, voita
kesan nakit”

Jakaminen

"Nakin kohdalla

"Jaa nakkivitsi, kaksimielisyys toimii

aina”

nouda nakkipaketti®

Kuvio 12. Ideat grillinakki-tuotteen markkinointikampanjasta Helsingin keskustassa.

Nakki-kampanja aiheutti ennustamani mukaan rutkasti naurunpyrskahdyksid seka
luovia ideoita. Useammassa post it-lapussa ideaksi oli kirjattu oman suosikkini, ambient
marketingin, tehokeinoja. Mielestani ambient markkinointia kaytetddn Suomessa viela
aivan liilan vahan. Sosiaalisen median, elamyksellisyyden ja alypuhelinten ollessa
aikakautemme avainsanoja, toisi yllatyksellisyyteen perustuva ambient markkinointi
uusia tuulia asiakaskohtaamisiin, viraalimarkkinointin seka naiden onnistuessa
suosittelun kaynnistymiseen. Ambient markkinoinnista yksinkertainen esimerkki on
Yhdysvalloissa suositumpi kaytantd kayttdd vaikkapa Hot Dog-asuun pukeutunutta
miestd  markkinoimassa Hot Dogeja. Ambient markkinoinnin tiimoilta ideariihen
osallistujat ehdottivat nakkipukuista henkildd tekemaan tuotemaistatusta seka
"maskottia” jakamaan iloisille ihmisille nakkeja (esim. video). Naiden arveltiin keraavan

huomiota sosiaalisessa mediassa seka sen ulkopuolella.

Toinen loistava ja ajankohtainen ideariiheen osallistuneilta tullut idea oli nakkintanssin
suunnittelu. Kautta aikain ovat kansat hullantuneet erilaisista muotitansseista.
Viimeisimpana Harlem Shake sekd Gangnam Style. Nakkitanssi tuntuu jo ajatuksena
niin absurdilta, ettd kyseenomainen video saisi varmasti kannatusta ja jakoja

sosiaalisessa mediassa.
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Mainittujen ideoiden lisdksi osallitujat olivat kirjanneet palkintoehdotuksiksi
mdkkiviikonloppua girillailuilla. Muita esiin tulleita ideoita olivat kaksimielisyyden
hyddyntaminen nakin markkinoinnissa sekd kuvan teettdminen, jossa viehattavat

brandiedustajat jakavat nakkeja ihmisille tekstisloganin Sharing is caring alla.

"Shotteja jakaisi miehet

“Kilpailu, jossa
-= suunnattu naisille”

“Suosittele kaverille palkintona matka™

ja voit voittaa vip-

illan™

"Superedullinen viinan
hinta yleens3 houkuttelee
aina”

“Jaa mainos
etukateen =
iimaiseksi sisaan
clubille™

Kilpailut Brand ambassadors

“Hyvannakdinen shotti
halpaan hintaan. Joku
iskeva lausahdus”

Valmiiksi mixattu
Jakaminen shotti Muita
yokerhopromootiona

“Jos jakaa mainoksen,
saailmaisen shotin
Laitonta?”

Yakerhossa pitaisi
tapahtua jotain muuta
kiinnostavaa samaan
aikaan. Padse ilmaiseksi
sidanivalitut henkilat
paasee iimaiseksr’

“Yhteistyé jonkun
esiintyjan kanssa”

“Jaaja saa ovelta
shottilippuja (pitaa
nayttas jako)”

Jaa mainos + kutsu kaverit,
osallistu shotti-illan arvontaan!
Jonon ohi sisdan, vip-
alue/pdyta, ilmaiseksi
shottijuomaa”

Forsquare

“Osallistu arvontaan Videot

Luxusilta,
tuotepaketti?”

“Visuaali i fyylikas
musiikkivideokideo™

Kuvio 13. Ideat valmiiksi mixatun shotin yokerhopromootioon.

Ydékerhoissa tapahtuvaa shotti-promootiota ideoidessaan useat osallistujat paatyivat
perinteisempaan kilpailuun, jossa voittaja voi voittaa matkan, ilmaisen sisaanpaasyn
tai vip-illan kyseenomaisessa yokerhossa. Lisdksi erddssa post it-lapussa pohdittiin
alkoholilainsdadannén mielipidettd kampanjaan, jossa mainoksen sosiaalisessa

mediassa jakanut yokerhoasiakas saisi palkkioksi ilmaisen shotin.

Mielenkiintoisia ideoita olivat mielestani visuaalisesti tyylikkdan musiikkivideon
toteuttaminen tuotteen ymparille seka yhteistydon kehittdminen jonkun esiintyjan
kanssa. Nama yhdistdmalla voitaisiin toteuttaa videomateriaalia y6kerhojen screeneja

varten. Tassakin tosin tulisi kiinnittda erityistd huomiota videon materiaaliin

alkoholilainsaadannon mukaisesti.

Myo6s brandiedustajiin liittyva idea, jossa miehet toimisivat alkoholituotteen esittelijoina,
oli mielestéani loistava. YoOkerhopromootiot toteutetaan  suurimmilta osin

naistyontekijoilla. Nainkin pienelld ja yksinkertaisella muutoksella saataisiin varmasti
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vaihtelua myynninedistdmiskampanjoihin seka toivottavasti toteutuspaikat tarkkaan

valiten myos nostoja myyntilukuihin.

Kuva 15. Ideariihi kdynnissa (kuva: Gitta Hagg).

7 Pohdinta ja kehittamisehdotukset

Havaintojeni mukaan yritykset eivat ole vield valveutuneita hyddyntdmaan sosiaalista
mediaa asiakkaan sitouttamiseksi messuymparistdssd. Oman nakemykseni mukaan
messuille ei ole kannattavaa lahted naytteilleasettajaksi, mikali kaikkia messujen
tarjoamia hyotyja ei osata hyddyntaa. Naytteilleasettajien olisi ehdottoman kannattavaa
kehittdd messuosastoille kilpailuja, jotka levittaytyisivat sosiaaliseen mediaan. Tallaiset
kilpailut saataisiin toteutettua varsin kustannustehokkaasti pienelld ideoinnilla,
kanssa, postaa kuvasi proteiinijuoma X:n Facebook-sivuille, kerda mahdollisimman
paljon tykkaajia ja voita vuoden proteiinjjuomat!”. My6s nayttavat ja nokkelat
messuosastoratkaisut sekd esimerkiksi osastoilla toteutettavat pienimuotoisetkin
esitykset keraavat messukavijoiden huomion ja paatyvat kdnnykkédkameroiden kautta
sosiaalisessa mediassa jaettaviksi. Tassakin toki pioneerin osassa toimivalla on

etulydntiasema. Informaatiodhky ja uutuuden viehatys laimentunee siind vaiheessa,
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kun kaikki yritykset ovat havahtuneet sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista

asiakkaan sitouttamiseksi ja suosittelun kaynnistamiseksi.

Uskoisin asiakaskontaktien kerdamisen sahkoisesti tehostavan prosessia messuille
valmistautumisesta messujen jalkeiseen kerattyjen liidien kontaktointiin. Tekniikan
kehittyessd nopealla tahdilla, tuntuu paperilappujen kirjoittaminen arvontaan
osallistumiseksi jo ainakin itsestani hieman vanhanaikaiselta. Tassa yrityksen omalle
vastuulle jaad toki messujen jalkihoito. Messuilla keratty asiakasrekisteri tulisi
kontaktoida mahdollisimman pian messujen jalkeen muistijaljen vahvistamiseksi ja

kaupanteosta mahdollistuvan liikevoiton kasvattamiseksi.

Facebook-seurannan tulosten perusteella Facebook-kayttajat eivat ole kovinkaan
halukkaita jakamaan suoraan kaupallisiksi viesteiksi tulkittavia markkinointiviesteja.
Luultavasti suurissa maarin tuloksiin vaikutti toteutetun seurannan pieni otos seka
seurattavien intressien ja arvojen samankaltaisuus. Tuloksiin nojaten voitaisiin sanoa,
ettd tehokkainta olisi ikdan kuin kuorruuttaa kaupallinen viesti makean kermavaahdon
alle niin, etta kuluttajille itselleen kaupallinen viesti jaisi toisarvoiseksi, vaikkakin he

todellisuudessa altistuisivat kyseenomaisessa tilanteessa brandille.

Uusia ideoita suosittelun laukaisemiseksi kehitelleestd ideariihestd kertyneen
materiaalin pohjalta voitaisiin todeta, ettd mikali kyseessd on sosiaaliseen mediaan
levittdytyva kilpailu, on palkinnon oltava todella houkutteleva asiakkaiden
koukuttamiseksi ja  viraaliefektin  aikaansaamiseksi. Ideariihessd esitettyja
palkintoideoita yhdistda lahes poikkeuksetta elamyksellisyys. Artistien yksityiskeikat,
modkkilomat, matkat ja vuoden hiilihappojuomat ovat houkuttelevia palkintoja, joiden
voittaja haluaa varmasti kertoa arpaonnen suosimisesta myds sidosryhmilleen.
Kekselidille ja nayttavasti toteutetuille videoille sekd ambient markkinoinnille voisi olla
ideariiheen osallistujien mielestd eldmyksellisyyttd perdankuuluttavalla 2010-luvulla
kysyntda. Ennustan itse naiden olevan lahitulevaisuuden markkinoinnin avainsanoja.
Ihmisten ollessa Kiireisia, eivat tavanomaiset mainokset enda kykene lapaisemaan
informaatiotulvaa vastaan taistelevien kuluttajien suojamuureja. Videoilla ja ambient
markkinoinnilla pystytdan vield kohahduttamaan, kiinnittdmaan kuluttajan huomio,

saamaan asiakkaat haukkomaan henkeaan, liikuttumaan ja nauramaan.

Ideariihen materiaalista voi paatella myds myynninedistamistyota tekevilla

brandiedustajilla olevan suuri merkitys word-of-mouth -suosittelun aikaan saamisessa.
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Ideariiheen osallistujat pohtivat esimerkiksi IT-messuille naistydntekijoita ja yokerhoon
miestyontekijoitd. Tuote ja tapahtuman luonne huomioon ottaen valitut tyontekijat
viestivat brandistd ulkonddllaan, eleillddn ja sanoillaan. Nain ollen tyontekijdiden

valintaan tulisi kiinnittda eritysen paljon huomiota.

Asiakkaan matka tavallisesta kuluttajasta brandilahettilaaksi on pitka. Tassa tarkeaa
roolia nayttelee kaksisuuntainen kommunikointi, kuluttajan mahdollisuus olla
vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Mikali yritys toteuttaa tata ajatusmallia integroidun
markkinointiviestinnan tapaan messuilla, Internetissd, mobiilissa, tapahtumissa ja
mainonnassaan on yrityksella kiitettdvat mahdollisuudet saada kuluttajansa sitoutettua
brandilahettilaiksi, brandin  suosittelijoiksi. Suosittelua laukaisevien keinojen
kehittamisen ideariiheen osallistuneilta useampaan otteeseen esiin nousseiden
kommenttien perusteella todettakoon, ettd suosittelu olisi kannattavinta tehda
kuluttajalle mahdollisimman helpoksi, parhaassa tapauksessa automaattisesti

tapahtuvaksi.

Messuilla tapahtuneen benchmarkingin tulosten perusteella voidaan todeta, etta
kuluttajaa sitouttavan markkinoinnin kehittdminen ja brandildhettildisyyttd edellyttdvan
integroidun markkkinointiviestintdpaketin ymmartaminen antavat Ramson & Co. Brand

Ambassadors Oy:lle kilpailuvaltin suhteessa muihin alan toimijoihin.
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Havainnointistruktuureiden muistiinpanot messuilta

Yleista:

Tapahtuman nimi ja ajankohta?

V: Helsingin Kadentaitomessut 3.3.2013

Millainen on messujen kavijaprofiili?

V: 30-70-vuotias nainen

Ovatko naytteilleasettajat panostaneet messuosastojen visuaaliseen suunnitteluun?
V. Messuosastojen visuaaliseen antiin ei ole panostettu lukuunottamatta nayttavia
kasityoesineita.

Kavijdiden sitouttaminen:

Pyrkivatkd naytteilleasettajat osallistamaan tai sitouttamaan asiakasta messuilla?
Miten?

V. En nahnyt yhdellakdan messuosastolla hyddynnettdvan asiakkaan sitouttamiseen
tahtaavia keinoja lukuunottamatta "messutarjouksia”.

— Tarjoukset

V: Useammmalla osastolla nakyi “messutarjous’kyltteja. Suosittu myynnin
edistamiseen pyrkivd keino tuntui olevan “kolme kahden hinnalla’-tyyliset
pakettitarjoukset.

— Kilpailut

V: Messujen ainut kilpailu/arvonta oli MediaPro Finland Oy:n toteuttama
asiakastyytyvaisyys-kysely messukavijoille. Osallistujia houkuteltiin teemaan sopivasti
vastaajien kesken arvottavalla ompelukoneella. Harmillisesti arvontapisteen
esillepanoon ei oltu panostettu ja ilman ohikulkijoita osallistumaan aktivoivaa
myyntiedustajaa hiljaiselle takaseindlle asetettu arvontapiste jai varmasti usealta
huomaamatta.

— Arvonnat

V: kts. YlIa oleva

— Testimahdollisuudet

V: Kasitydmessuilla on sallittua ihastella, tunnustella ja hypistellda myytadvana olevia
tuotteita.

— Muut aktiviteetit

V: -

Hyodyntavatkd naytteilleasettajat sosiaalista mediaa asiakkaiden sitouttamisessa?
Miten?

V: Naytteilleasettajat eivat hyddyntaneet sosiaalista mediaa asiakkaiden
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sitouttamisessa.
— Youtube
V: -
— Facebook
V: -
— Twitter
V: -
— Muut
V: -
Miten naytteilleasettajat pyrkivat hyétymaan messuista?
V. Naytteilleasettajat pyrkivat hyotymaan messuista selvasti myynnillisesti, tosin
hieman lyhytnakdisesti ja kapeakatseisesti myynnin kasvua tavoitellen.
— Myynti
V: Naytteilleasettajien kasvokkain kaytava myyntityd ei ollut aktiivista. Kasitydmessut
ovat selvasti myyntimessut, jonne kavijat tulevatkin tekemaan uniikkeja kasityoloytoja.
Myyntid  pyrittin ~ kyseen  omaisilla  messuilla  vauhdittamaan  lukuisten
tarjousten/tasahinnottelujen keinoin.
— Tuote-esittely
V: Useammalla osastolla kaytanténa oli, ettd naytteilleasettajat valmistivat "aikansa
kuluksi” osastolla kasityotuotteita. Varsinaisia tuote-esittelyja en messuilla havainnut.
Kaikki myynnissd olevat kasityOtuotteet olivat kuitenkin vapaasi tutkittavissa ja
kosketeltavissa.
— Uutuustuotteen lanseeraus
V: -
— Asiakasrekisterin keraaminen esim. jalkimarkkinointia varten
V: -
— Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen sosiaalisessa mediassa
V: -
— Brandin vahvistaminen muilla keinoin
V: -
Kayttavatko naytteilleasettajat yrityksen ulkopuolisia messuedustajia? Miten?
V: En havainnut naytteilleasettajien kayttavan ulkopuolisia messuedustajia. Usealla
messuosastolla edustajia oli vain 1 kappale, oletettavasti itse kasityoyrittaja.
Onko myyntityd messuilla aktiivista vai passiivista?

V: Myyntityd Helsingin Kasitydmessuilla oli passiivista.
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Yleista:
Tapahtuman nimi ja ajankohta?
V: GoExpo 10.3.2013
Millainen on messujen kavijaprofiili?
V: Arvioni mukaan 18-40-vuotias mies. Toisaalta paljon myds pariskuntia seka
lapsiperheita.
Ovatko naytteilleasettajat panostaneet messuosastojen visuaaliseen suunnitteluun?
V: Vaihtelevasti. Messuilta 16ytyi pienten messuosastojen lisdksi myds selvasti suuren
budjetin toteutuksia nayttavine rakennelmineen.

Kéavijdiden sitouttaminen:

Pyrkivatkd naytteilleasettajat osallistamaan tai sitouttamaan asiakasta messuilla?
Miten?

V: GoExpo-messujen naytteilleasettajista ilahduttavan moni oli  valinnut
messuosastolleen kavijoita osallistavan aktiviteetin, yleisimmin urheilulajin, palvelun tai
tuotteen testimahdollisuuden. Lisdksi usealla osastolla tehtiin aktiivista myyntity6ta,
kerattiin asiakasrekisteria arvontojen ja kilpailujen avulla tai tehtiin tuotemaistatusta.

— Tarjoukset

V: Messutilanteessa myyntiin keskittyneilld osastoilla tarjousten kayttd oli yleista.
Lisaksi esimerkiksi liikuntapalveluita tarjoavat naytteilleasettajat tarjosivat messujen
aikana liikuntapalveluitaan edullisempaan hintaan (tutustumiskaynnit, edullisemmat
kuukausimaksut yms.)

— Kilpailut

V: Kilpailuja hyodynnettiin urheilulajeja esittelevilla messuosastoilla. Esimerkkeina
golfin lyoéntikilpailut, pallon heittokilpailut yms.

— Arvonnat

V: Arvonnat olivat GoExpo-messuilla ilahduttavan yleinen tapa hydtyd messuista
asiakasrekisteria ~kerdamalla/kasvattamalla. Arvonnat suoritettin - yhtd eridvaa
havaintoani lukuun ottamatta perinteiselld lipuke-arvonnalla. Digitalisoituneen tiedon
aikakaudella arvonnat olisi toki voinut toteuttaa syottdmalla asiakastietodatan suoraan
sahkdiseen muotoon. Tama olisi luultavasti saastanyt resursseja molemmista
menettelyvaihtoehdoista kaikki kulut yhteen laskettuina.

— Testimahdollisuudet

V: Usealla messuosastolla oli mahdollisuus testata tuotteita, palveluita tai urheilulajeja.
Testimahdollisuudet kerasivat kiitettavasti asiakkaita osastoille.

— Muut aktiviteetit
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V: Katutanssikoulu Saiffan osastolla toteutettiin alle 12-vuotiainen break dance-kilpailu,
jota yleisd kuvasi innokkaasti matkapuhelintensa kameroillaan. Lisaksi havaitsin eraalla
osastolla onnenpydra-arvonnan.
Hybédyntavatké naytteilleasettajat sosiaalista mediaa asiakkaiden sitouttamisessa?
Miten?
V: Naytteilleasettajat eivat suoranaisesti hydodyntaneet sosiaalista mediaa asiakkaiden
sitouttamisessa. Uskon kuitenkin, ettd useampi urheilulajeja testannut jakoi messuilta
kertyneen kuvamateriaalin sosiaalisessa mediassa.
— Youtube
V: Esimerkiksi edelld mainitsemiani lasten break dance-kilpailuja kuvasi
parhaimmillaan 13 kannykkakameraa. Yksikaan naytteilleasettaja ei kuitenkaan
konkreettisesti kehottanut messukavijéitd aktivoitumaan Youtubessa messujen
tiimoilta.
— Facebook
V: Havaitsin yhden messuosaston kayttavan ensisijaisena
yhteystietonaan/kontaktivaylandan Facebook-osoitettaan. Osoite oli  painatettu
messuosastona toimineen teltan kankaaseen. Vaikkakin uskon, ettd useat
messukavijat jakoivat messukuviaan Facebookissa, ei yksikaan naytteillesettajista
kuitenkaan konkreettisesti kehottanut messukavijoitd aktivoitumaan Facebookissa
messujen tiimoilta.
— Twitter
V: -
— Muut
V: -
Miten naytteilleasettajat pyrkivat hydtymaan messuista?
V: Asiakasliidien keraaminen, myynti, tiedon jakaminen tuotteista ja palveluista,
lajiesittelyt, brandin rakentaminen.
— Myynti
V: Myyntityd GoExpo-messuilla oli osittain aktiivista. Paasaantdisesti ulkoista
messuapua messuedustajien muodosssa kayttaneet naytteilleasettajat saivat vedettya
ohikulkevista messukavijdista suuremman osan osastoilleen. Myds esimerkiksi
Helkama Veloxin messuosastolla  oli havaintoni mukaan asiakkaita tasaisena
ihmismassana, vaikkain naytteilleasettaja naytti kayttavan osaston edustajina vain
yrityksensa omia tydntekijoitd seka myyjia.

— Tuote-esittely
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V: Tuote-esittelyjen pitdminen messuosastoilla oli varsin yleinen kaytantd GoExpo-
messuilla. Messukavijat paasivat halutessaan testaamaan kaikkea “kipukoukusta”
proteiinijuomaan ja virveleihin.
— Uutuustuotteen lanseeraus
V: En osaa varmuudella sanoa, kuinka monella osastolla esittelyssa oli uutuustuote.
Uutuus-aspektia ei ainakaan mainostetta messuosastoilla nayttavasti.
— Asiakasrekisterin kerdaminen esim. jalkimarkkinointia varten
V: Usealla messuosastolla oli mahdollisuus jattda yhteystietonsa arvontaan
osallistumista varten.
— Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen sosiaalisessa mediassa
V: -
— Brandin vahvistaminen muilla keinoin
V: Useat messuosastot olivat valinneet nayttavia osastoratkaisuja sekd reippaita
messuedustajia. Nama  osaltaan  muokkaavat = messukavijan  mielikuvaa
kyseenomaisista brandeistd. Esimerkkkind mainittakoon FIT-lehden messuosasto,
jossa messuosaston vaaleanpunainen variteema toistui kaikkialla aina messuseinien
painatuksista osastolla tydskennelleiden messuedustajien vaaleanpunaisiin one piece-
oloasuihin. Tama muokkasi ainakin omaa mielikuvaani FIT:n perfektionistisesta fitness-
lehdesta lempeampaan naisten hyvan olon lehteen.
Kayttavatko naytteilleasettajat yrityksen ulkopuolisia messuedustajia? Miten?
V: Usealla messuosastolla kaytettiin havaintojeni mukaan yrityksen ulkopuolisia
messuedustajia. Yleisimmin messuedustajat olivat aktivoimassa messukavijoita
osallistumaan arvontoihin tai tuote-testauksiin yrityksen myyjien vapautuessa nain ollen
konkreettiseen  myyntitydhon.  Ulkopuolisia messuedustajia  kaytettin ~ myds
tuotemaistatusten tekemiseen.
Onko myyntityd messuilla aktiivista vai passiivista?
V: Myyntityd GoExpo-messuilla oli osittain aktiivista. Paasaantdisesti ulkoista
messuapua messuedustajien muodosssa kayttaneet naytteilleasettajat saivat vedettya
ohikulkevista messukavijdistd suuremman osan osastoilleen. Muutaat pienempien
messuosastojen edustajat yksinaisine yrityksen omine messuedustajineen tyytyivat

harmillisen usein vain seisoskelemaan messuosastoillaan.
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