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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hailuodon Kalasavustamo Oy, jolle laaditaan mark-
kinointiviestintasuunnitelma. Toiselle opinnaytetyontekijalle entuudestaan tuttu yrittaja pyysi suo-
rittamaan heille koulutyon, joka kehittaa yrityksen markkinointia. Markkinointi ei ole ollut yritykses-
ta rittdvan suunnitelmallista ja johdonmukaista, koska heilla ei ole entuudestaan markkinointi-
suunnitelmaa. Aiheeseen paadyttiin miettimalla tehokkaimpia markkinointikeinoja liikketoiminnan
kehittdmiseksi seka kuuntelemalla yrittajan toiveita.

Tyon tavoite on maaritta@ markkinoinnille tavoitteet ja linjat seka luoda konkreettisia keinoja kehit-
taa markkinointiviestintaa yritys- ja kuluttajamarkkinoilla. Markkinointiviestintaa kehittamalla yri-
tyksen tunnettuuden ja myynnin odotetaan kasvavan nykyisesta seka markkina-aseman vahvis-
tuvan kilpailijoihin nahden. Hailuodon Kalasavustamo on pieni yritys, jolla ei ole mahdollisuutta
panostaa markkinointiin suuria summia. Taman vuoksi markkinointiviestintasuunnitelman tavoit-
teena oli myo0s, etta yrittaja voi itse sen toteuttaa ilman suuria taloudellisia investointeja.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa kaydaan lapi yrityksen nykytilan analysointia, markkinoinnin
strategiaa ja tavoitteita, kuluttaja-, yritys- ja tapahtumamarkkinointia, budjettia ja naiden seuran-
taa. Viestintakeinojen hyddyntdmisen paapaino tydssa on digitaalisten kanavien ja maistiaista-
pahtumien yhdistamisessa. Myos yrityksen nykyisten markkinointikanavien vaikuttavuutta analy-
soidaan ja tuodaan esille mita kehitettdvaa niissa on. Opinnaytetyon lahteet perustuvat markki-
nointiin liittyviin julkaisuihin, joista saatavaa teoriaa kasitellaan yritykselle tehtavan suunnitelman
laadinnassa. Teoria ja empiria on yhdistetty vetoketjumallilla, jossa teoria pohjaa aina empiirista
tekstia. Empiria koostuu Hailuodon Kalasavustamoa koskevista markkinointitoimenpiteiden suun-
nittelusta.

Opinnaytety6sta muodostui selkeasti ymmarrettava, kaytannonlaheinen ja kustannustehokkaasti
toteutettava markkinointiviestintdsuunnitelma, jota hyodyntamalla yrittaja voi jatkossa markkinoida
tehokkaammin. Suunnitelma antaa lisaksi yritykselle tietoa mihin sen toiminnassa tulee panostaa
ja mita sen eri toimissa tulee korostaa erottautuakseen kilpailijoista ja parantaakseen tunnettuut-
ta. Yritys tarvitsee talla hetkella lisda nakyvyytta, jonka kautta saada uusia asiakkaita kasvattaak-
seen liiketoimintaansa. Tahan paras keino on markkinointiin panostaminen. Toteuttamalla opin-
naytetydssa kasitellyt asiat ja ottamalla ne pysyvaksi osiksi yrityksen kaytantdja, liiketoiminnan
kasvaminen on mahdollista.
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The subject of this thesis is to create a marketing communications plan for the case company
Hailuodon Kalasavustamo Oy. The entrepreneur was known by one of the authors and he asked
if it is possible to create a marketing plan for his company. Hailuodon Kalasavustamo’s marketing
operations were not systematical or logical because the company did not have an existing
marketing communications plan. That is why the thesis comes in need to the company.

The aim for this thesis is to define strict goals and lines to create concrete ways to improve
marketing communication in business-to-business and business-to-consumers markets. By
improving company’s marketing communications can be expected to increases both the
awareness among customers and sales profit. Hailuodon Kalasavustamo is a small company with
a small amount of money budgeted to marketing. Because of that marketing communications
plan can be executed by entrepreneur himself with smallest possible money investments.

The marketing communications plan includes company’s current situation analysis, marketing
strategies and goals, business-to-business, business-to-consumers and event marketing, budget
and controlling these functions. Thesis focuses on combining company’s digital marketing
channels to event marketing. Company’s current marketing channels and actions are being
analyzed as well to define the needed actions to improve them. Theory is based on the marketing
literature and it is merged with empirical parts. Empirical part consists planning marketing actions
for Hailuodon Kalasavustamo.

The outcome of the thesis is practical, cost-efficient and easily executed marketing
communications plan which helps the entrepreneur to strengthen company’s marketing
operations. Thesis also helps entrepreneur to find out which marketing actions are necessary to
company to stand out from the competition and increase the awareness. In this point Hailuodon
Kalasavustamo needs more awareness to get more customers to be able to grow the business.
The best way to succeed is to concentrate on marketing. By executing the actions mentioned in
this thesis makes entrepreneur possible to grow his business in the future.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication plan, communication,
digital marketing, event marketing
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1 YRITYSESITTELY

Hailuodon Kalasavustamo Oy on vuonna 2012 perustettu kalatuotteiden savustamiseen erikois-
tunut yritys. Kalasavustamo sijaitsee Hailuodon Marjaniemessa, jonka yhteydessa toimii myos
savustamon myymala. Sen toimiala on kalanjalostustoiminta, elintarvike- ja muu vahittaiskauppa
seka kalan savustus. Yrityksen tuotteiden myynti pohjautuu talla hetkella 23:n eri vahittaiskaup-
paan, jotka jalleenmyyvat tuotteita lihatiskeilla ja lihaostastoilla. Yrityksen tulevaisuuden tavoit-
teena on kasvattaa markkinaosuuttaan Suomessa kalatuotteita valmistavana yrityksena seka
tyollistaa lisda henkildita. Tama edellyttaa yhteistydsopimusten solmimista uusien jalleenmyyjien

kanssa seka myyntivolyymien kasvattamista nykyisilla jalleenmyyjiilla.

Kalasavustamon lohituotteisiin tarvittavat raaka-aineet yritys ostaa Vihiluodon Kala Oy:lté ja mui-
den kalatuotteiden raaka-aineet Hailuodon paikallisilta kalastajilta. Lohituotteet valmistetaan kas-
vatetusta norjanlohesta ja muut tuotteet Hailuodon ymparysalueilta meresté pyydetyista kaloista.

Tietoa yrityksesta ja sen tuotteista kuluttaja voi hankkia yrityksen Facebook- ja verkkosivuilta.

Yritys tyollistaa omistajan, Jesse Kokon, lisaksi kaksi tyontekijad. Kokko on itse mukana kaikissa
yrityksen toimintaan kuuluvissa tyovaiheissa, aina raaka-aineiden ostamisesta tuotteiden valmis-
tukseen, seka niiden toimitukseen ja jalleenmyyntiin. TyOntekijat tyoskentelevat apuna savusta-
mossa, jotta tuotanto ei pysahtyisi missaan vaiheessa ja kalaa saataisiin jatkuvasti toimitettua

jalleenmyyjille.



2 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on kehittaa Hailuodon Kalasavustamo Oy:n markkinointiviestintaa.
Yrityksen liketoiminta perustuu Hailuodossa valmistettaviin savukalatuotteisiin, joita jalleenmyy-
daan enimmakseen Oulun lahialueiden elintarvikeliikkeissa. Valitsimme kyseisen aiheen, koska
yrittaja Jesse Kokko on toiselle opinnaytetyontekijalle entuudestaan tuttu ja han toivoi meilta jon-
kinlaista koulutyota liiketoimintansa kehittamiseksi. Mietimme yrityksen kehityskohteita ja paa-
dyimme yrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen, silla katsoimme sen olevan jarkevin keino

tehostaa yrityksen liiketoimintaa.

Yrittaja ymmartaa markkinoinnin tarkeyden ja onkin pyrkinyt panostamaan tahan. Yrityksen mark-
kinoinnilla ei kuitenkaan talla hetkella ole selkeité linjoja eika tavoitteita puutteellisen markkinoin-
nin tietotaidon vuoksi. Yrittdja on markkinoinut yritystaan ja tuotteitaan esimerkiksi Raksilan jaa-
hallissa, tienvarsitauluissa, sanomalehdissa, radiossa ja internetissa. Parempiin liketoiminnallisiin
tuloksiin paastaan, kun yritys noudattaa sen liiketoimintaan sopivia markkinointitoimenpiteita,

joiden tehokkuutta ja vaikutuksia pystytaan arvioimaan.

Tyossa kasitellaan konkreettisia markkinointiviestinnan kehittamisen keinoja, jotka koskevat yri-
tys- ja kuluttajamarkkinointia. Tarkoituksena on suunnitella yritykselle johdonmukainen toiminta-
malli helpottamaan uusien jalleenmyyntisopimusten solmimista, seka tuoda esiin keinoja, joilla
tunnettuutta ja kysyntaa saadaan lisattya. Kokko toivoi opinnaytetyon tuovan hénelle suoraa oh-
jeistusta ja selkeat toimenpiteet, jotta han pystyy markkinointiviestinnan kehittdmiseen vaadittavat
asiat itse toteuttamaan.

Uusien jalleenmyyntisopimusten luomisessa yrityksella on ollut ongelmana tuotteiden huono tun-
nettuus. Tamé on vaikuttanut negatiivisesti tuotteiden kysyntaan, joka on saikayttanyt jalleenmyy-
jat tuotteiden huonosta menekista. Yrittaja kertoi yhtend esimerkking, ettd erd@seen suureen
tavarataloon tuotteita otettiin myyntiin iso era, mutta koska era ei mennyt viikossa kaupaksi ja
kaupalle tuli tasta liki puolet havikkia, sopimusta ei paatetty jatkaa. Tama kertoo ongelman olevan
ihmisten tietamattdmyys tuotteita kohtaan. Yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta taytyy saada

parannettua, jotta tuotteilla on menekkia heti yhteistyon alkuvaiheessa.
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Tydssa kaydaan vaiheittain lapi, mita Hailuodon Kalasavustamon tulee tehdéd parantaakseen
tuotteiden tunnettuutta ja brandiarvoa, miten uusia jalleenmyyjia hankitaan ja mita yrityksen tulee
tehda, jotta tuotteilla on kysyntda uuden jalleenmyyjan tiloissa alusta I&htien. Tuotteiden tunnet-
tuuden ja kysynnan parantamiseksi tyon paapaino on maistiaistapahtumien jarjestamisen suun-
nittelussa. Opinnaytetyon loppuun kokoamme viela yhteenvedon (liite 1) markkinointiviestinta-
suunnitelmassa huomioitavista asioista. Tama helpottaa yrittdjaa hahmottamaan markkinoinnin

eri toimenpiteet.

Opinnaytetyon teoriapohjana kaytetaan ajankohtaisia verkko- ja kirjajulkaisuja. Julkaisut sisalta-
vat tietoa viestinnasta, perinteisista markkinointikeinoista, digitaalisten kanavien hyodyntamises-
ta, markkinoinnin johtamisesta, tapahtumien jarjestamisesta, yritysten ja asiakkaiden valisesta
suhteesta seka myynnista. Tyota ei ole jaoteltu erikseen teoreettiseen ja empiiriseen osaan, vaan
empiria tukee teoriaa aina kappaleittain.



3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa kasitellaan Hailuodon Kalasavustamon nykytilanteen pohjalta markkinointiviestin-
nallisia kehityskohteita liketoiminnan kasvattamiseksi. Nykytilasta analysoidaan yrityksen tuottei-
ta, niiden kohderyhmia, viestinnassa kaytettavia kanavia, kilpailijoita seka tilannetta markkinoilla.
Nykytila-analyysista tulee ilmi missa Hailuodon Kalasavustamo on talla hetkellda. Naita tietoja
hyodyntamalla nahdaan mita yrityksessa tulee tehda toisin, jotta toiminta on tuottavampaa.

Yritys- ja kuluttajamarkkinointi tukevat toisiaan yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa. Yritys-
markkinointiin luodaan toimintamalli, jota hyddyntamalla yrittdja voi suunnitelmallisesti hankkia
uusia jalleenmyyjia ja yllapitda niiden kanssa luotuja suhteita. Kuluttajamarkkinoinnilla vaikute-
taan yrityksen ja tuotteiden tunnettuuteen, jotta kysyntaa saadaan lisattya. Parempi tunnettuus ja
kysyntd kasvattavat tuotteiden menekkia jalleenmyyjien toimipisteissa, joka edesauttaa uusien

jalleenmyyntisopimusten solmimista ja vanhojen tehostamista.

Digitaalisen markkinoinnin lisdantyessa perinteiset kuluttajan ja yrityksen kohtaamiset vahenevat
jatkuvasti (Kauppila 2015, 111). Ihmiset viettavat nykyaan yha enemman aikaa internetissa ja
hakevat sielta tarvitsemaansa tietoa. Tasta syysta yritysten tulee kehittaa digitaalisten kanavien
markkinointia jatkuvasti tavoittaakseen asiakkaat. Digitaaliset kanavat toimivat myos yhtena asia-
kaskohtaamispaikkana.

Yritykselle suunnitellaan ratkaisuja kehittaa liiketoimintaansa markkinointiviestinnan avulla, jossa
korostuu tapahtumien jarjestamisen merkitys viestintakeinona. Yritykselle suunniteltavalla tapah-
tumalla haetaan yritykselle ja tuotteille tunnettuutta maistiaistapahtumilla. Tarkoituksena on luoda
toimintamalli, jota noudattamalla yrityksen on helppo toteuttaa maistiaiset vaiheittain.
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3.1 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysissa kartoitetaan yrityksen tdmanhetkista tilannetta seka tulevaisuuden nakymia
markkinoilla. Analyysikohteet tulee valita aina siten, etta niilld on todellista merkitysta yrityksen
liketoiminnalle. Analyysien yhteisvaikutuksesta tulee pystya tekemaan yhteenveto ja johtopaa-
tokset, joista muodostuva kokonaisanalyysi antaa kuvan, mita yrityksen toiminnassa tulee huomi-
oida menestysta varten. (Rope 2000, 465, 467-468.) Tassa luvussa keskitytaan analysoimaan
yrityksen tuotteita ja arvoa, asiakkaita ja segmentointia, yrittajan henkilokohtaista myyntityota,
kaytettavia kanavia, kilpailijoita seka SWOT-taulukkoa.

3.1.1  Tuote- ja arvoanalyysi

Tuote on yrityksen koko liiketoiminnan ydin ja tarkein kilpailukeino markkinoilla, silla se mita yritys
markkinoille tarjoaa, muodostaa pohjan my6s muille yrityksen toiminnoille, kuten hinnalle, jakelu-
kanavalle ja markkinointiviestinnalle. Asiakkaat eivat osta pelkastaan konkreettisia tavaroita, vaan
he ostavat kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hy6tyja, joilla he voivat ratkaista ongelmansa ja
tyydyttaa tarpeensa. Markkinoille tarjottava tuote eli kokonaisuus voi siséltaa esimerkiksi tuotteet

ja niiden variaatiot, ominaisuudet, laadut, designin, nimen ja pakkauksen. (Isohookana 2007, 49.)

Hailuodon Kalasavustamo valmistaa savukalatuotteita paaasiassa kuluttajille jalleenmyyjaliikkei-
den valityksella. Yritys on erikoistunut kylmasavugraavituotteisiin, joiden valmistamista varten on
kehitetty oma menetelmd, jota muut yritykset eivat Suomessa kéyta. Erilainen valmistustapa an-
taa tuotteille voimakkaamman savun maun verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Taman lisaksi yritys
valmistaa my0s lamminsavugraavi- ja sailyketuotteita. Kylmasavugraavatuiden tuotteiden myynti-

osuudet ovat suurempia kuin lamminsavutuotteiden, pois lukien kausivaihtelut.

Kohderyhmien arvot ja tavoitteet tulee aina tuntea, silla asiakkaat arvostavat erilaisia asioita.
Yrityksen asiakkaille tarjoaman arvon tulee olla suurempi kuin kilpailijoilla, silld markkinoiden
tarjonta saa asiakkaat vertailemaan toimialan tuotteista saatavia hyotyja keskenaan. Asiakkaiden
tulee myds kokea saavansa tuotteesta enemman arvoa, kuin mita he tahan uhraavat. Asiakkai-
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den kokemia hdytyja voivat olla esimerkiksi edullisuus, laatu, helppous ja terveellisyys. Tuotteesta
koettavien arvojen lisaksi myds ostotilanne vaikuttaa arvon kokemiseen ja itse tuotevalintaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 23-24.)

Yritys tuottaa ja viestii perinteisia arvoja, jotka tulevat ilmi tuotteiden valmistuksessa. Tuotanto
sijaitsee Hailuodossa, jota yritys tuo asiakkaille viestinnassaan esille Pohjois-Suomessa paikalli-
suutena. Tuotteiden valmistus pyritdan yrityksessa toteuttamaan perinteisilla ja samankaltaisilla
menetelmilla, kuin kuluttajat ne itse valmistaisivat. Yritys tarkoittaa talla sita, etta savustettaessa
kaytetaan leppapuruja ja suolattaessa tuoresuolausta, jotta tuotteet olisivat mahdollisimman laa-
dukkaita. Useimmat kilpailijat kayttavat valmistuksessa teollisempia menetelmia, kuten savustet-
taessa nestearomeja leppapurujen sijaan ja suolatessa nestesuolaa tuoresuolan sijaan. Halutun
lopputuloksen saavuttamiseksi valmistusprosessia on kehitetty niin, etta kuluttajan on paljon hel-
pompi ostaa valmis tuote kaupasta kuin lahtea valmistamaan sita itse valmistusprosessin keston

takia.

Yritykselle on todella tarkeda tuottaa laadukkaita tuotteita, joista asiakkaiden odotetaan saavan
lisdarvoa. Laadun kriteereina toimivat muun muassa kalojen tuoreus, puhtaus seka savunmaun
voimakkuus. Laadun ohella tuotteiden valmistukseen kaytettavat raaka-aineet valitaan eettisin
perustein. Yrityksen suurimmat menekit muodostuvat lohituotteista, jotka valmistetaan norjalaisis-
ta kasvatuslohista. Muut pienempiin valmistuseriin kaytettavat siiat, hauet, taimenet, raudut ja
silakat yrittaja ostaa lahialueen kalastajilta. Hailuodon Kalasavustamon tuotteet ovat lisaksi lisaai-
neettomia, mik& on useille kuluttajille nykyisin tarkeaa. Tuotteiden sailyvyys on 14 vuorokautta,
jonka vuoksi tuoreus ja lisdaineettomuus edellyttavat yritykseltd nopeaa valmistusprosessia seké

toimitusta, jotta tuotteet ehtivat kuluttajille hyvissa ajoin ennen viimeista kayttopaivaa.

3.1.2 Asiakkaat ja segmentointi

Segmentointia hyodynnetaan markkinan rajaamiseen ja asiakasryhmien jaotteluun, joille tarjonta
ja markkinointi kohdistetaan. Segmentoinnilla tarkoitetaan siis, etta tietylla joukolla ihmisia arvioi-
daan olevan samanlaiset hyotyodotukset asiakassuhteelle. (Kauppila 2015, 68.) Segmentointia ei

tule nahda yksittaisena toimenpiteena, vaan prosessina. Tuotetarjooma on suunniteltava seg-
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menteittain, jolloin esimerkiksi hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia eri asiakasryhmille.
Segmentointiprosessi sisaltdd kolme vaihetta. Ensiksi tutkitaan kysyntaa ja asiakaskayttaytymis-
ta, jotta yritys saa pilkottua markkinat segmentteihin. Taman jalkeen valitaan segmentointistrate-
giat ja tavoiteltavat kohderyhmat. Lopuksi yritys luo jokaiselle valitsemalleen segmentille kohden-

netut markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135.)

Hailuodon kalasavustamo pyrkii laajentamaan nykyista markkina-aluettaan Oulun ja sen lahiseu-
dun alueelta. Talla hetkelld yrityksen tuotteita on saatavilla Oulun ulkopuolelta vain Stockmannin
Herkku-osastoilta ympari Suomen. Yrityksen tuotteita jalleenmyyvat Stockmannin liséksi useat S-
ja K-kauppaketjujen paivittaistavarakaupat. Tuotteilla on vield paljon kayttamatonta markkinapo-
tentiaalia Suomessa, silla mahdollisia jalleenmyyjasopimuksia on hyodyntamatta. Kalatuotteet
kuuluvat yleisesti suomalaiseen ruokapdytaan, joten yrityksella on mahdollisuus kasvattaa liike-
toimintaa ympari Suomen, kunhan tuotteet saadaan myyntiin jalleenmyyjille ja sita kautta jokaisen
kuluttajan tavoitettavaksi.

Jalleenmyyntisopimuksia Hailuodon Kalasavustamon ei ole jarkevaa pyrkia tekemaan jokaiseen
elintarvikkeita myyvaan liikkeeseen. Pienemmat |&hiruokakaupat, kuten Siwat ja Valintatalot tulee
jattaa kohderyhman ulkopuolelle, silla yrityksen pienen koon ja vahaisten resurssien vuoksi tuot-
teiden toimitus myyntivolyymiltdan pienempiin kauppoihin ei olisi kustannustehokasta. Keskisuur-
ten ja suurten ruokakauppojen myyntivolyymit ovat huomattavasti isommat. Naihin tuotteet on
hyva pyrki&d saamaan jalleenmyyntiin sijainnista riippumatta. Geografisesti jalleenmyyjia ei tarvitse
segmentoida, silla kalatuotteita syddaan koko maassa ja tavaroiden toimitus Oulun ulkopuolelle
on ulkoistettu Valion kautta Kuljetusliike llmari Lehtoselle. Ruokakaupoilla on yleisesti omat va-
kioasiakkaat, joten Hailuodon Kalasavustamon tuotteiden jalleenmyynnissa ei tarvitse miettia
jalleenmyyjien keskinaista kilpailua. Vaikka tuotteita on jollakin alueella myynnissa useammalla
jalleenmyyjalla, asiakaskunnat ovat kuitenkin erit.

Tuotteiden saaminen jalleenmyyjien valikoimiin tapahtuu neuvottelemalla sopimuksista liike ker-
rallaan. S-ryhman kauppaketju Prisma on kuitenkin poikkeus. Kauppaketju edellyttaa yhtenaisia
tuotevalikoimia, joten neuvoteltavan jalleenmyyntisopimuksen tulee kattaa kaikki Prismat Suo-
messa. Suurista elintarvikkeita myyvista yrityksista kohderyhman ulkopuolelle ja@ kauppaketju
Lidl, koska se erottautuu kilpailijoistaan paaosin hintakilpailulla, johon vaikuttaa myds tuotevali-
koimien laatu. Hailuodon Kalasavustamon tuotteet edustavat eri arvoja, joten niiden jalleenmyynti

Lidlin toimesta ei sovi yrityksen brandikuvaan. Lidlilld on my6s Deluxe-tuotevalikoima, jolla tarkoi-
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tetaan laadukkaampia elintarvikkeita. Téssa tuotevalikoimassa yritys kuitenkin k&yttaa vain omia

tuotemerkkejaan.

Kuluttajamarkkinoilla demografiset ja geografiset segmentointikriteerit ovat yleisia, koska ne ovat
helposti mitattavissa ja ne antavat usein hyvan kuvan asiakkaiden haluista ja tarpeista. Demogra-
fisella segmentoinnilla tarkoitetaan ihmisten jakamista esimerkiksi ian, sukupuolen tai tulotason
perusteella. Geografisesti asiakkaat jaotellaan maantieteellisesti, eli esimerkiksi asuinpaikan tai
myymaldiden laheisyyden perusteella. (Mansueto Ventures LLC 2015, Viitattu 26.10.2015.)

Hailuodon Kalasavustamo pyrkii asemoitumaan markkinoille suomalaisena, perinteisia valmis-
tusmenetelmia hyodyntavana yrityksena, jonka tuotteet on suunnattu laadukkaista elintarvikkeista
ja kalatuotteista pitaville kuluttajille. Asiakkaat voivat ostaa yrityksen tuotteita ainesosiksi paaruo-
kiin seka lisukkeiksi paaruoan ohelle. Laadukkaat tuotteet nakyvat yrityksen hinnoitteluperiaat-
teissa siten, etta ne eivat ole markkinoiden halvimpia vaihtoehtoja. Laadukkaat tuotteet ja keski-

tasoa korkeampi hinnoittelu rajaa yrityksen asiakaskuntaa.

Yrityksen kohderyhmaa on kaikki ruoan laatua arvostavat tyossakayvat ja jo elékkeelle jaéneet
kuluttajat. Tuotteet on hinnoiteltu markkinoilla keskitasoa korkeammaksi, joten esimerkiksi opiske-
lijoilla ja tyottomilla ei usein ole mahdollisuutta tai mielenkiintoa panostaa elintarvikkeidensa laa-
tuun samalla tavalla kuin saanndllisesti tienaavilla henkilgilla. Yrittajan mukaan savukalatuotteet
eivat ole muutenkaan nuorten suosiossa, vaan kiinnostus tuotteita kohtaan heraa mydhemmalla

ialla.

Kuluttajilla on markkinoilla useita erilaisia vaihtoehtoja kalatuotteista. Osa tuotteista on laaduk-
kaampia kuin toiset seka osa on valmistettu Suomessa ja osa ulkomailla. Hailuodon Kalasavus-
tamon yrittajan mukaan heidan asiakkaat arvostavat tuotteiden laadukkuutta ja kotimaista alkupe-
raa. Suomalaiset mieltavat elintarvikkeiden kotimaisuuden yhtena laadun takeena, joten tuottei-
den kotimaisuutta tulee tuoda esille. Hakemalla tuotteille Avainlippu-merkin kayttooikeutta asiak-

kaat tunnistavat kotimaisen tuotteen helpommin ja nain ollen ostokynnys madaltuu.

Yrityksen tuotteet poikkeavat muista markettien tuotteista valmistuksen ja jalostuksensa puolesta.
Tuotteita voi markkinoida Oulun alueella l&hiruokana ja tdman ulkopuolella Suomessa valmistet-
tuna ruokana. Talloin asiakkaat mieltavat tuotteet arvokkaammaksi ja laadukkaammaksi kuin

muut vastaavat.
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Kun yritys on valinnut tavoittelemansa aseman ostajien mielissa, yritys suunnittelee ja toteuttaa
markkinointitoimenpiteet, jotka sisaltavat ne operatiiviset keinot, joilla haluttuun asemaan pyritaan
paasemaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 142). Yritys voi kayttda apuna neljan P:n markkinointi-
mix strategiaa. Siind@ huomioon otetaan itse tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta

(promotion) ja saatavuus (place). (McDonald & Dunbar 2004, 409.)

3.1.3 Kanavat

Yrityksen on toteutettava markkinointiviestintaa ennen kaikkea asiakkaiden palvelua ja itse tuotet-
ta ajatellen. Tasta syysta markkinointiviestintaa tulisi tarkastella rinnakkain yrityksen markkinointi-
kanavien kanssa, jolloin pystytaan ratkaisemaan, kuinka yritys tuo tuotteensa ja palvelunsa asi-
akkaiden saataville. (Kauppila 2015, 89.) Yrityksen nakokulmasta mainonta voidaan jakaa omiin
medioihin, ostettuihin medioihin ja ansaittuihin medioihin. Naiden lisaksi nakyvyytta on mahdollis-
ta saada my0s yhteistyokumppaneiden medioiden valityksella, esimerkiksi jalleenmyyjien mai-
noksissa. (Bergstorm & Leppanen 2015, 312-313.)

Omat mediat

Omiin medioihin panostaminen on tarkeda mainonnan suunnittelussa, koska niiden avulla luo-
daan mielikuva yrityksesta, sen tarjoomasta ja paremmuudesta suhteessa kilpailijoihin. Omat
mediat toimivat yrityksen mainosviestien jatkuvana vélittajana ja niita voidaan kayttdd myds tu-
kemassa ostettujen medioiden Iyhytkestoisia kampanjoita. (Bergstorm & Leppéanen 2015, 313.)
Omiin medioihin voidaan sanoa kuuluvan kaiken omaisuuden internetissa, johon yrityksella on
kontrolli. Internetsivut, blogit ja sosiaalisen median kanavat ovat yleisimpia esimerkkeja yrityksen
omista medioista. Mitd enemman omistettua mediaa yrityksella on, sita nakyvampi se on interne-
tissa. (Machin 2015, Viitattu 3.11.2015.)

Hailuodon Kalasavustamolla on omat internetsivut, jotka sisaltavat yhteystiedot, jalleenmyyjat ja
tietoa yrityksen tuotteista seka yrityksesta itsestaan. Sivut ovat ulkoasultaan sopivan yksinkertai-
set ja kaiken tarvittavan tiedon saa yhdella napin painalluksella. Sivuilla on muutamia havainnol-
listavia kuvia valmiista tuotteista, mutta ei kuitenkaan yhtaan kuvaa itse yrittajasta, toimipaikasta

tai sen tiloista.
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Yrityksen sivut [dytyvat helposti esimerkiksi Googlesta hakusanalla "kalasavustamo”, mutta haku-
sanoilla "savukala” tai "savulohi” hakutuloksia ei 16ydy ensimmaisiltd sivuilta. Hailuodon Kalas-
avustamon tulisi parantaa hakukoneoptimointiaan ja laajentaa hakusanamainontaansa. Tama

takaisi yritykselle paremman nékyvyyden hakukoneissa laajemmalla hakusanakirjolla.

Facebook-sivu on yksi esimerkki omassa hallinnassa olevasta mediasta. Taman sivun ideana on
koota nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat yhdeksi yhteisoksi, tykkaajiksi. Kun kasassa on riittavan
suuri yleiso, pystyt kayttamaan sivujasi yhtena markkinointiviestintakanavana, jonka avulla pystyt
olemaan yhteydessa henkilGihin, jotka ovat jossain maarin kiinnostuneita yrityksestasi tai sen
tuotteista. Samalla yrityksen Facebook-sivu toimii vuorovaikutuskanavana, kun asiakkaat pysty-
vat keskustelemaan yrityksen kanssa ja antamaan palautetta joko julkisesti tai yksityisesti.
(Juslén 2013, 29.)

Hailuodon Kalasavustamolla on oma Facebook-sivu, jolla on 683 tykkaajaa (tarkistettu
13.1.2016). Sivulta I6ytyy yrityksen yhteystiedot seka arkisempia kuvia yrityksesta ja sen arjesta.
Sivun profiilikuva ja kansilehti ovat mittasuhteiltaan sopimattomia, mika heikentéa sivujen ensi-
vaikutelmaa todella paljon. Sivujaan Hailuodon Kalasavustamo paivittaa kerran kuukauteen, mika
on erittdin harvoin, mikali yrityksen tarkoituksena on hankkia asiakaskuntaa ja tunnettuutta tata
kautta. Yritys saisi lisdd nakyvyyttd Facebookissa nykyista aktiivisemmalla lasnéololla. Parempi
nakyvyys saavutetaan tuottamalla yrityksen toimintaan seka toimialaan liittyvaa mielenkiintoista,
monipuolista ja laadukasta sisaltéd. Lisaksi paivitysten kirjoitusasu on heikohkoa, mikd myds

heikentaa niiden kiinnostavuutta.

Ansaitut mediat

Ansaittu media on yrityksen kolmansilta osapuolilta saamaa huomiota, joka toimii harvoin yksi-
naan. Yrityksen tulee sulattaa se markkinointiviestintansa omien ja ostettujen medioiden sekaan.
Kolmansia osapuolia on esimerkiksi yrityksesta tehdyt lehtijutut ja kuluttajien keskinainen tiedon-
vélitys. (Argillander 2015, viitattu 14.1.2016.)

Ansaittu media auttaa yritysta tavoittamaan uutta yleisod, jota se ei valttamattd muuten pystyisi
tavoittamaan. Yritys ei itse juurikaan pysty sensuroimaan ansaitun median sisalt6a, joten se on
erittéin rehellista ja lapinakyvaa keskustelua yrityksesta. Ansaittua mediaa on hyva hyddyntaa
yrityksen markkinointiviestinnassa, silld usein kuluttajatkin tiedostavat, etta yritys ei ole voinut

muunnella sisaltda itselleen suotuisammaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 321)
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Hailuodon Kalasavustamossa on ollut esimerkiksi paikallislehdissé pienia juttuja, mutta yritys ei
ole linkittdnyt naitd mitenkaan omiin medioihinsa. Téllaista julkisuutta on hyvé tuoda esille esi-
merkiksi julkaisemalla uutinen omalla Facebook-sivustolla. Talléin kolmannen osapuolen tuotta-
ma sisaltd tavoittaa uusia ja nykyisia yleisdja. Yrityksen Facebook-sivut lasketaan omiin medioi-
hin, mutta kuluttajat voivat tuottaa sinnekin omaa sisaltéa esimerkiksi jattamalla sivustolle arvion
yrityksesta. Tata ei ole kuitenkaan hyddynnetty niin hyvin, kuin olisi mahdollista. Yritys voisikin
rohkaista sivuston seuraajia arvioimaan itsedan tai tuotteitaan, jos heilld on naista kokemusta.
Arvostelut nakyvat suoraan etusivulla, joten useat positiiviset arvostelut vakuuttavat kuluttajan

helpommin, kuin yrityksen itse tuottama sisalto.

Ostetut mediat

Ostetulla medialla tarkoitetaan yrityksen ulkoistaessa mainontaa kolmannelle osapuolelle. Tallais-
ta mainontaa voi olla esimerkiksi mainoskampanjointi seka sponsorointi. Ostetun median rooli on
ruokkia omaa mediaa ja luoda ansaittua mediaa. (Campbell 2013, Viitattu 4.11.2015.) Markki-
nointiviestinnan tulee olla omaleimaista ja saman linjaista, jotta ostaja pystyy mielessaan yhdis-
taméaan eri lahteista tulevat viestit. Talloin eri kanavat vahvistavat toisiaan. (Bergstorm & Leppa-
nen 2015, 326.)

Hailuodon Kalasavustamo kayttaa tunnettuuden parantamiseen erilaisia ostettuja medioita. Toi-
mintaa ja tuotteitta yritys mainostaa paikallisilla radiokanavilla, tienvarsitauluissa Oulun keskustan
laheisyydessa, Tyrnavan Palloseuran ja Oulun Karppien sponsorina seka paikallislehdissa. Ostet-
tujen medioiden tehokkuutta liiketoiminnalle ei ole erikseen analysoitu yrityksessa. Markkinointi-
viestintada on toteutettu tunnettuuden parantamiseksi, mutta yrityksen tulisi tutkia misté kanavista

yritykselle on eniten hyotya.

Pienen yrityksen markkinointibudjetti on rajallinen, joten tehottomimmat kanavat tulisi poistaa
kaytosta ja panostaa resurssit kanaviin, jotka tavoittavat potentiaalisia asiakkaita ja lisaa tunnet-
tuutta heidan keskuudessa. Markkinointiviestintaan on panostettu ainoastaan Oulun alueella,
mutta toimintaa laajennettaessa viestintaa tulee tuottaa muillekin alueille. Eri medioissa viestinta
noudattaa samaa linjaa, korostaen laatua ja paikallisuutta, mutta markkina-aluetta laajennettaes-

sa paikallisuuden sijaan tuodaan esille sijainnin eksoottisuus.
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3.1.4 Kilpailijat

Yritys on harvoin markkinoilla yksin ja markkinoilla on usein kysyntaa (Bergstorm & Leppanen
2015, 68). Menestyakseen, yrityksen tuleekin tyydyttdd asiakkaiden halut ja tarpeet paremmin
kuin sen kilpailijat tekevat (Kotler & Armstrong, 2004, 102). Kovassa kilpailussa yrityksen tulee
|6ytaa oma kilpailuetu muihin yrityksiin verrattuna, jotta se pystyy kilpailemaan markkinoilla. Ko-
vasti kilpailluilla markkinoilla ei ole kannattavaa yrittaa miellyttaa kaikkien tarpeita vaan Ioytaa
niche, eli markkinarako, jonka kautta yritys lahtee rakentamaan omaa kilpailuetuaan. Nichella
tarkoitetaan markkinoilla olevaa asiakasryhmaa, joka on kooltaan niin pieni, etta kilpailijat eivat
katso kannattavaksi tayttaa taman asiakasryhman haluja ja tarpeita. (Bergstorm & Leppanen
2015, 68.)

Kilpailuedun merkitys yrityksen menestymiselle on suuri. Usein asiakkailla on valittavana monia
erilasia tapoja tyydyttaa tarpeensa ja halunsa. Tasta syysta yrityksen on tarkeaa onnistua luo-
maan tuotteistaan sellaisia, jotka tuottavat mahdollisimman paljon hydtya ja arvoa. Kilpailuetu voi
olla joko taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Taloudellisella tarkoitetaan, kun yritys pystyy
kilpailemaan markkinoilla hinnalla, mika on seurausta yrityksen tehokkaasta toiminnasta kilpaili-
joihin nahden. Toiminnallista kilpailuetua pystyy kayttdmaan yritys, jonka tuotteet ovat ominai-
suuksiltaan ylivertaisia kilpaileviin tuotteisiin nahden. Imagollisella kilpailuedulla tarkoitetaan, kun
ostajien mielikuvat yrityksesta ja se tuotteista ovat huomattavasti kilpailijoiden vastaavia korke-
ammalla. Silloin tuotteen maine on etusijalla ostajien valitessa tuotteitaan. (Bergstorm & Leppa-
nen 2015, 73.)

Hailuodon Kalasavustamo toimii alalla, jolla on kilpailijoina paikallisia sekd muutamia valtakunnal-
lisia yrityksia. Pahimmiksi kilpailijoikseen yrittaja mainitsi Hatala Oy:n, Vihiluodon Kala Oy:n, Kala-
like H. Kuha Oy:n seka Calasta Oy:n. Eroavaisuudet yritysten valille syntyvat tuotevalikoimista,
laatueroista, tuotantoprosesseista seka hinnoittelusta. Kilpailijat kayttavat tuotteiden valmistuk-
sessa teollisempia menetelmia, jotka mahdollistavat Hailuodon Kalasavustamoa suuremman
tuotantovolyymin, tuotantokustannustehokkuuden seka laajemman tuotevalikoiman. Taulukossa
1 on analysoitu Hailuodon Kalasavustamoa ja sen kilpailijoita 4P-analyysia hyodyntaen. Tasta
kay ilmi yritysten tuotevalikoimien, valmistusmenetelmien, hinnoitteluperiaatteiden, saatavuuksien
seka digitaalisten viestintdkanavien valiset erot. Tiedot on keréatty yritysten verkkosivuilta seka

Hailuodon Kalasavustamon yrittajalta.
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TAULUKKO 1. Hailuodon Kalasavustamon ja kilpailijoiden 4P-analyysi

Yritys Tuotevalikoima, | Hinta Saatavuus Digitaalinen vies-
Valmistus tinta
Hailuodon - Suppea Korkea Oulun lahiseutu | — Vahaista
Kalasavustamo | — Kasintehty ja  Stockmannit | — Ei useita kana-
ympari Suomen | via
— Heikkolaatuinen
Hatala - Lagja Edullinen | Koko Suomi - Runsasta
- Teollinen — Monikanavainen
— Laadukas
Vihiluodon — Keskiverto Keskitaso | Koko Suomi - Runsasta
Kala - Kasintehty — Eiuseita
kanavia
- Laadukas
H. Kuha - Lagja Edullinen | Koko Suomi - Olematonta
— Teollinen — Vain kotisivut
— Heikkolaatuinen
Calasta - Lagja Korkea Koko Suomi — Olematonta
— Teollinen — Vain kotisivut

— Heikkolaatuinen

Hailuodon Kalasavustamo valmistaa kaikki tuotteensa kasityona, jonka vuoksi kilpailijoita vastaa-

viin tuotantovolyymeihin paastakseen, yrityksen tulisi kasvattaa huomattavasti tuotantoresursseja.

Tasta johtuen kilpailijoilla on taloudellinen kilpailuetu Hailuodon Kalasavustamoon nahden, mutta

pienempi tuotantovolyymi ja kasityd kuitenkin mahdollistavat tuotteiden tarkan laadunseurannan.

Erottautuakseen kilpailijoista Hailuodon Kalasavustamon tulee hyodyntaa markkinointiviestinnas-
saan toiminnallista ja imagollista kilpailuetua. Eri hinta- ja laatutasoilla kilpailevat tuotteet vaikut-

tavat kunkin yrityksen kohderyhmaan.
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3.1.5 SWOT

SWOT-analyysia hyddynnetaan yrityksen sekd@ sen tuotteiden nykytilanteen ja tulevaisuuden
analysoinnissa liiketoiminnan kehittamiseksi. Analyysilla selvitetddn vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia, seka uhkia. Vahvuudet kertovat yrityksen hyvin tehtavista asioista, joita kannat-
taa hyddyntaa ja korostaa liiketoimintaa kehitettdessa. Heikkouksista yrityksen tulee pyrkia paas-
ta eroon tai ainakin minimoida ne kilpailukyvyn parantamiseksi. Mahdollisuudet kertovat potenti-
aalista, jotka kayttoon ottamalla yritys voi parantaa liketoimintaa ja erottua kilpailijoista. Uhat
kertovat yrityksen liketoimintaan kohdistuvista ulkoisista tulevaisuuden haasteista, jotka tulee
ennalta ehkaista. (Kotler ym. 2013, 54 - 55.)

TAULUKKO 2. Hailuodon Kalasavustamon SWQOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Asiantuntevuus e Hinta
e Laatu e Brandin tuntemattomuus
e Lahiruoka e Tuotteiden nakyvyys jalleenmyyjilla
o Eksoottisuus e Kaukana asiakkaista

e FErikoisuudet

MAHDOLLISUUDET UHAT
e Suuret ketjusopimukset e Uudet ja vanhat toimijat
o Yhteistydyritykset e Raaka-aineiden saatavuusongelmat
e Suorat kuluttajatilaukset e Tuotteiden toimitusongelmat
e Tunnettu brandi Suomessa o Laatuvirheet

e Jalleenmyyjien vahainen menekki

Taulukkoon 2 on koottu SWOT-analyysi yrityksen liketoiminnasta. Hailuodon Kalasavustamo
Oy:n vahvuuksiin kuuluu yleiset piirteet laadukkaasta valmistajasta. Yritykselté 1dytyy paljon vah-
vuuksia, mutta niita ei hyddynneta vield parhaalla mahdollisella tavalla. Asiantuntevuus mahdol-
listaa laadukkaiden tuotteiden valmistamisen ja tason yllapitamisen. Yrityksen tietotaidon kalojen
kasittelyn ja valmistuksen kautta on syntynyt erikoisuus kylmasavugraavilohi, jota muut yritykset
eivat Suomessa valmista. Tama on yksistaan kuluttajalle erittdin hyva syy tutustua yrityksen tar-
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jontaan. Savustamon laheltd saatavat raaka-aineet ja eksoottisessa ymparistdssa valmistetut

tuotteet takaavat kuluttajille tuoreuden ja eksoottisuuden.

Yrityksen vahvuudet vaikuttavat myds sen sisaisin heikkouksiin. Laadukas lahiruoka nostaa tuo-
tantokustannuksia, jonka vuoksi jalleenmyyntihinnan on oltava riittdvan korkea katteen turvaa-
miseksi. Myos tuotteiden nakyvyys jalleenmyyjien hyllytiloissa on heikkous. Jalleenmyyjien liha-
tiskit sisaltavat tuotteita useilta eri toimijoilta, joista ei valittomasti huomaa, minka yrityksen tuottei-
ta mitkakin ovat. Hailuodon Kalasavustamon tuotteet tulee saada kauppoihin esille niin, etta sen
nimi tulee helposti tuotteiden kohdalla ilmi. Yrityksen brandi jaa tuotteiden pimentoon, jonka
vuoksi sen tunnettuuteen tulee panostaa ja tuoda yrityskuvaa lahemmaksi asiakkaita. Erilaiset
promootiot ja itse yrittdjan esille tuominen yrityksen kasvoina markkinoinnissa muodostavat asi-
akkaille helpommin lahestyttavan nakemyksen yrityksesta. Asiakkaat tutustuvat ja lukkiutuvat
helpommin yritykseen, kun se on asiakkaille henkilokohtaisempi.

Mahdollisuudet tehostaa liiketoimintaa tulevat yrityksen ulkopuolelta. Talla hetkelld Hailuodon
kalasavustamo paaasiassa myy tuotteita jalleenmyyntiin yksittaisille kaupoille, mutta hyvin hoide-
tut jalleenmyyjasopimukset mahdollistavat laajemmat ketjusopimukset. Toimintaa voi laajentaa
my0s nykyisista poikkeaviin yhteistydyrityksiin, kuten ravintoloihin. Brandista on mahdollista kehit-
taa tunnettu ympari Suomen. Kun brandi ja nékyvyys ovat suuria, yrittajalle tulee nykyista enem-

man suoria tilauksia ja yhteistyéehdotuksia niin kuluttaja-asiakkailta kuin toisilta yrityksiltakin.

Suurimmat uhat yrityksen kilpailemalla toimialalla ovat vanhat ja uudet toimijat. He voivat kehittaa
myyntiin samankaltaisia tuotteita, mitd Hailuodon Kalasavustamollakin on. Esimerkiksi yrityksen
erikoisuus kylmasavugraavilohi on mahdollista ottaa tuotantoon kilpailijoilla. Jotta samoja vah-
vuuksia hyodyntavien ja uusia erikoistuotteita tuottavien kilpailevien yrityksien markkinaosuudet
voitetaan, tulee markkinointiin panostamalla muodostaa yrityksesta mielikuva aidosta ja alkupe-
raisesta kalasavustamosta. Yrityksella voi iimeta tulevaisuudessa myos logistisia ja laatuun vai-
kuttavia ongelmia. Raaka-aineiden saatavuus voi jostain ulkoisesta syysta estya, jolloin tuotteita
ei voida valmistaa. Tama johtaa tuotteiden toimitusongelmiin, joka on huonoa mainosta yrityksel-
le, kun tilauksia ei voida toimittaa, eika kysyntaan vastata. Myos yrityksen sisaisista syista voi
toimitusongelmia aiheutua, jos esimerkiksi tuotteiden toimitukseen tarkoitettu kylmaauto hajoaa.

Yrityksen yksi vahvuus on laatu, joten tdman yll&pitamiseen ja valvomiseen tulee kiinnittda huo-

miota. Jos jokin tuote-erd myydaan pilaantuneena tai heikkolaatuisena jalleenmyyjalle, yrityksen
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brandi karsii. Asiakkaiden negatiivinen WOM-mainonta, eli yksildiden keskinéinen tiedonvalitys,
on kaksi kertaa tehokkaampaa, kuin positiivinen, joten syita negatiivisille kokemuksille tulee valt-
taa. (Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2005, 335.) Tuotteiden vahainen menekki jalleenmyyjalla on
uhka, joka voi johtaa yhteistydsopimuksen purkamiseen asiakkaan toimesta. Tasta syysta Hai-
luodon Kalasavustamon tulee itse panostaa markkinointiin ja huolehtia tuotteiden nakyvyydesta

jalleenmyyjan tiloissa, jotta asiakkaita saadaan aktivoitua.

3.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian idea on luoda koordinoitua toimintaa yrityksen toimintojen valille analyysi-,
suunnittelu-, toteutus- ja kontrolliprosessien kautta. Markkinointistrategia kokoaa nama elementit
yhdeksi toimintakokonaisuudeksi. (Tikkanen 2006, 168.) Strategialla tarkoitetaan yrityksen tietoi-
sesti valitsemia keinoja paamaaran saavuttamiseksi. On esimerkiksi paatettava, riittaako nykyi-
selle asiakaskunnalle mainostaminen vai tuleeko asiakaskuntaa laajentaa. (Bergstorm & Leppa-
nen 2015, 31.)

Hailuodon Kalasavustamon markkinointistrategialla pyritddn parantamaan kuluttajien tietoisuutta
yrityksesta, jollaa edistetaan uusien jalleenmyyntisopimusten toteutumista ja vanhojen tuottavuut-
ta. Tunnettuuden parantamisella saadaan luotua tuotteille vahvempi kysynta jalleenmyyjia varten.
Strategian tarkoituksena on lisata markkinointia eri kanavissa. Markkinoinnin ei tule olla pelkkaa
asiakkaiden mielikuviin vaikuttavaa tuotteiden mainostamista, vaan myds tavoitteellista myynnin-

edistamista ja suhdetoimintaa.

Yritys pyrkii myos asiakaslahtoisella toiminnalla luomaan laheisen suhteen kuluttajien kanssa.
Laheiset asiakassuhteet lisaavat asiakkaiden lukkiutumista yrityksen tuotteisiin seka kuluttajien
keskinaista tiedonvalitysta. Markkinoilla olevien kilpailevien tuotteiden vuoksi kuluttajien sitoutta-
misen merkitys seka kuluttajien keskinaisen tiedonvalityksen positiivinen vaikutus on suuri. Mais-
tiaistapahtumien jarjestaminen on hyva markkinointikeino lisata pienen yrityksen paikallista tun-

nettuutta ja luoda tasta positiivisia mielikuvia.
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3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnille asetettaessa tavoitteita tulee miettia, mitka ovat oman liketoiminnan kehittdmisen
kannalta tarkeimpié ja kuinka eri tasojen tavoitteiden toteutumiseen voidaan vaikuttaa. Tavoittei-
den pitaa olla realistisia ja mitattavia, jotta niiden toteutumista voidaan seurata. Tavoitteiden to-
teutumisen seuranta on yritykselle helpompaa, kun sen kayttaméat mediat toimivat yhteen ja tuke-
vat toinen toistaan. Hailuodon Kalasavustamon markkinoinnille asetettavat tavoitteet voidaan

jakaa laadullisiin, maarallisiin ja toiminnallisiin.

Hailuodon Kalasavustamon laadulliset tavoitteet ovat brandiarvon ja medianékyvyyden kasvatta-
minen, yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden parantaminen seka asiakkaiden sitouttaminen. Yrityk-
sen ja tuotteiden tunnettuus paranee medianakyvyyden kasvaessa. Kohderyhmaa kiinnostavaa
sisaltoa tuotetaan kanaviin, joita potentiaaliset asiakkaat seuraavat. Tuotteiden ja yrityksen arvo-
maailmaa tuodaan esille tapahtumissa, printtimedioissa seka digitaalisissa kanavissa. Arvoja
esiin tuomalla luodaan kohderyhmille mielikuvia, jotka lisaavat heidan tietoisuutta yrityksesta ja
kiinnostuneisuutta ostaa tuotteita. Laadukas viestinta ja tuote kasvattavat yrityksen brandiarvoa,
kun kuluttajien tuotteita kohtaan muodostuneet odotusarvot vastaavat viestinnassa esille tuotuja
arvolupauksia. Asiakkaiden sitouttaminen edellyttdd asiakkaiden saamista kokeilemaan yrityksen
tuotteita. Asiakkaita tulee my6s muistuttaa yrityksen tuotteista tasaisin valiajoin. Lisaksi asiakkai-
den sitouttamista vahvistaakseen yrityksen taytyy luoda laheinen suhde asiakkaisiin. Laheisten
suhteiden muodostumista yrityksen ja kuluttajien valille auttaa henkilokohtaiset tapaamiset tapah-
tumissa seka tuomalla muissa kanavissa esiin asiakaslahtoisyytta ja yrittdjan henkilokohtaista

lasnaoloa.

Tarkeimmat maaralliset tavoitteet Hailuodon Kalasavustamolle ovat Facebookin ja verkkosivujen
kayttajalikennemaaran kasvu seka jalleenmyyjien lukumaaran lisaé@minen, joiden avulla myyntia
ja liikevoittoa kasvatetaan. Facebookin ja verkkosivujen kasvavat kayttajamaarat tuovat yrityksel-
le lisda tunnettuutta ja nakyvyytta. Esimerkiksi kuluttajien etsiessa toimialaa koskevaa tietoa,
Hailuodon Kalasavustamon tulokset nousevat hakukonenakymassa korkeammalle, kun yrityksen
sivustoilla on paljon liikennetta. Yrityksen tunnettuus parantaa mahdollisuuksia solmia uusia jal-
leenmyyntisopimuksia, mutta itse jalleenmyyjien maaran kasvattamiseksi yrityksen taytyy suorit-
taa yritysmarkkinoinnilliset toimenpiteet. Parempi tunnettuus ja saatavuus mahdollistavat myynnin

ja likevoiton kasvattamisen seka toiminnan kehittamisen tulevaisuudessa.
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Toiminnallisina tavoitteina yritykselld on tuottaa laadukasta integroitua markkinointiviestintaa,
saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista, herattaa heidan ostohalu ja luoda uusia kuluttaja-
asiakassuhteita. Kohderyhmille suunnattu erottautuva, mielenkiintoinen ja yhtenéinen sisalto eri
viestintdkanavissa kiinnittda asiakkaiden huomion, jonka avulla heidat pyritddn saamaan kiinnos-
tumaan tuotteista. Kilpailijoista erottautuva viestintd auttaa asiakkaita tunnistamaan sisallon yri-
tyksen tuottamaksi, eika nain ollen sekoita tata kilpailijoihin. Mielenkiintoisen siséllon tulee herat-

taa asiakkaissa ostohalua ja innostaa heidat ostamaan yrityksen tuotteita.

Tavoitteita ei voida asettaa miettimatta taloudellisia ja inhimillisia resursseja. Ei riita, ettd paate-
taan vain yleisesti myynti- ja markkinointibudjeteista, vaan tulee myds hahmottaa yrityksen myyn-
tiin ja markkinointiin liittyvia rakenteita, prosesseja ja osaamista kokonaisuuksina. Omaa markki-
nointiosaamisen tasoa on helppo tutkia ja sita kautta lahtea kehittdmaan esimerkiksi kouluttautu-
malla tai osallistumalla asiaa koskeville kursseille. Tama auttaa tuottamaan entista tehokkaam-
paa markkinointia. (Tikkanen 2006, 177.)

3.4  Yritysmarkkinointi

Hailuodon Kalasavustamon liketoiminnan kannalta henkilokohtainen myyntityd on todella tarke-
aa. Yrittajan taytyy henkildkohtaisesti vakuuttaa jalleenmyyjat tuotteiden laadusta ja menekista,
jotta tuotteet saadaan jalleenmyyntiin. Yrittaja voi tarjota tuotteitaan jalleenmyyjélle kokeiltavaksi
esimerkiksi lupautumalla ostamaan mahdollisen havikin takaisin ensimmaisista toimituserista.
Tallin jalleenmyyjan ei tarvitse pelata tekevansa tappiota kokeilun myota. Yrittdja neuvottelee
erikseen jokaisen uuden jalleenmyyjalikkeen kanssa jalleenmyyntisopimuksesta, koska tuotteet
taytyy saada jalleenmyyntiin like kerrallaan. Hailuodon Kalasavustamon on helpompi saada tuot-
teillensa kannattava menekki, kun yritysmarkkinointi toteutetaan liike kerrallaan ja myynnin kan-
nattavuuteen panostetaan alusta lahtien jokaisessa liikkeessa.

Yrityksen tulee perustaa henkilokohtainen myyntity0 ja suhdetoiminta monivaiheisen toimintapro-

sessin ymparille. Hyvin suunnitellun toimintaprosessin noudattaminen helpottaa kaupankayntia

seka liiketoiminnan tehostamista kehittamalla eri vaiheita ajan saatossa. Tama toimintaprosessi

24



voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe ja kaupan

paattaminen seka jalkitoimenpiteet. (Rope 2003, 59.)

1. Valmisteluvaihe 2. Myyntikeskustelu

Ensivaikutelma
Avauskeskustelu

Tarpeiden kartoitus
Ongelmaratkaisu
Ostoepailysten kumoaminen

e Jdlleenmyyjien kartoitus ja
kontaktointi
Esittelymateriaalit
Ajankaytto

e Neuvottelutaktiikka

A

Y

3. Tarjousvaihe ja kaupan 4. Jalkitoimenpiteet
paattaminen

e Asiakassuhteiden yllapito

e Tarjouksen tekeminen _ e Tyytyvaisyydesta
e Neuvottelu o huolehtiminen
e Kaupan paattaminen e Asiakaspalautteiden
kasittely
e Tiedotus

KUVIO 1. Myynnin perusvaiheet

Hailuodon Kalasavustamon yritysmarkkinointi etenee vaiheittain jalleenmyyjien kartoittamisesta
asiakassuhteiden jalkiseurantaan, kuten kuviossa 1 on esitetty. Yritys ei toteuta talla hetkella
suunnitelmallista yritysmarkkinointia. Tdman vuoksi selkea ja vaiheittainen toimenpidesuunnitel-
ma helpottaa yritysta uusien jalleenmyyntisopimusten tekemisessa. Kalasavustamon on tarkeaa
keskittya saamaan tuotemenekki kannattavalle tasolle jalleenmyyntiketju kerrallaan. Jotkin jal-
leenmyyntiketjut noudattavat yhtenaista tuotevalikoimaa, jonka vuoksi mahdollisimman moneen
likkeeseen on tarkeaa saada riittava menekki yhteistyon alusta alkaen. Talla saadaan pienennet-
tya riskia, etta jalleenmyyntisopimus peruttaisiin yritysasiakkaan toimesta tuotteen kannattamat-
tomuuden vuoksi. Kannattavan menekkitason saavuttamiseksi yritys pyrkii kasvattamaan kysyn-

taa kuluttajamarkkinoinnilla.
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3.41 Valmisteluvaihe

Kaupankaynnin ensimmaisessa vaiheessa valmistellaan myyntitapahtumaa. Ensiksi yrittaja kar-
toittaa potentiaaliset jalleenmyyjat. Yritys selvittdd ndiden perustiedot, kontaktoi jalleenmyyjia,
sopii tapaamiset ja valmistelee tapaamisen vaadittavat asiat. (Rope 2003, 59-61.) Mahdollisia
jalleenmyyjia yritys voi kartoittaa tutkimalla internetista Idytyvan tiedon perusteella alueittain suu-
ria toimijoita. Mahdollisten jalleenmyyjien perustietoja tulee selvittaa, jotta saadaan tieto omien
tuotteiden sopivuudesta heidan valikoimiinsa. Myyntineuvotteluvaineessa perustietamys yrityk-
sesta osoittaa myyjan perehtyneen taman liketoimintaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.)

Yrityksen taytyy etsia potentiaalisia yhteistyokumppaneita, joiden asiakasvirrat ovat riittdvan suu-
ret, jotta tuotteiden menekki voidaan varmistaa myohemmin suoritettavalla myymalaan kohdiste-
tulla tapahtumamarkkinoinnilla seka muilla markkinointikeinoilla. Riittdvan suurien jalleenmyyjien
kartoittamisessa ja naiden perustietojen selvittdmisessa yrittaja hyodyntaa internetia seka omaa
tietdmystaan alalla toimivista yrityksista. Jalleenmyyjista on hyva selvittdd heidan markkinoidensa
koko, kilpailevat tuotteet ja asiakassegmentit, omistusperustat, yritysten iat seka tulevaisuuden
nakymat. Naiden tietojen hankinnassa voidaan hyddyntaa esimerkiksi yritysten kotisivuja ja ver-
kosta saatavia vuosikertomuksia. Hyvéksi havaittuja jalleenmyyijia lahestytdéan like kerrallaan
puhelimitse, jonka tarkoituksena on tavoittaa henkild, jolla on valtaa vaikuttaa heidan tuotevali-
koimiinsa. Yrittaja pyrkii sopimaan tapaamisajan lahipaiville jalleenmyyjan tiloihin, sillé varauksel-
la, ettd han kerkeaa koota tapaamiseen mennessé siihen vaadittavat esittelymateriaalit ja suunni-

tella myyntineuvottelun etenemisen.

Myyntitilaisuutta varten valmistetulla materiaalilla pyritaé@n tuomaan asiakkaalle esille haluttuja
asioita mahdollisimman kiinnostavasti. Tilaisuuteen tuodaan tyypillisesti esitteitd ja muita ele-
mentteja havainnollistamaan yrityksen toimintaa ja tuotteita. Ennen yhteistyohon ryhtymista, asia-
kas on usein aidosti kiinnostunut millaisen yrityksen kanssa tama on tekemisissa, joten yritykses-
ta tulee tuoda esille olennaiset asiat. Kaupanteon onnistumiseen vaikuttaa se, miten hyvalta asi-

akkaasta tuntuu tehda yhteistyota myyjayrityksen kanssa. (Rope 2003, 61-62.)

Hailuodon Kalasavustamon tulee koota kattavat esittelymateriaalit myyntitapaamiseen, joita hyo-
dyntdmalla tuodaan esille miksi heidan tuotteensa on kannattavaa ottaa jalleenmyyjan valikoi-

maan. Yrityksella on hyvé olla esittelymateriaaleina tuotemaistiaisia kylma- ja ldamminsavugraavi-
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tuotteista seké jostain erikoisuudesta. Maistatustuotteiden liséksi mukana tulee olla selkeat tuote-
esitteet, kuvamateriaalia tuotteiden valmistuksesta, likelahjat kuten ilmaistuotteet sekd my6hem-
pia yhteydenottoja varten jaettava kayntikortti. Tuote-esitteiden tulee olla visuaalisesti onnistunei-
ta, joista ilmenee riittdvan kattavasti tiedot tuotteista ja niiden valmistuksesta. Kaikessa toimin-
nassa taytyy nakya laatu seka panostus ty6ta kohtaan, silléa ne ovat yrityksen tarkeimmat kilpailu-

tekijat ja hyva keino tuoda yrityksen vahvuudet esille.

Neuvottelutaktikkaa miettiessa tulee suunnitella etukateen, mitka asiat tapaamisessa ovat tar-
keimpia kasitella ja missa jarjestyksessa. Asioiden kasittelyjarjestyksen tulee olla johdonmukai-
nen, jotta tapaaminen etenee kohti sille asetettuja tavoitteita luontevasti. Kasittelyjarjestysta nou-
datetaan dialogisella tyylilla keskustellen, jolloin asiakkaan on helpompi esittad kysymyksiaan
tapaamisen edetessa. Tuotteita esitellessa asiakkaiden tuotetietoutta saadaan konkretisoitua ja
syvennettyd, kun tuotteiden kerroksia havainnollistetaan eri keinoin. (Rope 2003, 65-66.)

Yrittajan taytyy suunnitella, miten myyntitapaaminen pyritdan toteuttamaan. Selkeérakenteinen
suunnitelma helpottaa yritysta suoriutumaan tapaamisesta tavoitteellisesti ja solmimaan uuden
jalleenmyyntisopimuksen. Neuvottelu etenee luontevammin yrittdjan johdattelemana, kun han
tiedostaa lapikaytavien asioiden jarjestyksen. Vaikka yrittéja johdattaa tapaamista alusta loppuun
suunnitelmansa mukaan, tulee asiakasta kuunnella jatkuvasti ja edeta tdméan ehdoilla. Suunnitel-
lusta asioiden késittelyjarjestyksesta voidaan poiketa tapaamisen niin vaatiessa ja rytmittaa ete-
nemisvauhti asiakkaan mukaan, mutta suunnitelman vaiheiden lapikaynnilla saadaan varmistet-

tua, etta tarkeat asiat tulee kaytya lapi.
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TAULUKKO 3. Oma yritysesittely myyntitapahtumassa

1. Yritys 2. Tuotteet 3. Tarpeiden luon- | 4. Tulevaisuuden
tilkartoitus nakymat
Kerrotaan yrityk- | Kerrotaan tuotteista: | Miksi pitaisi ottaa Mita tullaan teke-
sesta: -Samalla maistatus | myyntiin: maan:
-Toimiala, sijainti | -Eroavaisuudet vrt. -Myyntipotentiaali | -Liiketoiminnan
-Mita valmistetaan | kilpailijat -Myyntivoitto/kate | kasvattaminen
-Kokemus/taustat | -Laatu -Jalleenmyyjan -Levikki ympari
-Arvot -Kayttomahdol- saama imagollinen | Suomen
-Missé tuotteita lisuudet hyoty (tuotteen -Bréndaytya tunne-
myydaan arvot) tuimmaksi savuka-
Kilpailutekijat laksi

Taulukossa 3 havainnollistetaan tapaamisen vaiheittaista etenemista. Tapaamisen kulku alkaa
yritysesittelylld, jotta asiakas saa muodostettua tarkan kuvan millainen toimija on kyseessa. Seu-
raavaksi keskustellaan tuotteista, jotta asiakas ymmartaa millaisia tuotteita hénen olisi tarkoitus
jalleenmyyda. Tuote-esittelyn jalkeen perustellaan miksi Hailuodon Kalasavustamon tuotteet pi-
taisi lisata jalleenmyyjan tuotevalikoimaan. Lopuksi kerrotaan Hailuodon Kalasavustamon tulevai-

suuden nakymista ja tavoitteista seka toimenpiteista yhteistyon kannattavuuden takaamiseksi.

Seuraavaksi myyntitapaamisen ajankaytto tulee suunnitella huolellisesti, jotta tapaamisesta ei
muodostu liian nopeatempoista. Uuden asiakkaan tapaamisen suunnittelussa aikaa tulee varata
vaikeimman ja hitaimman asiakkaan mukaan, jotta asiat saadaan kasiteltya tarpeeksi syvallisesti
molempien osapuolten kannalta. Liian lyhyelld ajanvarauksella tapaamista ei voida suorittaa
luonnollisella etenemisvauhdilla ja pahimmassa tapauksessa tapaaminen jaa kesken. Tallgin
nopea ja tiivistetty myyntikeskustelu voi jaada pintapuoliseksi, eika asiakas saa lapikaytaviin asi-
oihin riittavaa selkeytta. Kysymyksia jaa esittaméatta, mika luo asiakkaalle epailyksia ja hankaloit-
taa kaupantekoa. Tapaamiselle varattu aika ei saa olla myoskaan liian pitka, sillé se voi vaikuttaa
negatiivisesti yrittajastd muodostuvaan kuvaan. Tama voi herattaa asiakkaassa epailyksia myyjan

ammattitaitoa ja tdsmallisyytta kohtaan. (Rope 2003, 62-64.)

Yrittajan tulee harjoitella tapaamista ja arvioida miten kauan tapaaminen kestada. Ajankayton

suunnittelu auttaa yrittajaéd pysymaan tavoiteaikataulussa. Aikataulussa pysymiselld varmiste-
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taan, etta kaikki vaadittavat asiat myds ehditaan kasitella tapaamisen aikana. Uuden asiakkaan
tapaamisen suunnittelussa aikaa tulee varata vaikeimman ja hitaimman asiakkaan mukaan, jotta
asiat saadaan kasiteltya riittdvan syvallisesti molempien osapuolten kannalta eika kysymyksia jaa

esittamatta.

Hyvin suunnitellussa tapaamisessakin voi tulla eteen haasteita, jos asiakkaalla heraa ostopaatok-
seen negatiivisesti vaikuttavia epailyksia. Tallaisia tilanteita varten myyjayrityksen tulee kartoittaa
mahdolliset oston esteet ja valmistautua vastaamaan ostoepailyksiin, silla yksikin ostoepaily voi
rittaa kaupanteon epaonnistumiseen. Asiakkaalla voi olla myds kokemusperaisia ostoepailyksia,
jotka juontavat juurensa aikaisempiin negatiivisiin kokemuksiin entisista yhteistydkumppaneista.
Naitd myyjayrityksen ei tule ohittaa ja yrittad osoittaa vaariksi, vaan todisteperaisin keinoin va-
kuuttaa, etta vastaavia ongelmia ei heidan kohdalla tule kaymaan. (Rope 2003, 67-68.)

Asiakkaalla voi herata ostopaatokseen negatiivisesti vaikuttavia epailyksia esimerkiksi tuotteiden
laadusta ja myyntivolyymeista seka tavarantoimituksen sujuvuudesta. Asiakkaat todennakoisesti
miettivat etukateen mahdollisia yhteistyon ongelmatilanteita, jotta niilta voitaisiin valttya tulevai-
suudessa. Tasta syysta yrityksen tulee valmistautua tapaamiseen ja kayda lapi mahdolliset on-
gelmat, jotta epailykset voidaan tapaamisen aikana perustellusti kumota. Yrittdjan tulee valmis-
tautua perustelemaan ja takaamaan tuotteidensa laaduntason yllapito tarkentamalla, mitka asiat

laatuun vaikuttavat ja mité yrityksessa tehdaan, jotta laatutaso saadaan pidettya korkealla.

Myyntivolyymien takaamiseksi yrittdja voi tarjoutua ostamaan mahdollisen havikin aluksi takaisin
itselleen, jotta jalleenmyyja voi iiman taloudellista riskia kokeilla tuotteita valikoimassaan. Lisaksi
Hailuodon Kalasavustamon tuotteiden jalleenmyyntiluvuilla voidaan havainnollistaa mahdollista
menekkia. Kertomalla yrityksen markkinoinnillisista toimenpiteista osoitetaan keinoja, joilla pyri-
taan sailyttamaan tuotteiden kysynta kannattavalla tasolla kullakin jalleenmyyjalla.

Tavarantoimituksesta asiakkaalla voi herata kysymyksia esimerkiksi, jos Hailuodon Kalasavusta-
mon tuotteiden valmistukseen vaadittavien kalojen toimitus estyy ulkopuolista tekijoista riippuen.
Yrityksella on useita eri logistisia yhteyksia, jotka pystyvat toimittamaan kalaa tarvittaessa. Hai-
luodon Kalasavustamo voi myos itse ulkoistaa tavaroiden toimituksen eri kuljetusalan yrityksille,
jos henkildkohtainen tavarantoimitus jalleenmyyjien pisteisiin ei onnistu. Tavaroiden toimitus on

tallakin hetkella ulkoistettu Oulun alueen ulkopuolella oleville jalleenmyyjille.
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3.4.2 Myyntikeskustelu

Henkilokohtaisen myyntityon toinen vaihe on asiakkaan tapaaminen. Tassa vaiheessa hyddynne-
taan aiemmin tapaamista varten suunniteltuja toimia. Avauskeskustelu, tarpeiden kartoitus ja
ostoepailysten kumoaminen ovat tarkeimpia asioita tapaamisen onnistumisen kannalta. (Rope
2003, 69-70.) Tapaamisen ensiminuuteilla myyjan on ensiksi tarkeaa myyda itsensa. Positiivinen
ensivaikutelma edesauttaa neuvottelun etenemista toivottuun suuntaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
56.)

Avauskeskustelussa pyritaan luomaan keskustelulle haluttu positiivinen ja rento tunnelma, joka
helpottaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista. Myyja pyrkii tulkitsemaan esimerkiksi asiakkaan
kiinnostuneisuutta tapaamiselle ja taman Kkiiretilaa, jotta tiedetaan, miten tilanteessa tulee toimia.
(Rope 2003, 69-70.) Myos asiakkaan neuvottelutapoja tulisi yrittaa lukea, jotta pystytaan arvioi-
maan millaista keskustelunopeutta, harkinta-aikaa ja avoimuutta asiakas suosii. Kun osataan
sopeuttaa myyntikeskustelu asiakkaan suosimaan tapaan ja toimia asiakastyypin mukaisesti,

kaupankaynti on asiakkaalle mieluisempaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Tapaamisen etenemiseen vaikuttavat useat tekijat, joten positiivisen mielikuvan luominen asiak-
kaalle on tarkeaa tapaamisen alusta alkaen. Hyvan ensivaikutelman luomisessa tulee huomioida
myyjan vaatetus, yleinen siisteys, sanavalinnat, kehonkieli ja vireystila. Asiakastapaamiseen
mentaessa yrittajalla tulee olla myds suunniteltuna, miten asiakkaalle esittaydytdan. Tassa tuo-

daan esille edustettava yritys seka tapaamiseen saapuneen henkilén rooli yrityksessa.

Yrittajan ulkoinen olemus viestii asiakkaalle tapaamiseen suhtautumista ja yhteistyon merkitysta
yritykselle. Yleinen siisteys on tarkeaa, mutta yrittajan tulee myos pyrkia padsemaan samalle
tasolle asiakkaan kanssa vaatetuksen suhteen. Myyntikeskustelut etenevat luontevammin, kun
vastakkaiset osapuolet vaikuttavat tasa-arvoisilta neuvottelijoilta, jossa kumpikaan ei koe yli- tai
alipukeutuneen. Avauskeskustelussa kerrotaan todella tiivistetysti, mika tapaamisen tarkoitus on
ja mita se tulee pitamaan sisallaan. Jo avauskeskustelusta lahtien asiakkaasta tulee pyrkia muo-
dostamaan mielikuva millainen asiakas on, jotta yrittdja osaa kayttaytya tapaamisessa asiakkaal-
le mieluisasti ja puhua asioista hanen kanssaan samalla tavalla. Avauskeskustelusta on luonte-

vaa siirtya kuvion 1 mukaisesti tapaamisen paéakohtaan eli esittelyvaiheeseen.
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Yrittajan taytyy olla tapaamisessa virked, innokas ja oma itsensa, mutta kayttaytymista taytyy
sopeuttaa asiakkaasta muodostettuun mielikuvaan. Jos asiakas on hyvin rauhallinen, yrittajan yli-
innokkuus etenemistahdissa ja kehonkielessa voi saikayttdaa taman. Huomattavasti asiakasta
rauhallisempi yrittaja voi my6s muodostaa yrityksesta negatiivisen kuvan asiakkaalle, sillé asiak-
kaalla on vaikeampi kdyda kauppaa henkilon kanssa, jonka kanssa ajatuksenjuoksut eivat kohtaa

toisiaan.

Tarpeiden kartoittamisessa on tarkoitus selvittda asiakkaan odotukset tuotteita kohtaan kaytta-
malla avoimia kysymyksia. Selvitettyaan asiakkaan tarpeet, myyjan on helpompi tarjota ratkaisuja
ja vastauksia asiakasta askarruttaviin kysymyksiin. (Rope 2003, 71-72.) Tuotteita ei tule esitella
vain kertomalla sen ominaisuuksista, vaan puheessa tulisi korostaa my0s tuotteesta saatavaa

hyotya ja arvoa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57).

Yrityksen ja tuotteiden esittelyvaiheen jalkeen, yrittdjan taytyy kartoittaa asiakkaan tarpeet ja luo-
da niitd. Avoimia kysymyksia hyddyntaen asiakkaasta saadaan enemman tietoa, miksi han ottaisi
tuotteet myyntiin ja miksi ei. Elintarvikkeita myyvilla liikkeilla on tarve lisaté tuotevalikoimiin ajoit-
tain uusia tuotteita kehittdékseen myyntia ja rakentaakseen toivottuja mielikuvia asiakkailleen.
Naihin tarpeisiin yrittdja vastaa esittdmallda muiden Hailuodon Kalasavustamon jalleenmyyjien
myyntivolyymeja, katteita ja nettomyynteja asiakasvirtoihin suhteutettuna. Tuotteita myydaan
jalleenmyyjaasiakkaille osittain samoja keinoja hyddyntaen kuin kuluttaja-asiakkaille. Jalleenmyy-
jalle kerrotaan tuotteiden edustamista arvoista ja kuluttaja-asiakkaiden tuotteista saamista hyo-
dyistd. Tassakin painotetaan tuotteiden laadukkuutta, perinteikdstd valmistusprosessia ja koti-
maista valmistusta. Oulun alueelle myydessa tuodaan esille kotimaisen valmistuksen sijasta pai-

kallisuus.

Tapaamisen valmisteluvaiheessa on ennakkoon mietitty mahdollisia asiakkaan ostoepailyksia ja
keinoja niiden kumoamiseen. Asiakas voi esittaa kuvitteellisia ja kokemusperaisia ostoepailyksia,
seka verukkeita oston esteeksi. Asiakkaan ostoepailykset voidaan osoittaa turhiksi vakuuttamalla
asiakas konkreettisin naytoin. Verukkeet taas ovat syita, joilla asiakas vain pyrkii ilmaisemaan
ostohaluttomuuttaan. Verukkeiden kumoaminen on haasteellista, silla ne eivat ole todellisia syita
kaupanteon esteena. Téllaisessa tilanteessa myyjan tulee tehda tuotteesta haluttavampi kerto-
malla lisda sen hyddyista. Jos asiakasta ei siltikdan saada vakuutettua oston kannattavuudesta,

tulee hénelle vain antaa aikaa ostopaatoksen tekemiseen. (Rope 2003, 72-73.)
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Asiakkaan esittamien verukkeiden kumoamiseksi yrittaja ei voi kuin pyrkia vakuuttamaan asiakas
tuotteen kilpailukyvysté ja toistaa tuotteesta saatavia hyétyja. Tarjousvaiheessa ja kaupan paat-
tamisvaiheessa yrittaja voi vielda pyrkia vaikuttamaan asiakkaan ostohaluun tarjoamalla hanelle
taloudellisesti kannattavampaa sopimusta. Asiakasta ei pida kuitenkaan painostaa liian aggressii-
visella myynnilla, jos tdméa ei tahdo sopimusta viela allekirjoittaa. Talloin asiakkaalle tulee jattaa
mahdollisimman positiivinen mielikuva tapaamisesta ja mahdollisesta yhteistydsta. Osa asiak-

kaista tarvitsee enemman aikaa harkitakseen yhteistyota myyjan kanssa.

3.4.3 Tarjousvaihe ja kaupan paattaminen

Tarjouksen tekeminen ja siita neuvotteleminen on merkittdva vaihe myyntityossa. Onnistunut
tarjous on tyyliltaan asiakaskohtainen, jossa tarjouksen rakenne, hinnoitteluperiaatteet ja tuotteen
hyodyt kerrotaan kyseisen asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Nailla keinoilla lisataan tuotteen va-
kuuttavuutta ja houkuttelevuutta. (Rope 2003, 73-74.) Tarjouksesta ja sen ehdoista neuvotelta-
essa, sopimuksen tulee miellyttdd molempia osapuolia kaupan paattamista varten. Myyja tulkit-
see neuvotteluiden edetessa asiakkaan myonteisyytta kauppaa kohtaan ja sopivan hetken koitta-

essa, rohkaisee tata kaupan tekoon. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-59.)

Esittelyvaiheen jalkeen tapaamisessa siirrytaan tarjousvaiheeseen ja kaupan paattdmiseen. Hai-
luodon Kalasavustamon tuotteiden saaminen jalleenmyyjan valikoimaan edellyttda tarjouksen
tekemista ja kaupan paattamista. Tarjousten sisallét vaihtelevat hieman jalleenmyyjien liiketoi-
minnan mukaan, silla eri jalleenmyyjillé on erilaiset asiakasvirrat, kohderyhmét ja tuotevalikoimat.
Nama tekijat vaikuttavat muun muassa tuotteiden hinnoitteluun, menekkiin seka tuotteista saata-
viin katteisiin. Jalleenmyyjille, joilla on suuret asiakasvirrat ja edulliset tuotevalikoimat, tehdaan
tuotteista tarjous edullisemmalla sisdanostohinnalla, joka kompensoituu Hailuodon Kalasavusta-
molle suuremman menekin vuoksi. Pienemmat asiakasvirrat ja korkeammat hintatasot omaaville
jalleenmyyjille sisaanostohinnat tulee olla suuria jalleenmyyjia korkeammat, koska pienet myynti-
volyymit pienelld katteella eivat tuota Hailuodon Kalasavustamolle riittavaa taloudellista hyotya.

Tarjouksessa tulee iimeta jalleenmyyjan ostohinta tuotteista seka tuotteiden ohjevahittaishinta.
Yhtena kaupan paattamisen keinona Hailuodon kalasavustamo voi tarjota uusille asiakkaille tuot-
teiden ostohinnoille alennusta yhteistyon alkuvaiheessa, jolloin jalleenmyyja voi ryhtya yhteistyo-
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hon taloudellisesti riskittomammin. Tarjouksessa ilmoitetaan edullisempi ostohinta ja kuinka kau-
an taméa alennushinta on voimassa. Jalleenmyynnin aloittamisen turvaamiseksi suunniteltu hévi-

kin takaisin ostaminen tulee myds olla selkeasti tarjouksessa.

Myyntitapaamisessa yrittaja pyrkii lukemaan asiakkaan elekieltd ja ehdottamaan kaupantekoa,
kun talle suotuisa hetki koittaa. Asiakkaan elekielesta pystyy usein huomaamaan, milloin tdmé on
halukas kaupan paattdamaan. Kun asiakas on saatu myontymaan yhteistydsopimuksen kohtien
kanssa, tulee yrittajan rohkeasti ehdottaa kaupan paattamista. Kauppojen synnyttya osapuolet
neuvottelevat miten jatkossa toimitaan. Asiakkaalle kaydaan lapi, missa ajassa ensimmaiset tuot-
teet saadaan heille toimitettua ja mita asioita molempien osapuolien taytyy vield hoitaa ennen
myynnin aloittamista. Talla tarkoitetaan tuotteiden esillepanoa ja henkildkunnan perehdyttamista

tuotteisiin.

Kaupan paattamisesta ei saa tehda liian isoa asiaa, silla suuret paatokset voivat saada asiakkaan
epardimaan sopimuksen kannattavuutta, eikd sopimusta talloin synny. Jos asiakas ei ryhdy kau-
pantekoon, tulee yrittajan viela kertoa asiakkaan taloudellisten tappioiden turvaamiseen tarkoite-
tuista keinoista, jotta osapuolet nakevat, onko tuotteiden jalleenmyynti kannattavaa kyseisessa
likkeessa. Taman jalkeen kauppoja ehdotetaan uudelleen. Jos toivottuun lopputulokseen ei vie-
lakééan paasta, asiakkaalle tulee antaa tilaa ja paattaa tapaaminen hyvissa merkeissé, jotta kau-
pan paattaminen ei kehity liian aggressiiviseksi. Yrittdjan tulee paattaa tapaaminen siten, etta
asiakkaalle j4& mielikuva vain tapaamisen keskeytymisesta eika yhteistydmahdollisuuden pois-
sulkemisesta. Asiakasta pyydetaan ottamaan yhteyttd Hailuodon Kalasavustamoon harkittuaan

asiaa rauhassa.

3.44 Jalkitoimenpiteet

Kaupan paattamisen jalkeen myyjan vuorovaikutus- ja ongelmanratkaisutaidot ovat tarkeassa
asemassa, jotta pitkaaikaisia yhteistyosuhteita saadaan rakennettua ja yllapidettya. Yhteistyosta
huolehtimalla pyritaan asiakastyytyvaisyyden varmistamiseen, mika on tarkeaa ajatellessa asia-
kassuhteen jatkuvuutta. Asiakkaasta huolehditaan varmistamalla tuotteiden laatu ja menekki,
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toimitusten sujuvuus, oikeanlainen laskutus, asiakkaan tuotetietoisuus seka mahdollisten oston-

jalkeisten epailyjen halventdminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Asiakaspalautteisiin tulee reagoida nopeasti, jotta asiakas kokee yrityksen olevan aidosti kiinnos-
tunut heista ja heidan yhteistydstaan. Tyytyvaisen asiakkaan kynnys vaihtaa kilpaileviin tuotteisiin
kasvaa, kun yritysten valinen kommunikointi toimii. Myds positiivisen sanan valittdminen seka
toistuvat ostot ovat todennakdisempaa tyytyvaisen asiakkaan kanssa. Tyytymattoman asiakkaan
vaikutus yritykselle on usein suurempi kuin tyytyvaisen, silla negatiivisia kokemuksia jaetaan
huomattavasti positiivisia useammin. (Rope 2003, 80-81.)

Hailuodon Kalasavustamon pitaa olla jatkuvasti tietoinen tuotteidensa menekista jalleenmyyjilla.
Tilauksia kasiteltaessa yrittajan on hyva pyrkia keskustelemaan jalleenmyyjan kanssa ja luoda
heidan valille suhde, jossa molemmat osapuolet voivat kertoa avoimesti mahdollisista kehityside-
oista ja ongelmista. Yhteistyota voidaan kehittaa entista tehokkaammaksi, kun osapuolet keskus-
televat ja kuuntelevat toisiaan. Toimimalla asiakkaan toiveiden mukaisesti valtetddn ongelmat,

jotka voisivat vaarantaa yhteistyon yrittajan ja asiakkaan valilla.

Kalasavustamon tulee pyytaa ajoittain palautetta yhteistyon laatuun vaikuttavista asioista. Kysy-
méll& asiakkaalta erikseen jokaisen osa-alueen toimivuudesta seké korjaamalla mahdolliset puut-
teet saadaan parannettua asiakastyytyvaisyytta. Vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteet, toimitukset,
laskutus, tuoteperehdytys ja menekki. Jalleenmyyjalta tulee kysya, onko tuotteiden laadussa il-
mennyt vaihtelevuutta heidan tai asiakkaiden kokemuksien perusteella. Laadun ollessa eréas kil-
pailukeino, Hailuodon Kalasavustamon tulee varmistaa, ettd heikkolaatuisia tuotteita ei jalleen-
myyda. Jalleenmyyjaa tulisi muistuttaa aika ajoin kertomaan henkilokunnalleen Hailuodon Kalas-
avustamon arvoista ja tuotteiden valmistusprosessista. Henkilokunnan tuotetietoisuudella taa-

taan, etta kuluttajille kerrotaan yrityksen tuotteista oikeita ja haluttuja asioita.

Tuotteiden menekkia yritys pystyy itsekin seuramaan jalleenmyyjan tilausten perusteella, mutta
jalleenmyyjalta on hyva kysya ajoittain, onko menekissa vaihtuvuutta ja mitd mahdollisia syita
tahan on. Tall6in Hailuodon Kalasavustamo ja jalleenmyyja voivat yndessa miettia keinoja tasata
menekkia korkeammalle tasolle. Tilauksiin ja toimitusten sujuvuuteen tulee myos kiinnittaa huo-
miota. Jalleenmyyjén kanssa taytyy keskustella, missa tilanteessa taytetilauksia tehdaan. Ennen

kuin tuotteet ovat kaupasta loppuneet, taytyisi uusi tilaus olla jo tehtyna. Talla varmistetaan, etta
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kuluttajien kysyntaan ollaan jatkuvasti valmiita vastaamaan ja Hailuodon Kalasavustamon tuottei-

den uusi tilaus ehtii saapua jalleenmyyjalle, ennen aikaisemman tuote-eran loppumista.

3.5 Kuluttajamarkkinointi

Kuluttajamarkkinointi on yritysmarkkinoinnin jalkeen tarkea osa yrityksen markkinointitoimenpitei-
ta. Kuluttajamarkkinoinnilla yritys pystyy tuomaan tuotteensa ihmisten tietoisuuteen. liman mark-
kinointia, kuluttajilla ei olisi minkaanlaista mielikuvaa yrityksen tuotteista, kun he nama jalleen-
myyjilla nakevat. Yrityksen tulee itse tuoda tuotteensa ihmisten tietoisuuteen, jotta kuluttajille ei
ole aivan sama mita tuotteita he ostavat. Kuluttajat on helpompi saada lukittua Hailuodon Kalas-
avustamon asiakkaiksi, kun he tunnistavat laadukkaan Hailuodon Kalasavustamon tuotteen.

Tassa kappaleessa paapaino on omissa verkkokanavissa, koska ne ovat halvin keino markkinoi-
da yritysta itseaan. Koska yritykselta 10ytyy jo muutama kanava, ensimmaisena ne taytyy paivit-
taa sisalloltdan ja ulkoasultaan samanlaisiksi. Lisaksi luvussa kasitellaan millaista yrityksen vies-

tinnan tulisi olla ja kuinka se voi rakentaa ja vahvistaa brandiaan markkinoinnin kautta.

3.5.1 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu markkinointiviestinta on strateginen liiketoimintaprosessi, joka huomioidaan viestinnan
suunnittelu-, kehitys-, toteutus- ja arviointivaiheessa (Vierula 2009, 94-95). Integroitua markki-
nointiviestintaa toteutettaessa viestintakeinot ja -kanavat noudattavat yrityksen pitkanajan viestin-
nan linjoja, miké nakyy samanhenkisena sisaltona jokaisessa yrityksen kanavassa seka toimin-
nassa ajasta ja paikasta riippumatta. Eri kanavissa tapahtuva viestinta tukee ja tdydentaa toinen
toistaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Vastaanottaja ei yleensa erittele mista lahteista eri
viestit tulevat, vaan han reagoi mielessd muodostuneen yrityksen kokonaiskuvan mukaisesti, joka

on rakentunut useiden kanavien yhteisvaikutuksesta (Vuokko 2003, 324).
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Talla hetkelld Hailuodon Kalasavustamon viestinnassa keskitytaan myymaan tuotteita vaikutta-
malla asiakkaiden tunteisiin. Jokaiseen kanavaan tuotetaan samankaltaista, tunteisiin vetoavaa
sisaltoa yrityksesta seka sen tuotteista. Talléin kuluttajille toivotut mielikuvat syntyvat ja vahvistu-
vat. Pelkk& myyntiin keskittyva viestinta ei lisda kuluttajien nakemysta yrityksen tarjoamista palve-

luista. Kuluttajien tulee pystya yhdistamaan yritys ja sen laadukkaat tuotteet toisiinsa.

Hailuodon Kalasavustamon markkinointiviestinnassa ilmenee samoja elementteja eri kanavissa,
mutta niiden yhtenaisyytta tulee viela kehittaa. Integroidun markkinointiviestinnan yhtena etuna
on saavuttaa kampanjoissa suurempi nakyvyys pienemmilla kuluilla. Yhtenaiset viestintakanavat
tehostavat toinen toisiaan, kun asiakas ymmartaa viestin takana olevan aina sama toimija. Tama
tarkoittaa, etta yrityksen Facebook-sivuissa, verkkosivuissa, printtimainoksissa seka tapahtumis-

sa tulisi toistua aina sama sisallon tyyli, varimaailmat, logot ja muut teemat.

Viestinnan sisallon ollessa samanlaista, eri kanavien kaytosta ei synny ristiritaa kuluttajan mie-
lessa. Yrityksen verkkosivu on paaasiallinen viestintdkanava, johon kuluttajat pyritdén ohjaa-
maan. Verkkosivut tarjoavat laajimman mahdollisuuden erilaisiin toimintoihin, kuten asiakkuuk-
sien hallintaan sek& informaation jaotteluun. Kanavien taytyy olla asiakaslahtdisesti suunniteltuja,
jotta kuluttajat viihtyvat sivustoilla ja siirtyvat kanavasta toiseen etsiessaan heitd kiinnostavaa

sisaltoa.

3.5.2 Viestinnan tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnalle on tarkeaa, silla ne auttavat mittaamaan tavoit-
teiden saavutettavuutta, seka niihin panostettujen resurssien seurantaa ja arviointia (Isohookana
2007, 98). Markkinointiviestinnalla on tarkoitus saada muodostettua viestin lahettajan ja vastaan-
ottajan valille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja sen toimintatavoista. Asiakkaan parempi
tietoisuus ja ymmarrys yrityksesta edesauttavat halutun yrityskuvan muodostumista. Markkinoin-
tiviestinta on keino vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta asiakkaiden kayttay-
tymisessa yritysta kohtaan. (Vuokko 2003, 12-13.)
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Viestinnan tavoitteena on, ettd kuluttajat pystyisivat tunnistamaan yrityksen tuotteet ja osaisivat
linkittdd ne johonkin jalleenmyyntipaikkaan. Koska suurin osa yrityksen myynnista tapahtuu jal-
leenmyyjien kautta, tulee yrityksen lisaté asiakkaiden tietoutta jalleenmyyntipaikoista. Parhaassa
tapauksessa kuluttajan ndhdessa Hailuodon Kalasavustamon mainoksen, hén osaa yhdistaa sen

oikeisiin tuotteisiin seka tiedostaa, missa tuote on saatavilla.

Viestinnan tavoitteiden saavuttamiseksi asiakkaat tulee tuntea. llman asiakastuntemusta viestilla
on vaikea tavoittaa haluttuja kohderyhmia. Asiakasryhmia tulee kuunnella ja huomioida verkossa,
kasvokkain ja kaikissa muissakin kanavissa, jotta viestille osataan asettaa saavutettavissa olevat
tavoitteet. (Vuokko 2003, 14.)

Kohderyhman ollessa vanhemmat ja vakavaraisemmat ihmiset, jotka pystyvat ostoksia suunnitel-
lessa panostamaan laatuun, tulee viestinnankin olla heidan nakoistaan. Facebookia selatessa
huomaa usein, kuinka vanhemmat ihmiset jakavat helpommin sellaisia tilapaivityksia, jotka sisal-
tavat arvontoja tai kilpailuja. T&ma on nopea tapa hankkia lisaa tykkaajia yrityksen Facebook-
sivuille. Kohderyhmakin saadaan oikeaksi muotoilemalla arvonnan palkinnoksi lahjakortti, jonka

voittaja saa kuluttaa yrityksen toimipisteessa haluamiinsa tuotteisiin.

Viestinnélle voidaan asettaa useita eri tavoitteita, joiden taytyy olla realistisia paatarkoituksenaan
yleisesti lisata myyntia ja kasvattaa liikevoittoa. Tahan tulokseen paastaan asettamalla viestinnal-
le tavoitteita kolmeen eri mikrotasoon erilaisin tarkoituksin. Ensimmaisen mikrotason tavoitteilla
kohderyhmille viestitadn mista yrityksessa on kyse. Yrityksen tietoisuuden lisaamiseksi voidaan
viestia sen toiminnasta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Téllaisia tavoitteita asetetaan, kun
kyseessa on vield tuntematon yritys, jonka olemassaolosta halutaan tiedottaa. Yritys pyrkii herat-
tamaan asiakkaiden huomion ja tiedottamaan miten yrityksen palvelut erottautuvat kilpailijoista.
(Isohookana 2007, 98.)

Hailuodon Kalasavustamon ollessa vield kohtuullisen tuntematon, tulee sen keskittya markkinoin-
nissaan ensimmaisen mikrotason tavoitteiden saavuttamiseen eli saamaan yritys seka sen tuot-
teet kuluttajien tietoisuuteen. Yrityksen tulee olla esilla oman markkina-alueensa, talla hetkella
Oulun, lehdissa ja mainoksissa. Mainoksia ei tarvitse heti sijoittaa kaikkein suurimpiin ja kalleim-
piin paikallislehtiin, vaan ilmaisjakelut kayvat alkuvaiheessa hyvin. Tamén avulla voidaan myds
testata mainosten vaikutusta tuotteiden menekkiin ja yrityksen verkkosivujen kavijamaaraan hel-

posti ja pienella rahallisella panostuksella.
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Viestinnassa tulee ensimmaiseksi keskittya yhdistdmaan yrityksen nimi, logo ja tuotteet. Talla
tavoin pyritaan tilanteeseen, jossa kuluttaja nékee jonkin néistad kolmesta elementista ja pystyy
yhdistamaan sen Hailuodon Kalasavustamoon. Esimerkiksi ruokapdydassé tarjoillaan kalaa ja
henkildlle tulee heti mielikuva Hailuodon Kalasavustamon tuotteista. Td&mé saavutetaan, kun eri
kanavien mainoksien kuvissa kaytetdan naita jokaista kolmea elementtia. Kuvissa tulee selkeasti
olla esilla yrityksen nimi, logo ja tuotepakkaus. Pelkka kalafileen kuva ei alkuvaiheessa riita, vaan

olisi hyva tuoda esille myos itse tuotepakkaukset.

Yritys pystyy rakentamaan asiakkaisiinsa vahvempaa suhdetta, kun se avaa koti- ja Facebook-
sivuillaan laajemmin omaa toimintaansa. Lyhyt esittelyvideo tai tarina kuvien kera toimipaikasta,
tuotteen valmistuksesta tai yrittajasta tuottaa yritykselle lisdarvoa asiakkaiden silmissa, kun hei-
dan pohjatietonsa yrityksesta kasvaa. Taman esittelyn voi jakaa esimerkiksi useampaan osaan,
jolloin yritys julkaisee kerran viikossa yhden osion. Nain varmistetaan, ettei asiakkaille tarjota
likaa tietoa kerralla, jotta kiinnostavuus saadaan pidettya mahdollisimman korkealla.

Toisen mikrotason tavoitteilla pyritaan vaikuttamaan kohderyhmén tunteisiin. Yrityksen tulee vies-
tia siten, ettd viesti luo potentiaalisissa asiakkaissa myonteista suhtautumista yritysta kohtaan.
Asiakkaan taytyy pitda yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja kokea se mielenkiintoiseksi, jotta

tavoitteet tunnetasolla tayttyvat. (Isohookana 2007, 98.)

Kuluttajien tunteisiin vaikutetaan ottamalla viestintddn mukaan elementteja paikallisuudesta. Tal-
laisia voivat olla esimerkiksi kuvat Hailuodosta, yhteistyd paikallisten julkisuudenhenkildiden
kanssa seka Oulun murre. Tallaista viestintaa ei tarvitse rajata vain Oulun alueelle, silld samaa
voidaan kayttaa tarvittaessa laajemminkin. Nain kuluttajille tulee mielikuva tuotteen valmistuspai-

kasta, eli Oulusta.

Kolmannella mikrotasolla tavoitteena on herattda kohderyhmassa ostohalu, jotta asiakkaat saa-
daan aktivoitua eli ostamaan tuote. Asiakkaan ostotoimen aktivoimiseksi tulee talle viestia tuot-
teesta saatava arvo ja hyoty. Myynnin aikaansaamiseksi asiakkaalle taytyy siis tehda yritys ja sen
tuotteet tunnetuksi, kertoa tunteisiin vaikuttamalla niiden kiinnostavuudesta myonteisen suhtau-
tumisen luomiseksi, seka heratta@ ostohalu arvoista ja hyodyista viestimalla asiakkaan aktivoi-
miseksi. (Isohookana 2007, 98-99.)
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Asiakkaiden jo tiedostaessa yrityksen ja sen tuotteiden olemassa olon, yrittdjan tulee miettia,
millainen viestinta herattaa asiakkaiden ostohalun. Facebook-sivuillaan yrittaja voi jakaa omiaan
tai jo olemassa olevia kalaruokaresepteja. Néin helpotetaan kuluttajan paatosté ostaa tuotteita,
kun hanella on jo valmis mielikuva mita kalan kanssa tarjoaa. Tallaisia tilapaivityksia tulisi tehda
ennen viikonloppua, koska talléin ihmiset pystyvat varaamaan enemman aikaa ruoanvalmistuk-

seen.

Yrittajan tulisi olla myos ajan tasalla uutisista ja keskusteluista, jotka koskevat toimialaa. Face-
book-sivuilla pystytaan jakamaa naita uutisia ja ottamaan kantaa naihin. Esimerkiksi yrityksen
kannattaa tarttua uutisiin, jotka koskevat kalaruoan hyotyja ja terveellisyytta. Asiakkaat arvostavat
yritysta, joka pystyy jakamaan ja antamaan mielipiteitd ajankohtaisista asioista, jotka liittyvat yri-
tykseen tai sen tuotteisiin. Kalan tarkeytta voi korostaa viestinnassa myos jakamalla silloin talloin
artikkelin tai kuvan ruokakolmiosta ja lautasmallista.

3.5.3 Viestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi keskeisimpia asioita on kohderyhmalahtdisyys. Viestia
suunniteltaessa kohderyhmat ja viestintdympéristd taytyy tuntea, jotta vastaanottajan tiedontar-
peisiin osataan vastata. Kohderyhmien segmentointi on jo tehty aikaisemmin liikeideaa suunnitel-
taessa, joten viestintdd suunniteltaessa taytyy vain miettia keinoja aktivoida nama ryhmat. (Iso-
hookana 2007, 102.)

Viestinta pohjautuu markkinoinnin linjoihin, silla se on yksi osa markkinointia. Tasta syysta vies-
tinnan tulee olla linjassa yrityksen kaikkien toimien kanssa yhtena osana yrityksen kokonaisku-
vaa, jossa nakyy yrityksen visio, toiminta-ajatus ja arvot. Viestinnassa korostuu yrityksen arvon-
tuotantoprosessi, eli tuodaan halutuille asiakkaille esille niita arvoja yrityksesta ja sen tuotteista,
joita markkinoinnin paatoksissa on paatetty tuottaa. Yrityksen taytyy pyrkia kertomaan viestinnalla
asiakkaille se, millainen yritys haluaa olla asiakkaiden silmissa. Jotta yrityksen viestintaa voidaan
toteuttaa johdonmukaisesti, sen tulee asettaa viestinnalle mitattavia tavoitteita, joihin etsitaan
kaytannon keinoja niiden saavuttamiseksi. (Vuokko 2003, 131-133.)
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Hailuodon Kalasavustamolla on olemassa jo logo, jota ei tarvitsisi tassa vaiheessa lahted uusi-
maan. Logo on simppeli ja hauska, koska siind on kala joka polttaa piippua. Talla tavoin logo
yhdistetaan yrityksen tuottamiin savukaloihin. Logossa kaytetyt varit tulisi yhtenaistaa eri kana-
vien kesken. Talla hetkella yrityksen Facebook- ja kotisivuilla nékyvat logot ovat samanlaisia,

mutta painvastaisilla varityksilla.

Hailuodon Kalasavustamon slogan on "Maukasta savukalaa Hailuodosta!”. Tata yrityksen ei kan-
nata lahted muuttamaan, vaan antaa sen olla sellaisenaan. Sloganin tulisi kuitenkin nakya
enemman yrityksen viestinnassa, jotta kuluttaja yhdistaa yrityksen arvoja esille tuovan sloganin
yrityksen nimen kanssa. Yrityksen visio on laajentaa tuotteidensa vientia ympari Suomen ja tata
kautta kasvattaa yrityksen tyontekijamaarad muutamaan kymmeneen. Toteutuessaan tama vaatii
myo6s uudet isommat toimitilat, silld nykyisella toimitilalla volyymien kasvattaminen vaadittavan

suuruisiksi ei ole mahdollista.

Hailuodon Kalasavustamo pystyisi kayttdmaan verkko- ja Facebook-sivuillaan materiaalia, josta
tulee ilmi yrittajan itsensa tekema tyo tuotteiden valmistuksessa. Nain kuluttajille saadaan tuotua
tieto yrittajan taidosta seka perinteikkaista valmistusmenetelmista. Yrityksen verkkosivuilla tulisi
havainnollistaa enemman naita valmistusmenetelmia, jotta kuluttajille saadaan mielikuva tuotteis-
ta, jotka valmistetaan samoin menetelmin, kuin kuluttajat itsekin ne valmistaisivat. Tuotteita voi-
daan tuoda esille arvokkaina osina erilaisissa ruoka-annoksissa seka kertomalla tuotteiden vaih-

toehtoisista kayttdmahdollisuuksista.

Tarve viestinnan suunnittelulle syntyy siita, kun yritys analysoi omaa toimintaa tilanneanalyysin
kautta. Yrityksessa mietitaan missa talla hetkella ollaan, missa halutaan kehittya ja mita taman
eteen pitaa tai voidaan tehda. Yrityksen liketoiminnasta riippuen viestinta voi olla kaikille kohde-
ryhmille suunnattua massaviestintaa tai erilaisille kohderyhmille kohdennettua viestintaa. Taman
suunnittelussa yrityksen tulee miettia, kenelle viestitaan ja milla tavoitevaikutuksilla. Tavoitetaan-
ko kaikki asiakkaat samankaltaisella viestinnalla, vai edellyttaako joidenkin asiakasryhmien tavoit-

taminen esimerkiksi eri kanavien kayttoa. (Vuokko 2003, 133-134.)
Kohdeyrityksen tuotteita ei ole segmentoitu useammalle kohderyhmalle, joten viestinnassa voi-

daan keskittya vain yhden viestin kehittdmiseen ja valittdmiseen. Asiakaskunnan ollessa viela

pieni, on turha alkaa tuottamaan useita erilaisia viesteja ja jakaa taméa pieni asiakaskunta viela
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pienempiin osiin. Yrityksen tulee paattaa yksi paaviesti, jolla se pystyy herattamaan mahdollisim-

man monen kohderyhmaan kuuluvan kuluttajan mielenkiinnon.

Markkinointiviestinnan toteutusta suunniteltaessa yrityksen taytyy pohtia sen organisointi, resur-
sointi ja aikataulutus. Suunniteltujen viestintakeinojen pohjalta toimet organisoidaan oikeille hen-
kildille. Resursoinnissa mietitddn muun muassa varallisuus, aika- ja henkiléresursseja. Resur-
sointi kertoo, mitka toimet yrityksen on mahdollista toteuttaa, jotta viestinnalle suunnitellussa bud-
jetissa pysytaan. Budjetin ylittyessa yritys joutuu karsimaan tehottomimpia keinoja tai miettimaan
ndille vaihtoehtoisia ratkaisuja. Aikatauluja laadittaessa suunnitellaan milloin ja missa jarjestyk-

sessa eri viestintkeinoja kaytetaan. (Vuokko 2003, 160-161.)

Hailuodon Kalasavustamo mainostaa itsedén Oulun Raksilan jaahallissa seka tienvarsilla Oulun
alueella. Ndma molemmat mainontapaikat tulisi jattaa pois, silla niiden vaikutukset taman kokoi-
seen ja talla alalla toimivaan yritykseen ovat pienet. Nailld mainonnan keinoilla ei saavuteta halut-

tua kohderyhmaa kustannustehokkaasti, joten ne tulisi jattad markkinoinnista kokonaan pois.

Naista vapautuvat varat voi budjetoida maistiaistapahtumiin tai radiomainontaan. Yrityksella on
olemassa hyva radiomainos, jota sen kannattaisi kayttaa ennen sesonkeja paikallisilla radiokana-
villa. Tarttuva radiomainos herattaa varmasti suuremman huomion kuluttajassa kuin mainos jaa-

hallin seinassa tai tienvarrella.

Kotisivut

Hailuodon Kalasavustamon kotisivut ovat ulkoasultaan ammattimaiset ja kilpailijoiden kotisivuihin
verrattuna hyvat. Tarkemmin sivuja tutkiessa tulee kuitenkin ilmi puutteita, jotka korjaamalla si-
vuilla vierailevien ihmisten mielenkiintoa saadaan kasvatettua. Tuote-sivulla tulisi olla tarkka lista
yrityksen tuotteista. Talla hetkella tuotekuvaukset ovat suppeat ja kuvat eivat tunnu antavan oike-
aa kuvaa tuotteista. Tuotekuvauksissa voisi tuoda enemman esille jokaisen tuotteen alkuperaa,
valmistusmenetelmaa ja kayttokohteita. Tuote-sivulla olevat kuvat tuotteista eivat mydskaan ole

niin houkuttelevia, kuin ne parhaimmillaan voisivat olla.
Jalleenmyyjat-sivu sisaltaa kirjoitusvirheita ja itse jalleenmyyjalista on vanhentunut. Vanha jal-

leenmyyjalista hamaa asiakkaita ja antaa negatiivisen kuvan yrityksesta, jos asiakkaat lahtevat
varta vasten hakemaan yrityksen tuotetta kaupasta, joka esimeriksi ei ole enaa edes olemassa tai
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tuotteita ei heidén valikoimistaan endé 16ydy. Oikeasta laidasta I0ytyva yhteystiedot-osia on
sommiteltu hyvin sekavasti. Lisaksi osion kirjoitusasu sisaltaa runsaasti kirjoitusvirheita. Kotisivuil-

le tulisi lisata myds linkitys yrityksen Facebook-sivuille.

Yritys pyrkii olemaan mahdollisimman asiakaslaheinen ja helposti 1ahestyttava. Yrityksesta saa-
daan luotua asiakkaille henkilokohtaisempi tuomalla esille yrittajan henkilokuvaa. Kotisivuille voi-
daan lisata tietoa yrittajasta itsestaan ja hanen taustoistaan, miten han paatyi yrittajaksi Hailuo-
don Kalasavustamoon. Hailuodon Kalasavustamoa tehdaan kuluttajalle tutuksi lisaamalla tun-

nelmallisia ja havainnollistavia kuvia yrityksen toiminnasta ja toimipaikasta.

Kuluja kotisivujen paivittdmisesta ei valttamatta synny. Yrittaja pystyy itse korjaamaan virheet,
koska hanelld on taydet kayttooikeudet sivujen muokkaamiseen. Kuluja syntyy, jos esimerkiksi
halutaan palkata valokuvaaja ottamaan uudet tuote-, yritys- ja yrittajakuvat. Tuotekuvia voi etsia
my0s internetin kuvapankeista. Sopivien kuvien 16ydyttya, niiden kayttooikeudet voidaan ostaa ja
kuvat saa asettaa kotisivuilleen. Tama on huomattavasti halvempi vaihtoehto kuvaajan palkkaa-
miseen verrattuna. Yritys voi myds jatkossa saada apua liiketoimintansa kehittdmiseen eri alojen
opiskelijoilta, esimerkiksi antamalla toimeksiannon media-alan oppilaitokselle parempien tuoteku-

vien ottamiseen.

Uusien kuvien oton yhteydessa Hailuodon Kalasavustamolle voisi luoda opiskelijatydna mainos-
videon yrityksen kotisivuille, YouTubeen seké& Facebook-sivuille. Videon ideana voisi olla kalan
paatyminen meresta kauppaan ja kuvastaa tdman prosessin eri vaiheita mahdollisimman tunnel-
mallisesti. Ensimmaiseksi kalastaja onkisi saaliin, ojentaisi sen yrittajalle Hailuotoon josta se paa-
tyisi lopulta valmistusprosessin kautta kaupan hyllylle ja sielta kuluttajan ruokalautaselle. Oikein
tehtyna video erottaisi Hailuodon Kalasavustamoa entisestaan sen kilpailijoista.

42



Facebook-sivu

Rippijuhlat?
HaaE? HAILUODON
Vglmistujaiset? KALASAVUSTAMO

Timeline About Photos Reviews Maore -

KUVIO 2. Yrityksen Facebook-sivun profiilikuva ja kansilehti.

Facebook-sivuille tullessa huomaa, etta sivujen ulkonakoon on yritetty panostaa siina onnistumat-
ta. Kuviosta 2 huomaa, etta profiilikuvaksi on valikoitunut myos kotisivuilta I0ytyva otos kalafileis-
ta, mika on hyvin persoonaton valinta kuvaamaan yritysta. Sivun kansilehti ei ole sen onnistu-
neempi, koska suurin osa teksteista jaa pimentoon. Myds kuvassa nakyva yrityksen logo on jos-

tain syysta varitetty painvastoin kuin yrityksen kotisivuilta [0ytyva logo.

Yrityksen tulisi laittaa ensimmaisena Facebook-sivujensa ulkoasu kuntoon, ennen kuin alkaa
ohjata kuluttajia sinne. Tallaisenaan sivut ovat epamiellyttavat, mika voi olla hyva syy jattaa kayn-
tikerta ensimmaiseksi ja viimeiseksi. Kun sivut ovat ulkoasultaan laadukkaat ja siistit, ihmisten

sivuilla kayttdma aika on huomattavasti pidempi.

Ensimmaisena yrityksen tulee selvittaa seka profiilikuvan ettd kansilehden oikeat mitat, jotta uu-
det kuvat saadaan sopimaan sivuille. Nama tiedot 16ytyvat helposti Facebookin ohjeista. Profiili-
kuvaksi tulisi vaihtaa yrityksen logo, jotta ihmiset yhdistavat sen helpommin yritykseen ja sen
tuotteisiin. Kun logo esiintyy tarpeeksi usein jokaisessa yrityksen kanavassa ja tuotteessa, yrityk-
sen on helpompi rakentaa viestiaan sen ymparille. Kansilehteen tulisi sijoittaa tunnelmallinen
kuva jostain yrityksen paatuotteesta, johon on lisatty yrityksen slogan "Maukasta savukalaa Hai-
luodosta®. Kansikuvan tulee olla suunniteltuna profiilikuvan huomioon ottaen, ettei profiilikuva

peita kansikuvan tarkeita elementteja.

Lehtimainonta
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Lehtimainonnan tehokkuutta ei yrityksessa ole vield testattu, joten tatd kannattaisi kokeilla. Mai-
noksia voi sijoittaa halvemmille paikoille ilmaisjakeluissa esimerkiksi viikon verran ja katsoa ta-
man jalkeen, onko muutosta tapahtunut myynnin tai verkkosivujen kavijdiden suhteen. Lehtimai-
nontaa tulisi kayttda myds ennen parhaita myyntikausia, kuten juhannuksen ja joulun aikaan.
Talléin ihmisilld on oikea tarve suunnitella ruokia pyhapaiviksi ja he siséistavat helpommin tar-

peidensa vuoksi yrityksen ja sen tuotteet.
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3.54 Toimenpiteet

TAULUKKO 4. Kuluttajamarkkinoinnin toimenpiteet

KOTISIVUT FACEBOOK-SIVUT
e Yhteystiedot ja jalleenmyyjat pai- o Tarkistetaan palautteiden varalta
vitetaan aina mahd. nopeasti paivittain
e FEtusivun ilmeen muuttaminen o Paivitetdan 2-4 kertaa viikossa
kausien mukaan o Tilapaivityksissa kuvia, kilpailuja,

uutisia tai jalleenmyyjien paivityk-
sia

e Sivun ilmeen muuttaminen kau-

sien mukaan
LEHTIMAINONTA RADIOMAINONTA
o lImaisjakeluihin pari kertaa kuu- o Paikallisilla taajuuksilla ympari
kaudessa vuoden
e Ennen suuren menekin juhlapyhia e Enemman toistoa ennen suuren
menekin juhlapyhia

Taulukkoon 4 on koottu yrityksen kayttdmat viestintakanavat ja niiden yllapitoon vaadittavat toi-
menpiteet. Kaikkia toimenpiteita ei ole tarkoitettu suoritettavaksi paivittain, osa tulee suorittaa
selkeasti harvemmin. Paaasia on, etta yrittdja soveltaa itselleen omanlaisen aikataulun, jonka

avulla han pysyy ajan tasalla kaikista kanavistaan.

Yrittajan ei tarvitse paivitella kotisivujaan paivittain, mutta yhteystietojen ja jalleenmyyjien tiedot
tulisi aina olla ajan tasalla, jotta kuluttajille ei anneta virheellisté tietoa. Kotisivujen ilmetta voisi
paivitella ajoittain, esimerkiksi ennen juhlapyhia. Etusivulle voisi sijoittaa iimoituksen, jossa toivo-

tetaan kuvan kanssa hyvat juhlapyhat.
Hailuodon Kalasavustamon Facebook-sivuja tulisi seurata paivittéin palautteiden ja kysymysten

varalta. Nain pystytaan vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin mahdollisimman nopeasti. Tilapaivi-
tyksia ei tarvitse julkaista paivittain, muuten asiakkaille muodostuu kuva yliaktiivisesta yrityksesta.
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Sopiva maara olisi 2—4 kertaa viikossa ja varsinkin joka perjantai ja lauantai tulisi kayttaa hyvaksi
julkaisemalla jotain. Nain pysytdan kuluttajien mielissa viikonlopun ruokailuja ajatellessa. Julkai-
sujen ei tulisi olla aina pelkkaéa tekstia. Tilapaivityksia voi elavoittaa liittdmalla niiden mukaan ku-
van tai asiaan liittyvat uutisen tai artikkelin. Sivun kansilehden voisi muuttaa kausien ja juhlapy-

hien mukaan.

Lehtimainontaa tulisi harjoittaa ennen juhlapyhia ja maistiaistapahtumia. Lehtimainontaa ei kan-
nata alussa kayttaa jokapaivaisesti, vaan sijoittaa mainokset nostamaan suuremman menekin
juhlapyhia. Mainokset kannattaa ensin sijoittaa ilmaisjakeluihin, koska mainospaikat naissa leh-

dissa ovat halvempia kuin suurempien lehtien mainospaikat.

Hailuodon Kalasavustamolla on valmiina hyva radiomainos yhteistyona toisen Oululaisen yrityk-
sen kanssa. Tata mainosta tulisi kayttaa paikallisilla taajuuksilla, koska mainonnan kulut pysty-
taan jakamaan puoliksi molempien yritysten kesken. Mainoksen aanena toimii paikallinen julki-

suudenhenkild ja mainos on teemaltaan huumorin savytteinen.

3.6 Tapahtumamarkkinointisuunnitelma

Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnan keino, joka luo yritysten ja asiakkaiden
valille vuorovaikutusta ennalta maaratyssa tapahtumassa, kuten esimerkiksi messuilla, konser-
teissa tai urheilutapahtumissa. Verrattaessa perinteiseen massamarkkinointiin, jolla voidaan ta-
voittaa tuhansia ihmisia samalla viestilla esimerkiksi televisiossa, tapahtumamarkkinointi kohden-
netaan haluttuihin yksil6ihin tai ryhmiin laadukkaan ja yksiléllisen vaikutuksen toivossa. (Marke-
ting-Schools.org 2015, viitattu 26.10.2015.)

Tapahtumamarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden tuoda yritys lahemmas asiakkaita. Tapahtuma-
paikalla keskustelemalla ja kokemuksia jakamalla kasvotusten kuluttajien seka yrityksen edusta-
jien kanssa yrityksen lasngolo on vahvempaa kuin verkossa. (Kauppila 2015, 111.) Parhaat ta-
pahtumat eivat heijastu positiivisesti vain yrityksen taman hetkiseen imagoon, vaan ne luovat
positiivista keskustelua viela pitkaan tapahtuman jalkeenkin. (Marketing-Schools.org 2015, viitattu
26.10.2015.)
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Tapahtuman suunnitteluvaihe on yleensa koko prosessin aikaa vievin toimenpide. Tapahtuman
laajuudesta riippuen se voi vieda vahimmillaan useita kuukausia. Suunnitteluun kannattaa jo ai-
kaisessa vaiheessa ottaa mukaan kaikki ne henkilot, jotka ovat tapahtuman jarjestamiseen osal-
listumassa. Néin eri ideat ja ndkdkulmat tulevat jo varhaisessa vaiheessa kasitellyiksi ja yhteisiin

tavoitteisiin pystytaan sitoutumaan paremmin. (Vallo & Hayrinen 2012, 158.)

Tapahtuman jarjestaminen on iso projekti, jota yrityksen markkinointitoimet tukevat. Vaikka tapah-
tuma sanana kuulostaa hyvin rajatulta, siihen kuuluu myos etukateis- ja jalkimarkkinointi, jotka
ovat itse tapahtuman rinnalla iso osa onnistunutta projektia. Kaikkea tata voidaan hallita suunni-
tellulla markkinointiviestinnan keinojen ja kanavien kaytolla. (Kauppila 2015, 113.)

Yrittajan toimiessa yksin ja hoitaessa kaiken itse, tulee hanen varata runsaasti aikaa tapahtuman
suunnittelulle. Tapahtuma taytyy suunnitella useampi kuukausi eteenpain, jotta han saa aikatau-
lutettua mm. henkilokohtaiset menonsa. Yrittajalla ei ole aikaisempaa kokemusta maistiaisten
jarjestamisesta, joten ensimmaisten maistiaisten suunnitteluun panostaminen on tarkeaa. Taméan

jalkeen seuraavien tapahtumien jarjestdminen on helpompaa valmiin toimintamallin pohjalta.
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1. Ajankohta ja paikka

Yhteydenotto jalleenmyyjaan
Kerro tapahtumasta ja sen
tarkoituksesta

Sovi tapahtuman ajankohta

Y

2. Tapahtuman alustus

Maistiaiskojun ulkoasun
suunnittelu

Esittelijan asustuksen tilaus
Tuote-esitteiden hankinta
Maistiaistuotteiden varaus

v

3. Tiedotus

Kutsun suunnittelu
Tapahtumakalenteri kotisivuille
Kutsut omille Facebook- ja
kotisivuille

Mainonta jdlleenmyyjan tiloissa,
Facebookissa ja printissa

Y

4. Tavoitteet

Tarkistetaan Iahtokohdat
(Facebook-tykkdykset, Google
Analytics...)

Jaetaan kaikki tuote-esitteet ja
maistiaistuotteet

Myyda&an tuotteita suoraan

e Paikallislehtien mainonta tiskilta
\

5. Toteutus 6. Tulokset ja jalkimarkkinointi
° Té'sméllis'yys (aik'?taulu) e Jaettiinko esitteet ja maistiaiset
* Esittelypisteen siisteys | e Kasvoiko kanavien kavijamaara
e Tuotteiden laadukas esillepano = e Paljonko tuotteita myytiin
e Asiakaskohtaamisiin panostus e Osallistujien kiittiminen ja
* Tuote-esitteiden/ arvonnan suorittaminen

arvontalappujen jako

KUVIO 3. Maistiaistapahtuman toteutus vaiheittain

Maistiaistapahtuman onnistumista varten yrittdjan tulee miettid mita toimenpiteita hanelta vaadi-
taan ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana seka taman jalkeen. Kuvioon 3 on koottu tiivistetyt
vaiheet maistiaisten kulusta. Ennen tapahtuman jarjestamista suunnitellaan sen aihe, ajankohta
ja paikka. Taman jalkeen suunnitellaan, kuinka tapahtumaa markkinoidaan oikeille kohderyhmille.
Tapahtumalle taytyy asettaa mitattavat tavoitteet, jotta tulokset pystytaan analysoimaan ja nake-
maan niiden vaikutukset yrityksen liiketoimintaan. Naiden lisaksi yrityksen tulee tiedostaa miten ja
millaista arvoa se prosessillaan tuottaa asiakkailleen. Seuraavaksi paastaan suunnittelemaan itse
tapahtumaa, eli sen sisaltoa ja ulkonakoa. Yrittajan tulee ennakkoon mietti@, kuinka han saa he-
ratettya asiakkaiden mielenkiinnon itse tapahtumassa. Mielenkiinnon herattaminen ei viela itses-
saan riita, vaan asiakkaat tulee saada my0ds osallistumaan, maistamaan seka lopuksi ostamaan

yrityksen tuotteita. Tapahtuman jalkeen tulee hoitaa jalkimarkkinointi ja tulosten analysointi.
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3.6.1 Aihe, ajankohta ja paikka

Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu lahtee tilaisuuden aiheen, ajankohdan ja paikan valinnasta.
Aiheena voi olla itse yritys, jokin uutuustuote, tietty ajankohta, merkkipéiva tai paikka. Taman
jalkeen tulee suunnitella ajankohta, jolloin tapahtuma jarjestetaan. Tassa tulee miettia, kuinka
haluttu asiakaskunta pystyy tilaisuuteen osallistumaan, eli jarjestetaanké tapahtuma mihin aikaan
vuodesta, mina arkipaivana ja mihin kellonaikaan. Taman jalkeen voidaan alkaa suunnitella paik-
kaa, jossa tapahtuma jarjestetaan. Onko yrityksen mahdollista jarjestaa tapahtuma omissa tilois-
saan vai jarjestetaanko se jossain muualla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)

Hailuodon Kalasavustamon tapahtuman aiheena on yrityksen tuotteet. Maistiaistapahtumalla
saadaan tuotua yrityksen tuotteita kuluttajille helposti lahestyttaviksi. Tuotevalikoimasta on kui-
tenkin hyva rajata maistiaisiin yrityksen suosituimmat tuotteet kylmasavugraavilohi, lamminsavu-
graavilohi seka jokin harvinaisempi erikoisuus. Yrittaja tahtoo panostaa naiden kahden tuotteen
menekin kasvattamiseen, silld han nakee kyseisissa tuotteissa eniten kasvupotentiaalia. Maistiai-
sissa ei ole jarkevaa tarjota montaa eri tuotetta, silla asiakkaalle ei talléin muodostu vahvaa ku-
vaa mistaan tietystd tuotteesta. Tuotteiden tulisi myds olla erilaisia keskenééan, jotta maistiaisilla
pystyttaisiin tyydyttdaméaan mahdollisimman moni eri asiakas. Mahdollisia uutuustuotteita yritys voi

maistattaa ja testata asiakkailla saaden naista suoraa asiakaspalautetta.

Yrityksen omat toimitilat sijaitsevat Hailuodossa, mika soveltuu maistiaisten tapahtumapaikaksi
huonosti. Tasta syysta yrittajan tulee lahestya jotain jalleenmyyjaa, jossa hanen tuotteitaan jo on
tarjolla kertomalla tapahtumasta, sen tarkoituksesta ja hyddyistd molemmille osapuolille. Jal-
leenmyyjien tiloissa jarjestettavat tapahtumat mahdollistavat uusien potentiaalisten kuluttaja-
asiakkaiden tavoittamisen. Esimerkiksi Raksilan K-Citymarket on suuri Hailuodon Kalasavusta-
mon tuotteiden jalleenmyyja, jonka tiloissa uusia asiakkaita on mahdollista tavoittaa paljon.

Savukalatuotteiden myynti on yrittdjan mukaan vilkkaimmillaan perjantaisin ja lauantaisin, kun
asiakkaat ostavat naita viikonloppua varten. Tasta syysta paras ajankohta maistiaisten jarjesta-
miselle on joko perjantai-iltapaiva tai lauantaipaiva. Uudet asiakkaat on helpompi saada kokeile-
maan yrityksen tuotteita, kun maistiaiset sijoitetaan vilkkaimmille myyntipdiville. Maistiaisten ajan-
kohtaa suunniteltaessa tulee huomioida myos sesongit ja juhlapyhat. Yrittaja mainitsi esimerkiksi

lamminsavukalan myynnin olevan korkeimmillaan juhannuksena ja kylmésavukalan jouluna. Se-
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sonkiaikoina maistiaisia voi jarjestaa jo ennen kovimpia myyntipéivia, jolloin asiakkaille saadaan
luotua muistijalki yrityksen tuotteista. Kun asiakkaille on saatu luotua positiivinen mielikuva tuot-

teista, heidan on helpompi valita Hailuodon Kalasavustamon tuotteita ruokapoytaan.

3.6.2 Kohderyhmat ja tiedotus

Kun aihe, ajankohta ja paikka on paatetty yrityksen puolesta, tulee suunnitella, kuinka tapahtuma
saadaan halutun asiakaskunnan tietoisuuteen. Yrityksen tulee miettia, millaisen asiakaskunnan
se tapahtumallaan haluaa tavoittaa. Ennen tapahtumaa taytyy hahmotella, kuinka suuri maara
ihmisia tapahtumaan olisi osallistumassa, jotta esimerkiksi tarjottavaa on varattu riittavasti. Ta-
man jalkeen tulee miettid kanavat, joiden kautta haluttua asiakaskuntaa lahdetaan lahestymaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)

Yrityksella on jo ennestaan nakyvyytta omilla Facebook-sivuillaan, joten niita kannattaa hyodyn-
taa kutsuessa ihmisia tapahtumaan. Tapahtuman tietouden lisdé@miseksi yrityksen tulee ilmoittaa
maistiaisista Facebook-sivuillaan, josta tapahtumapaikan jalleenmyyja voi poimia ne ja jakaa
omille Facebook-sivuilleen. Maistiaisten sijainnin perusteella yrityksen kannattaa markkinoida
tapahtumaansa myos paikallisissa lehdissa. Yrityksen nettisivuille on hyva rakentaa kalenteri,

josta tulee ilmi miss& maistiaisia milloinkin on.

Kaikki toivotut asiakkaat eivat ole Facebookissa, joten perinteista mediaa ei kannata unohtaa.
Mainonta kannattaa sijoittaa esimerkiksi sen kaupan tarjouslehteen, jossa maistiaistapahtuma
aiotaan jarjestaa. Tapahtumaa kannattaa mainostaa valituissa medioissa ainakin viikon verran, eli
jos tapahtuma paatetaan jarjestaa perjantaina tai lauantaina, tulisi asia ottaa esille jo maanantai-
na esimerkiksi Facebookissa ja paikallislehdissa.

Kutsua voidaan sanoa myos esitteeksi. Kun vastaanottaja saa kateensa tapahtuman kutsun,
hanelle muodostuu odotuksia tapahtuman sisallosta. Kutsu ei siis saa sisaltaa liioiteltua viestia
tapahtumasta, muuten tapahtumaan osallistuvat henkilot ovat voineet luoda epatodelliset odotuk-
set tapahtumaa kohtaan. Tapahtumakutsut rakentavat myds osaltaan yrityksen imagoa, joten
niidenkin tulisi olla integroituna yrityksen muuhun markkinointiviestintaan. (Vallo & Hayrinen 2012,
129.)
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Kutsun kielen tulisi olla arkisesta poikkeavaa, jotta se heréattéisi vastaanottajan mielenkiinnon.
Arkiset ja tylsat mainokset ohitetaan turhan helposti, mutta jos mainoksessa kaytetdéan omape-
raista tyylia, herattdd se helpommin vastaanottajan mielenkiinnon. Tapahtumakutsun tulee olla
my0s laadukkaan nakdinen, silld se viestii yrityksesta, joka kilpailee tuotteidensa laadulla. Kutsun
tulisi olla teemaltaan samanlainen kuin yritys itse, eli varimaailma, logo ja kenties yrittaja itse tulisi

tunnistaa seka kutsusta etta itse tapahtumapaikalta.

Internet markkinointi

Kun aikaisemmin markkinoijalla oli valta sisallon, kanavan ja ajoituksen suhteen, digitalisoitumi-
sen myota tilanne on muuttunut painvastaiseksi ja nykyaan asiakas on se, joka pystyy valitse-
maan mitd haluaa nahda, mista ja milloin. Tama johtaa siinen, etta yrityksen on entista paremmin
tunnettava asiakkaidensa halun ja tarpeen kohteet. Erottuminen digiajassa on vaikeaa, joten
onnistunut markkinointi edellyttdad hyvaan viestiin keskittymisen sijaan oikeaa ajoitusta oikeaa
kanavaa kayttaen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32-33.)

Jotta pystytaan kehittaméaan pysyvia asiakassuhteita, tulee yrityksen ja asiakkaan valilld olla
saannollistd kontaktia. Kun yritys pystyy olemaan yhteydessa asiakkaaseen riittdvan usein ja
oikeaan aikaan, vahvistaa tdma asiakassuhteita huomattavasti. Yhteydenpito tulee nahda selke-
asti kahdensuuntaisena toimenpiteena yrityksen ja asiakkaan valilla. Ei riita, ettd yritys puhuu
yksinaan, vaan asiakkaita tulee rohkaista dialogiin yrityksen kanssa. Tama vaati, etta yritys kertoo
mahdollisista kanavista, joita kautta asiakkaat pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen

kanssa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 33.)

Yritys voi aktivoida kuulijakuntaansa Facebookissa esimerkiksi kysymalla heilta, mita he toivoisi-
vat maistiaisilta. Haluavatko he esimerkiksi jonkun tietyn tuotteen |0ytymista maistiaisvalikoimasta
vai aivan jotain muuta. Aktivoimalla ihmisia Facebookissa kahdensuuntaiseen keskusteluun, yrit-
taja saa kuluttajat kiinnostumaan tapahtumasta entistd enemman ja samalla on mahdollisuus
tuoda asiakkaita kiinnostavia elementteja mukaan tapahtumaan, mita ei valttamatta olisi itse kek-

sinyt.

Viestia ei kannata lahettaa pelkastaan Facebookia kayttamalla, koska sosiaalisen median mark-
kinoinnissa ongelmana on oikean kohderyhman tavoittaminen oikea-aikaisesti tarpeeksi laajassa
mittakaavassa. Varsinkaan pienet yritykset eivat voi taysin luottaa viraalimarkkinointiin, eli mark-

kinointiin, joka perustuu verkossa epidemian lailla levidvaan viestintdan. Jotta viesti saadaan
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levidmaan, on sen oltava niin kiinnostava, ettd kynnys jakaa juuri tata viestia on pienempi kuin
muiden vastaavien viestien. (Juslén 2013, 23-24.) Tama ei tarkoita, etteikd Facebookia kannat-
taisi tapahtumamarkkinoinnissa hyddyntda. Facebook on nopea ja edullinen viestintakanava,
joten yrityksen kannattaa hyddyntaa sitd markkinoidessaan tulevaa tapahtumaa viestimélla sen

sisallosta, ajankohdasta ja paikasta. (Vallo & Hayrinen 2012, 85.)

Tapahtumasta saatavaa nakyvyytta voidaan lisata sijoittamalla kilpailu maistiaisten yhteyteen.
Kilpailussa voidaan arpoa esimerkiksi Hailuodon Kalasavustamon tuotelahjakortti. Maistiaisiin
osallistuneet henkilot ohjataan yrityksen Facebook-sivuille antamaan arvostelu maistetuista tuot-
teista ja tykka@maan sivustosta. Arvostelun antaneet ja sivustosta tykanneet asiakkaat osallistu-
vat automaattisesti arvontaan. Tapahtumaan osallistuneille asiakkaille, joilla ei ole Facebook-
kayttajatilia, tarjotaan mahdollisuus osallistua arvontaan tayttamalla perinteinen arvontalipuke
maistiaispaikalla. Arvontaan osallistumisen paapaino tulee kuitenkin ohjata Facebookiin suurem-
man medianakyvyyden tavoittamiseksi. Kilpailuja jarjestettaessa Facebookia hyddyntaen tulee

huomioida Facebookin asettamat saannét ja vaatimukset kilpailujen jarjestamiselle.

Perinteinen mainonta

Sanomalehtimainonta on Suomessa edelleen suosittua, silla suomalaiset lukevat edelleen lehtia,
vaikka varsinkin nuorten keskuudessa digitaalisten julkaisujen suosio kasvaa vauhdilla. Sanoma-
lehtimainonta kattaa edelleen noin kolmasosan kaikesta mediamainonnasta, joten mainostami-
nen lehdissa ei ole kuolemassa viela hetkeen. Lehtimainontaa kaytetaan hyvéksi varsinkin mai-

nostettaessa paivittaistavaroita ja elintarvikkeita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

Sanomalehtimainonta sopii sen nopeutensa ansiosta erinomaisesti tarjous- ja tapahtumamarkki-
nointiin, silld voidaan luottaa siihen, etta ihmiset saavat ja he lukevat postinsa lahes paivittain.
Verkkomainonnassa samaan ei voida viela luottaa. Nykyaan painetun mainonnan yksi tarkeim-
mista tavoitteista on saada asiakas ohjattua yrityksen verkkosivuille, jossa heille tarjotaan esi-
merkiksi lisatietoa tuotteista tai kilpailuja johon osallistua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

Hailuodon Kalasavustamon tulisi mainostaa tapahtumaansa myds painetussa mediassa, silla
yrityksen kohderyhmaan kuuluu vanhempaakin ikaluokkaa, jonka voidaan olettaa lukevan vain
painettua mediaa. Mainostaessa maistiaisia, paras paikka ilmoittaa tdstd on kyseisen yrityksen
omat mainoslehtiset, esimerkiksi Citymarkettien insertit, eli iimoitusliitteet, jotka sijaitsevat muiden

ilmaisjakelujen valissa. Nain tapahtuma saadaan kyseisen yrityksen asiakkaiden tietoisuuteen,
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joiden voidaan olettaa tulevan helpommin paikan paalle, koska he ovat jo valmiiksi yrityksen asi-
akkaita. Sanomalehtien suuriin mainoksiin ei ole jarkevaa panostaa resursseja, silla ne eivéat ole
rittdvan kustannustehokaita mainonnan kohdentamista ajatellen. Tallainen mainontakeino sopii

paremmin yrityksen brandaamiseen.

Tapahtumamainontaa voidaan kohdentaa my6s hyvin edullisesti, kun maistiaiset jarjestettavissa
tiloissa mainostetaan tulevasta tapahtumasta. Kyseisen liiketilan ulko- ja sisatiloihin suunnitellaan
laadukkaat ja kiinnostusta herattavat mainosplakaatit, joissa kerrotaan lyhyesti tulevasta tapah-
tumasta. Tama lisaa tapahtuman kiinnostavuutta ja auttaa sille asetettujen tavoitteiden saavutta-

misessa.

3.6.3 Tavoitteet ja viesti

Yrityksen tulisi asettaa selkeat tavoitteet tapahtumalleen, jotta tuloksia voidaan mitata ja siten
arvioida oliko tapahtuma kannattava vai ei. Ennen tapahtumaa yrityksella tulee olla myés selkea
kuva lahtokohtatilanteestaan, jotta pystytaan arvioimaan tapahtuman aikaansaannosta. Tapah-
tumamarkkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi kohderyhmén sitoutumisen vahvistaminen,
uusien asiakkaiden l6ytdminen, tuotteen/yrityksen mielikuvan vahvistaminen tai pelkastaan
myynnin kasvattaminen, mika on aina yksi markkinointitoimenpiteiden tavoitteista. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 116-117.)

Valitsi yritys mitka tavoitteet tahansa, niiden tulee aina olla selkeasti méaariteltyja, jotta kaikki ta-
pahtuman jarjestdmiseen osallistuvat tahot pystyvat ne siséistdmaan. Tavoitteita tulisi kerrata
suunnitteluprosessin eri vaiheissa, jotta pystytaan arvioimaan eri elementtien vaikutus tavoitteisiin
nahden. Selkeasti mitattavat tavoitteet takaavat tapahtuman onnistumisen arvioinnin. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 118.)

Hailuodon Kalasavustamon maistiaistapahtumien tavoitteena on lisata yrityksen brandiarvoa seka
yrityksen ja tuotteiden tunnettuutta. Nailla tavoitteilla pyritdéé@n pidemman aikavalin myyntilukujen
kasvattamiseen. Tavoitteiden konkreettinen asettaminen tulevaisuudessa jarjestettavia maistiai-

sia varten tapahtuu yrittajan toimesta, kun muutama maistiaistapahtuma on jarjestetty. Yrityksen
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Facebook- ja nettisivujen kayttajalikennemaéran kasvua verrataan tilanteisiin ennen tapahtumia.

Taman ohella seurataan myds tapahtumien vaikutusta myynnin kehitykseen.

Tavoitteiden lisaksi yrityksen tulisi miettia mita se tapahtumallaan haluaa viestia. Se millaisen
tapahtuman yritys jarjestaa, kertoo yrityksesta itsestaan ja sen arvoista. Tapahtumalla tulisi olla
yksi selkea paaviesti, jota useammat sivuviestit tukevat. On todennakoisempéaa, etté asiakkaalle
jaa muistikuva yhdesta korostetusta paaviestista, kuin useammasta samantasoisesta viestista.
Tapahtuman viestiin vaikuttaa organisaation tavoitteiden lisaksi esimerkiksi tapahtumapaikka,
teema ja isanta. Tapahtumiin kuuluu useita elementteja, jotka viestivat yrityksesta. Niiden hallinta
on yksi keskeisista asioista, joita onnistunut viestin valittdminen tapahtuman kautta vaatii. (Vallo &
Hayrinen 2012, 113-114.)

Maistiaisilla pyritdan viestimaan kuluttajille parempaa ymmarrysta tuotteiden laadusta, jolla yritys
pyrkii erottautumaan kilpailijoista. Tapahtumasta tulee luoda laadukas kokonaisuus, silla tuottei-
den laadusta viestittaessa, yritys tuo esille arvojaan, joita kuluttajien halutaan yhdistavan sen
liketoimintaan. Laadun ohella tuotteiden eettisyys, puhtaus ja perinteikkyys tulevat esille. Asiak-
kaiden on helppo lahestyé yritystd maistiaisissa henkilokohtaisella tasolla, kun heille annetaan
huomiota. Tapahtuman aikana palautteen vastaanottaminen ja asiakkaan vakuuttaminen palaut-
teen tarkeydesta viestivat asiakkaan tarkeydesta yritykselle. Asiakas sitoutuu yritykseen helpom-

min, kun han kokee suhteensa yritykseen henkildkohtaiseksi.
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3.6.4 Toteutus

Tapahtuman ulkoasuun ja sisaltddn panostaminen on tarkeda, koska asiakkaalle muodostuu
ensivaikutelma juuri tapahtuman ulkonadsta. Tapahtumapaikkaa rakentaessa tulee selvittad mis-
ta hankitaan asusteet, somisteet, rekvisiitta ja mahdollisesti tarvittavat rakenteet. Millainen tarjoilu
jarjestetdan ja aikataulutetaanko tapahtuma jollain tapaa? Esitteet, k&yntikortit ja muut markki-
nointitarvikkeet tulee tilata ja sommitella esille hyvissa ajoin ennen tapahtuman alkua. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 412-413.)

Esittelypisteesta saatavan ensivaikutelman tulee vastata yrityksen olemusta. Yrityksen kaikkien
toimien pitaa viestia samoja arvoja, joten laadukkaat tuotteet vaativat laadukkaan esillepanon ja
tarjoilun. Esittelypisteella taytyy nakya kaikissa elementeissa yrityksen visuaalinen ilme seka
toimintaperiaatteet. Esittelypisteessa, tuotteiden esillepanossa seka tunnelmassa toistuvat yrityk-
sen varimaailma, kuvat ja logo. Yrityksen visuaaliset elementit tulee nakya myos tuote-esittelijan
ulkoisessa olemuksessa, jota voidaan tehostaa pukeutumalla yrityksen ilmetté vastaaviin asustei-
siin. Tuomalla maistiaisiin jotain erilaista vivahdetta saadaan naytettya asiakkaille, etta tapahtu-
maan on panostettu. Esimerkiksi maistiaisten tunnelmaa voidaan lisata korostamalla Hailuodon

Kalasavustamon merellista ja eksoottista sijaintia toistamalla taustalla meren kohinaa.

Maistiaisiin taytyy valmistaa asiakkaille jaettavia tuote-esitteitd, joihin he saavat tutustua myo-
hemmin kotonaan. Tuote-esitteisiin tulee luoda tarinanomainen tunnelma, sillé tarinat myyvéat
paremmin kuin puhdas asiateksti. Esitteet sisaltavat tiedot yrityksesta, tuotteista, raaka-aineiden
alkuperasta, valmistusprosessista, jalleenmyyjistd seka vinkeista tuotteiden yhteensopivuudesta

eri ruokalajien kanssa.

Esittelijalla on tarkea rooli tapahtuman lapiviennissa, koska han luo sillan yrityksen, tavoitteiden ja
asiakkaiden valille. Kaikki ihmiset eivat ole luotuja lahestymaan itselle tuntemattomia ihmisia.
Tasta syysta esittelijaksi tulisi valita henkild, joka pystyy keskustelemaan, kuuntelemaan ja tarvit-
taessa kysymaan. Lisaksi hyva esittelija nauttii tilanteesta kuin tilanteesta ja han pystyy jattamaan
asiakkaille positiivisen mielikuvan tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2012, 233-234.)

Esittelijan tulee olla tdsmallinen tapahtuman suhteen. Aikataulussa tulee pysya, silla tapahtuma

voi aiheuttaa asiakkaille negatiivista brandikuvaa, jos mainostettu tapahtuma ei ole siella silloin,
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kuin sen pitaisi olla. Maistatettavat tuotteet eivat saa loppua kesken ja esittelypisteen on oltava

siisti ja aktiivinen koko tapahtuman tiedotetun ajan.

Jokaiseen asiakaskohtaamiseen tulee panostaa lahestymalla asiakkaita rohkeasti herattaakseen
heidan mielenkiintonsa tapahtumaa kohtaan. Mielenkiinnon herattamisen jalkeen esittelija pyrkii
luomaan asiakkaalle tuotteista positiivisia mielikuvia tarjoamalla maistiaisia ja esittelemalla tuot-
teitaan. Positiivisten mielikuvien odotetaan aktivoivan asiakkaiden ostokayttaytymista tulevaisuu-
dessa. Asiakkaalle voi tarjota hanen maistamaansa tuotetta kertomalla minka kanssa kalatuotteet
sopivat parhaiten yhteen. Esittelijan on pidettdva puheessaan rento aanensavy, ettei asiakkaalle
jaa esittelysta lian myyva jalkimaku. Vaikka esittelyn tarkoitus on tunnettuuden lisdaminen yksit-
taisten myyntien sijaan, tulisi esittelypisteella silti olla yrityksen tuotteita myytavana. Talla saa-
daan myytya asiakkaille yrityksen tuotteita heti, eika heidan tarvitse lahtea erikseen etsimaan niita
kaupasta. Ennen kuin asiakas poistuu paikalta, esittelija voi ehdottaa jonkin tuotteet ostamista
seka tarjoaa hanelle tuote-esitteen ja kertoo Facebook-arvonnasta, johon |0ytyy ohjeet myos

esitteesta.

Tapahtuman aikana téarkeintd on, ettad jokainen tapahtuman jarjestdmiseen osallistuva henkild
tietda roolinsa ja vastuualueensa. Kun yrittaja osallistuu tapahtumaan itse, han nakee asiakkai-
den reaktion selkeasti ja pystyy tarvittaessa muuttamaan tapahtuman prosessia parempaan
suuntaan. Korjaavat toimenpiteet tulee suorittaa mahdollisimman nopeasti, jotta seuraaville asi-

akkaille pystytaan luomaan positiivisempi mielikuva. (Muhonen & Heikkinen 2003, 124.)

3.6.5 Tulokset ja jalkimarkkinointi

Tapahtuman jalkeen yrityksen tulee analysoida ja tutkia saavutettinko ennen tapahtumaa asete-
tut tavoitteet. Yrityksen ei aina tarvitse tietaa, mitka tietyt prosessit edesauttoivat tavoitteisiin paa-
sya ja tapahtuman onnistumista, vaan usein riittaa tieto siita, etta tavoitteet saavutettiin ja tapah-
tumalla oli positiivinen vaikutus yritykselle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 125, 132.) Tulosten mit-
taaminen on tarkeaa varsinkin pienyrittdjille, joiden varoja ja tyopanosta ei kannata kayttaa tur-
haan tehottomaan markkinointiin (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 154).
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Ensimmaisten tapahtumien jalkeen yritys on voinut asettaa maistiaisille mitattavia tavoitteet, joita
hyddynnetéan jatkossa tulosten seuraamiseen. Mitattaviksi tavoitteiksi yritys on asettanut tietyt
odotukset Facebook-sivuston tykkaajien seka omien nettisivujen kavijamaarien kasvun suhteen.
Mitattavista tuloksista analysoidaan maistiaisten onnistuneisuutta ja vaikuttavuutta asetettuihin
tavoitteisiin nahden. Maistiaisten jalkeen lasketaan tarjottujen tuotenaytteiden avulla tapahtuman
suuntaa antava asiakasméaara. Taman jalkeen seurataan viikon ajan Facebook-sivuston tykkaa-

jamaaran kasvua ja siella annettujen arvioiden lisaantymista.

Tuloksista voidaan analysoida, kuinka maistiaistapahtuma vaikutti yrityksen Facebook-sivujen
suosion kasvuun. Tama analyysi kertoo my6s sen, kuinka moni maistiaisiin osallistuneista konk-
retisoitui yrityksen toiminnan seuraajaksi. Kasvavat tykkaajamaarat ja kuluttajien aktiivisuus Hai-
luodon Kalasavustamon Facebook-sivulla lisa@vat yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
Yrityksen omilta nettisivuilta voidaan seurata sinne kasvaneen liikenteen maaraa hyodyntamalla

verkkoliikenteen seuraamiseen tarkoitettuja palveluita, kuten Google Analyticsia.

Tilaisuuden jéalkeen on hyva kiittda ja muistaa tapahtumaan osallistuneita seka heita, jotka olivat
estyneitd tulemaan paikalle, jakamalla esimerkiksi omille internetsivuille kuvia tai videoita tapah-
tumasta. Samalla voi koota yhteenvedon tilaisuuden onnistumisesta ja kertoa mahdollisen seu-
raavan tapahtuman ajankohdan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 413.) Onnistuneella jéalkihoidolla
pystytdén saavuttamaan pitka jalkimuisti asiakkaan mielessa. Kaikki jalkitoimenpiteet on paatet-
tava jo suunnitteluvaiheessa, jotta niita pystytdan hyddyntaméaan tapahtuman jalkeen. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 125.)

Jalkimarkkinointi on tarkeda varsinkin pienyrittajalle, koska pitkakestoiset asiakassuhteet ovat
huomattavasti tuottoisampia kuin kertamyynnit. Taman lisaksi vanhalle asiakkaalle myynti on aina
halvempaa kuin uudelle, koska uudet asiakkaat tulee aina ensin 0ytaa ja taman jalkeen vakuut-
taa ostamaan. Toisin kuin suuryrityksissa, pienyrittajat voivat panostaa yksittaisiin asiakkaisiin,
mika lisaa asiakkaiden sitoutumista yritysta kohtaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 155.)

Maistiaisten paatyttya Hailuodon Kalasavustamon Facebook-sivuilla kiitetd@n asiakkaita seka
jalleenmyyjaé onnistuneesta tapahtumasta. Samassa yhteydessa muistutetaan, etta maistiaisiin
litetyn arvonnan voittaja tullaan ilmoittamaan Facebook-sivuilla seka henkildkohtaisesti viikon
kuluttua. Arvonnan voittajan iimoittamista ei voi suorittaa heti tapahtuman jalkeen, silla asiakkaille

taytyy antaa aikaa tykata Facebook-sivusta seka arvostella maistiaistuotteet.
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3.7 Budjetti

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa yrityksen resurssit ja varat tulee huomioida. Yrityksen
markkinointi ei ole ollut suunnitelmallista, joten markkinointikustannuksiakaan ei ole seurattu tar-
kasti. Pienelle yritykselle kustannustehokas markkinointi on tarkeaa. Toimenpiteiden tehokkuutta
pystytdén helposti seuraamaan luomalla markkinointitoimenpiteille vuosibudjetti. Budjettia nou-

dattamalla yrittaja osaa kohdentaa suunnitellusti yrityksen varoja markkinointikanaviin.

TAULUKKO . Hailuodon Kalasavustamon markkinointibudjetti

Kanava Toimenpide Budjetti/vuosi
Kotisivut Yllapito 150€
Tietojen paivittaminen 0€
Hakukoneoptimointi 0€
Facebook-sivut Sivujen aktivoiminen 0€
Lehtimainonta Mainos paikallislehdessa 802€
Radiomainonta Radiomainos 6960€
Esitteet Jalleenmyyjille/maistiaisiin 100€/500kpl
Yhteensa 7862€

Taulukkoon 5 on laadittu Hailuodon Kalasavustamon markkinointibudjetti. Budjettia laskiessa on
pyritty nain alkuvaiheessa minimoimaan kustannukset. Tama lisaa jossain maarin yrittajan omaa
tydmaaraa, mutta ei niin paljoa, etta markkinointitoimenpiteet veisivat aikaa yrityksen tarkeimmilta
toimenpiteilta. Lisaksi suurin osa tehtavistd on suoritettavissa varsinaisen tydajan ulkopuolella.
Ainoastaan Facebook-sivujen paivittdminen vie varsinaista tydaikaa, mutta suunnittelemalla jul-

kaistavat paivitykset ennakkoon, aikaa kuluu vain minuutin tai muutaman verran.
Kotisivujen yllapito maksaa yritykselle 150€/vuosi, joka sisaltdd myds yrityssahkopostin. Yrittaja

pystyy itse paivittamaan kotisivunsa ilman kuluja. Jalleenmyyjalistan paivittdmisen ja kirjoitusasun

korjaamisen pystyy yrittdja hoitamaan itse. Lisakuluja syntyy, jos yrittdja haluaa péivittaa sivujen-
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sa ulkoasua uusilla kuvilla. Namakin kulut voi kiertdd antamalla jollekin oppilaitokselle tehta-

vanannon suunnitella yritykselle uudet kotisivut kuvineen.

Lehtimainoksen hinta on katsottu Forum24 -lehden internetsivuilta. 2-palstaisen ilmoituksen ker-
tahinta on 57,30€. Vuoden budjettiin on laskettu 14 ilmoitusta kyseiseen lehteen, mika sisaltaa
maistiaistapahtumien mainokset, pyhapéivat seka valmistujaispaivat. Joululle ja juhannukselle on
laskettu muutama ylimaarainen mainospaiva, jotta vilkkaita myyntipaivia saataisiin tehostettua

entisestaan.

Esitteita pystyy tilaamaan kerralla isomman eran, kunhan varoo laittamasta esitteisiin helposti
vanhenevaa tietoa, kuten jalleenmyyjat. Jalleenmyyjista voi antaa suuntaa antavaa tietoa, mutta
esitteessa tulisi mainita paivitetyn tiedon 10ytyvan aina yrityksen kotisivuilta. Tata samaa esitetta
voi jakaa asiakkaille maistiaisissa seka jalleenmyyjille myyntikeskustelun aikana.

Radiomainonta vie selkeasti suurimman osan Hailuodon Kalasavustamon markkinointibudjetista.
Radiomainos kolmella paikalliskanavalla seka nakyvyys heidan nettisivuillaan maksaa 580€/kk.
Mainos soi yhden viikon ajan kuussa yhdella kanavalla, eli yhteensa kolme viikkoa kuukaudessa.

Radiomainos soitetaan noin kahdeksan kertaa paivan aikana.

Yritykselld on kaytettavissa valmis radiomainos yhdessa toisen Hailuotolaisen pienyrittajan kans-
sa. Budjetoitu hinta on siis vain Hailuodon Kalasavustamon osuus, eli yksin mainostaessa hinta
olisi melkein kaksi kertaa kallimpaa. Radiomainonnan yhteydessé yritysten kannattaisi sopia
suuremmastakin yhteistyosta esimerkiksi molempien koti- ja Facebook-sivuilla. Kotisivuille voi-
daan laittaa linkitys toisen yrityksen sivuille ja Facebookissa voidaan jakaa toisen yrittajan tilapai-

vityksia.

3.8 Seuranta

Hailuodon Kalasavustamo ei ole aikaisemmin juuri seurannut markkinointitoimenpiteidensa vaiku-
tuksia, silla yrityksessa ei ole asetettu markkinoinnille tavoitteita eika suunniteltu millaista viestin-

nan tulisi olla. Uusi markkinointiviestintasuunnitelma kuitenkin mahdollistaa markkinoinnin vaiku-
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tusten analysoinnin. Tahan kappaleeseen on koottu markkinoinnin toimenpiteiden seurantaa

edellyttavat toimet.

3.8.1 Tavoitteiden seuranta

Markkinointiviestinnat tavoitteena on yhdistaa yrityksen mediat yhteen ja saada ndma kanavat
tukemaan toinen toisiaan. Markkinoinnin tavoitteet on jaettu laadullisiin, maarallisiin ja toiminnalli-
siin. Vaikka tavoitteet jaetaankin kolmeen osaan, ovat nama kytkoksissa toisiinsa markkinoinnin
onnistumisen suhteen. Laadullisten tavoitteiden seuranta vaatii asiakkaiden kuuntelemista ja
erillisia toimenpiteita, kuten mielipidekyselyita, silld tallaista tietoa ei ennestaan ole 16ydettavissa.
Lisaksi yrityksen tulee ajoittain seurata, etta viestinta sisaltdaa ne elementit, joilla saavutetaan
laadulliset tavoitteet. Talloin tarkastellaan, onko kanaviin tuotettava sisaltd kohderyhmaa kiinnos-
tavaa, tuodaanko yrityksen ja tuotteiden arvoja esille riittavasti seka onko kaikki kuluttajien tavoit-
tamat viestit riittdvan laadukkaita kuvaamaan yritysta toivotulla tavalla.

Maarallisiin tavoitteisiin padsemista yritys voi seurata vertaamalla lukuja aiempiin tilanteisiin. Talla
tarkoitetaan Facebook-sivujen tykkaajamaarien kasvun kehittymisenseurantaa aikaisempiin ajan-
kohtiin verrattuna. Tata voidaan hyodyntaa esimerkiksi maistiaistapahtuman jarjestamisen vaiku-
tusta Facebook-sivujen tykkaajamaéaraan. Hailuodon Kalasavustamon verkkosivuliikennetta yritta-
jan on helppo seurata hyddyntamélla ilmaista verkkosivujen kavijaseurantaan tarkoitettua Google
Analytics —tietokoneohjelmaa. Hakukoneoptimoinnin seurantaa yrittaja voi toteuttaa hakemalla eri
hakukoneista yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvilla hakusanoilla, kuten: kalasavustamo, savukala,
savulohi, savustettu kala, kylmasavu ja kylmasavustettu. Talla hetkelld "kalasavustamo” nousee
hakutuloksissa kolmanneksi, mutta "savukala” ja "savulohi” hakusanoilla yrityksesta ei 10ydy mai-
nintaa edes kymmenelta ensimmaiseltd sivulta. Optimoinnin onnistuneisuutta tarkastellaan ajoit-
tain, jotta nahdaan kuinka helposti kuluttajalle tulee yrityksen verkkosivut vastaan hakukonetta
kaytettaessa. Jos toivotuilla hakusanoilla tulokset eivat ole riittdvan korkealla hakukonenakymas-
sa, tulee optimointia kehittaa.

Toiminnallisten tavoitteiden seurannassa yrittajan tulee hyodyntad omaa arviointikykyaan, saatuja
asiakaspalautteita ja analysoida kuluttajien kayttaytymista. Naiden tavoitteiden toteutumista on
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hankalampi seurata, koska ne eivat juuri tuota suoraa tilastotietoa. Ainoastaan viestinnan kiinnos-
tavuuden toteutumista yrittaja voi analysoida verkkoon tuotetun siséllén kautta tapahtuvasta lii-

kenteesta.

3.8.2  Yritysmarkkinoinnin seuranta

Yritysmarkkinoinnissa onnistumista Hailuodon Kalasavustamo seuraa uusien ja vanhojen jal-
leenmyyjien menekinkehitysta seka uusien jalleenmyyntisopimusten syntymista. Ajoittainen asia-
kaspalautteiden pyytaminen jalleenmyyjiltd edesauttaa yhteistyon laatua. Jalleenmyyjien menek-
kia voidaan seurata niiden tekemien tilauksien perusteella, mutta asiakaspalautteilla voidaan
saada tarkempaa tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja siita miten myyntia saataisiin kehitettya
entisestaan. Asiakaspalautteiden ja laheisen yhteistyon merkitys on suuri erityisesti myyntien
ollessa huonot. Erilaisilla toimilla, kuten aggressiivisemmalla kuluttajamarkkinoinnilla ja tapahtu-
mien uudelleen jarjestamiselld voidaan kasvattaa myyntia. Talla valtytaan yhteistydsopimuksen
purkamiselta jalleenmyyjan toimesta ja menekki saadaan kasvatettua entista tuottavammalle

tasolle.

Yritysmarkkinoinnin seurannassa toinen tarkea asia on arvioida miten myyntitapaaminen onnistui
ja mita osa-aluetta tulisi kehittad, jotta seuraavat yhteistydsopimukset syntyisivat entista helpom-
min. Tdma seuranta tulee huomioida jo tapaamisen aikana, jotta yrittaja voi kasitellda myéhemmin
kehitettavid prosessin vaiheita. Ennen seuraavaa myyntitapaamista puutteet tulee korjata, jos
aiemmassa tapaamisessa huomataan jonkin asian hidastavan kaupankayntia tai estaneen sen

kokonaan.

3.8.3 Kuluttajamarkkinoinnin seuranta

Kuluttajamarkkinoinnin onnistumista Hailuodon Kalasavustamo pystyy seuraamaan keraamalla
ensin kattavasti lahtokohtatilanteen tiedot. Tiedot myynnistd, yhteydenotoista, Facebook seuraa-

jista ja kotisivujen kavijamaarista auttaa yritysta vertailemaan markkinointinsa kannattavuutta.
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Maistiaisten jarjestamisen jalkeen yrityksen tulisi parhaassa tapauksessa huomata vaikutus jokai-
sessa edelld mainitussa mittarissa. Onnistuessaan tapahtuma lisaa niin myyntia kuin yrityksen

nakyvyytta digitaalisessa mediassakin.

Facebookissa yrityksen on helppo kokeilla millaisesta viestinnasta oma kohderyhma on kiinnos-
tunut. Yritys voi jakaa esimerkiksi reseptiehdotuksia, arkipaivaisia viesteja, kiinnostavia paikallis-
uutisia seka omia kilpailuja ja tutkia nain, mitka paivitykset saavat eniten tykkayksia tai laajimman
keskustelun aikaan. Loytamalla seuraajia kiinnostavan viestintatyylin, on todennakdisempaa kas-

vattaa kuulijakuntaa seuraajien jakaessa yrityksen tilapaivityksia eteenpain.

3.8.4 Tapahtumamarkkinoinnin seuranta

Yritys toteuttaa maistiaistapahtuman aluksi muutaman eri jalleenmyyjan toimitiloissa, jonka perus-
teella voidaan arvioida taman markkinointikeinon hyodyt yritykselle. Tapahtumamarkkinoinnin
seuranta kertoo, onko kyseisella markkinointikeinolla vaikutusta tuotteiden menekkiin. Naista
tuloksista voidaan arvioida, onko tallainen toiminta kannattavaa ja miten paljon se vaikuttaa tuot-
teiden menekkiin lyhyelld ja pitkélla aikavalilla. Jos seuranta antaa positiivisia tuloksia menekin
kehityksestd ja nakyvyyden parantumisesta, yrityksen tulee panostaa maistiaistapahtumien jar-
jestamiseen yhtena tarkeimpana markkinointikeinona. Talldin yritys ryhtyy toteuttamaan tapahtu-
mamarkkinointia jarjestelmallisesti muissakin jalleenmyyntipisteissa. Brandiarvoa ja tunnettuutta

tapahtuman odotetaan parantavan joka tapauksessa.

Osa tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksista on nahtavissa hyvinkin lyhyessa ajassa, kuten verk-
kosivuliikenteen ja viestinnan nakyvyyden kasvussa. Tapahtuman suurimmat vaikutukset sosiaa-
lisen mediana nakyvyyteen pitaisi ilmeta viikon kuluessa tapahtuman jarjestamisesta tapahtuman
sisaltavan arvonnan vuoksi. Vertailukohdiksi asetetaan verkon kayttajalikenne ennen tapahtu-

maa ja viikko taman jalkeen.
Paatavoitteen eli maistiaisten vaikutusta menekin lisdantymiseen arvioitaessa vaaditaan enem-

man aikaa. Savukalatuotteet eivat ole kuluttajien paivittain kayttamia elintarvikkeita, joten heilla
voi kestaa maistiaisissa tehdyn oston jalkeen useampi viikko ennen seuraavaa ostokertaa. Mais-
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tiaisten yhteydessa menekki voi kasvaa hetkellisesti, mutta tavoitteena luoda kuluttajiin pitkakes-
toisia asiakassuhteita, jotka ostavat yrityksen tuotteita tulevaisuudessakin. Tamén vuoksi kesta-
van menekin kehitysta tulee seurata pidemmalla aikavalilla maistiaisten jalkeen, jotta sen todelli-
set vaikutukset voidaan vahvistaa. Sopiva seuranta-aika on kuukaudesta kahteen asiakkaiden

ostokayttaytymisesta johtuen.
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4 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa toteuttamiskelpoisia keinoja Hailuodon Kalasavustamon
markkinointiviestinnan tehostamiseksi. Hyodynsimme tahan markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta
seka koulussa opittua ja yrittajalta saatua tietoa. Tyon tuloksena saimme analysoitua yrityksen
lahtotilannetta ennen varsinaisiin kehitystoimenpiteisiin ryhtymista, asetettua markkinoinnille sel-
keat ja seurattavat tavoitteet seka laadittua yritysmarkkinoinnille, kuluttajamarkkinoinnille ja ta-
pahtumamarkkinoinnille konkreettiset toimenpiteet ja naiden kustannukset.

Uskomme opinndytety0sta saatujen tulosten antavan yritykselle helposti noudettavat tyokalut
liketoiminnan kehittdmiselle. Konkreettisten toimenpiteiden liséksi yrittaja voi hyddyntaa tyossa
késiteltyja asioita jatkossakin, kun yrityksessa suunnitellaan erilaisia markkinointikeinoja. Tulevai-
suudessa opinnaytety6ta voidaan hyddyntaa esimerkiksi, kun halutaan parantaa yrityksen bran-

dia tai erottautua kilpailijoista entistd enemman.

Eraita opinnaytetydn haasteita oli miettia yrityksen kilpailukeinojen hyodyntédmista markkinoinnis-
sa ja miten kehittamista vaativat osa-alueet olisi helposti kayttoonotettavissa yrittajan tietotaidolla.
Suunnittelemamme maistiaistapahtuman jarjestaminen edellyttaa yrittajalta pitkajanteisyytta ja
kurinalaisuutta, jotta kaikki vaadittavat vaiheet suoritetaan. Tama on tarkeaa, silla suunnittelimme
maistiaistapahtuman, joka ei ylety vain tuotteiden maistatukseen. Pyrimme keksimaan keinoja,
joilla asiakkaat saadaan aktivoitua, nakymaan seka olemaan lasna yrityksen viestinnassa eri
kanavissa ja linkitettya tata kayttaytymista toisiinsa. Se sisaltaa normaalia enemman toimenpiteita
ennen ja jalkeen maistiaisten. Talla suuremmin toteutetulla maistiaiskokonaisuudella yritys saa
enemman nakyvyytta kaikissa sen hyodyntamissa kanavissa, jota se talla hetkelld eniten tarvit-

seekin.
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LITTEET

YHTEENVETO MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMASTA LITE1

Nykytila-analyysi

Tarkein kilpailukeino on yrityksen tuotteet

o Kilpailijoista eroavalla valmistusmenetelmalla tuodaan esille perinteikkyytta

o Tuotteiden kasinvalmistus viestii tuotteiden laadusta ja sen tarkeydesté yrityksen ar-
vomaailmalle

Segmentointi geografisesti ja demografisesti

o Viestinta kohdennetaan Ouluun ja sen l&hialueille, poikkeuksena Stockmannin Herk-
ku-osastot

o Kohderyhmana vakavaraiset ruoan laatua arvostavat ihmiset

Markkinointi ei ole yhtenaista ja saanndllista

o Mainontaa Raksilan jaahallissa, tienvarsitauluilla, radiossa ja internetissa

Markkinoilla paikallisia ja valtakunnallisia kilpailijoita

o Eroavaisuudet syntyvat tuotevalikoimista, hinnoittelusta, tuotantoprosessista seka
laadusta

SWOT

o VAHVUUDET: asiantuntevuus, laatu, lahiruoka, eksoottisuus, erikoisuudet

o HEIKKOUDET: hinta, brandin tuntemattomuus, tuotteiden nakyvyys jalleenmyyjilla,
kaukana asiakkaista

o MAHDOLLISUUDET: suuret ketjusopimukset, yhteistyOyritykset, suorat kuluttajati-
laukset, tunnettu brandi Suomessa

o UHAT: uudet ja vanhat toimijat, raaka-aineiden saatavuusongelmat, tuotteiden toimi-

tusongelmat, laatuvirheet, jalleenmyyjien vahainen menekki

Markkinointistrategia ja tavoitteet

Markkinointikanavien valinta ja tehostaminen

68



o Valitaan tehokkaimmat kanavat ja tehostetaan niiden vaikuttavuutta

o Parempi nakyvyys lisaa tunnettuutta ja helpottaa jalleenmyyntisopimusten solmimista

o Asiakaslahtdisempi toimintatapa

o Laheisempi suhde asiakkaiden kanssa helpottaa pitkaaikaisten suhteiden luontia

o B2B jaB2C -viestintdan omat strategiat

o Tavoitteet jaettu laadullisiin, maarallisiin ja toiminnallisiin

©)

Brandiarvon ja medianékyvyyden lisadminen, yrityksen ja tuotteiden tunnettuu-
den parantaminen seka asiakkaiden sitouttaminen

Facebookin ja verkkosivujen kavijamaaran lisadminen, uusien jalleenmyyjien
hankkiminen seka likevoiton kasvattaminen

Laadukkaan markkinointiviestinnan tuottaminen seka kiinnostuksen ja ostohalun

herattaminen

Yritysmarkkinointi

e Valmisteluvaihe

©)

©)

©)

©)

Kartoitetaan potentiaaliset jalleenmyyjat ja kontaktoidaan heita
Esittelymateriaalien valmistaminen ja kokoaminen
Tapaamisen ajankayton suunnittelu asiakkaan mukaan

Neuvottelutaktiikan laatiminen: mita, miten ja missa jarjestyksesséa kasitellaan

e Myyntikeskustelu

©)

©)

©)

Positiivisen ensivaikutelmaan vaikuttaa ulkoinen olemus ja kayttaytyminen
Avauskeskustelulla luodaan positiivista ja vapautunutta tunnelmaa

Tarpeita kartoitetaan avoimilla kysymyksilla

Ongelmaratkaisu tarjoaa asiakkaalle keinoja tyydyttdd tdman tarpeet yrityksen
tuotteista saatavilla hyodyilla ja arvoilla

Ostoepailykset kumotaan osoittamalla asiakkaan ostoepailykset turhiksi konk-

reettisin nayt6in

e Tarjousvaihe ja kaupan paattaminen

O

o

Tarjous tehdaan asiakaskohtaisesti

Neuvotellessa sopimuksesta asiakkaalle voidaan tarjota alkuun alennuksia ja
muita kannustimia taloudellisten riskien minimoimiseksi

Kaupan paéattamisessa luetaan asiakasta ja ehdotetaan kauppaa sopivan hetken

tullen
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o Jalkitoimenpiteet
o Asiakassuhteiden yllapidossa huolehditaan tuotteiden menekista ja jalleenmyy-
jan suhtautumisesta tuotteiden myyntiin
o Tyytyvaisyydesta huolehditaan keskustelemalla usein ja avoimesti jalleenmyyjan
kanssa yhteistyon kehityskohteista
o Asiakaspalautteita pyytamalla ajoittain, voidaan tarvittaessa reagoida nopeasti
toivotulla tavalla

o Tiedotuksella varmistetaan jalleenmyyjien perehdytys tuotetietouden osalta

Kuluttajamarkkinointi
e Paapaino verkkomainonnassa
o Lehti- ja radiomainonta pyritdé@n ohjaamaan yrityksen omiin verkkokanaviin
e Markkinointikanavat integroidaan tuottamaan samanlaista sisaltoa
o Logon kayttd, varit, visuaalisuus, oululaisuus, kirjoitustyyli ja yhtenevat viestit
e Kohderyhmalahtoista viestintaa
o Esim. Facebook
e Tavoitteena on lisata yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta
o Myynnin lisd&dminen edellyttaa kuluttajien tietoutta jalleenmyyntipaikoista
o Asiakkaalle tulee mieleen logosta tuotteet ja tuotteista jalleenmyyjat, joista ostaa
tuotteita
o Tavoitteet voidaan jakaa kolmeen mikrotasoon:
o Mistd yrityksessa on kyse?
= Mainontaa markkina-alueella
» Yhdistetaan yrityksen nimi, logo ja tuotteet
= Parempi tarina yrityksen taustoihin
o Vaikuttaminen kohderyhman tunteisiin
= Mainonnassa paikallisia elementteja: kuvat, Oulun murre, julkisuuden-
henkilot
o Ostohalun heréttaminen
= Viestitdan kéyttokohteista tuotteet osana ruokaresepteja, ruokakolmiota
ja lautasmallia
e Logoa ja slogania ei tarvitse lahted muuttamaan

o Viestintakanavista karsitaan jaahalli- seka tienvarsimainonta
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o Vapautuvat varat voidaan budjetoida maistiaisia varten ja tehostamaan muiden
kanavien kayttoa
o Kotisivut kuntoon
o Kirjoitusasun korjaaminen, tuotekuvausten kehittaminen seka jalleenmyyjalistan
paivittaminen
o Laadukkaammat ja houkuttelevammat tuotekuvat
o Yrittajasta henkilokuva
o Kaotisivuille havainnollistavaa materiaalia valmistusprosessista
e Facebook-sivun uudistaminen
o Profiilikuva ja kansilehti vaihtaminen ja naiden ajoittainen paivittaminen
o Tihedmmin paivityksia
e Lehtimainonnan kokeilu
o limaisjakeluista mainostilan ostaminen vilkkaimmille myyntiajoille, kuten viikonlo-

puille ja juhlapyhille

Tapahtumamarkkinointi
e Maistiaistapahtuma
o Eiole kokeiltu aiemmin, jonka vuoksi laadittu johdonmukainen suunnitelma
o Toteutettavissa yksin yrittjan toimesta
¢ Ajankohta ja paikka
o Yhteydenotto yritykseen, joka jalleenmyy Hailuodon Kalasavustamon tuotteita
o Maistiaistapahtumasta neuvotteleminen jalleenmyyjan kanssa
o Ajoitus perjantai-illalle tai lauantaipaivalle
e Kohderyhma ja tiedotus
o Tapahtuman ymparysalueelle toteutettava alueellinen tiedotus
o Verkkokanavat, lentimainonta ja jalleenmyyjan tiedotuskanavat
o Tavoitteet ja viesti
o Yrittdja, yritys ja sen tuotteet lahemmaksi kuluttajia sek& naiden mielikuvien vah-
vistaminen
o Tavoitteiden mitattavuudella voidaan arvioida tapahtumien vaikuttavuutta
o Laadun, perinteikkyyden, paikallisuuden, eettisyyden ja asiakaslahtdisyyden
viestiminen kuluttajille

e Toteutus
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Esittelypisteella tulee olla huoliteltu ulkoasu
Tuote-esitteitd, maistatettavia tuotteita ja muita materiaaleja riittavasti
Esittelijan tulee aktiivisesti houkutella asiakkaita maistatukseen ja kertoa innos-

tavasti yrityksen tuotteista

e Tulokset ja jalkimarkkinointi

@)
©)

©)

Budijetti

Facebook- ja kotisivujen kavijamaarien kasvun seuranta

Myynnin lisdys

Kavijoiden kiittdminen tapahtuman jalkeen Facebookissa

Tuotteista ja tapahtumasta palautteen pyytaminen

Viikko tapahtuman jalkeen arvonnan suorittaminen ja voittajan julkistaminen Fa-

cebookissa

o Kustannukset pyritty pitamaan maltillisina

O

Markkinointiviestintasuunnitelman toteuttaminen vaatii nykyista enemman ajalli-

sia resursseja

o Kotisivujen kustannukset ovat pienet

©)

Uudet kuvat voidaan teetattaa edullisesti oppilastydna

e Facebook sivuista ei kustannuksia

e Lehtimainontaa ilmaisjakeluissa

O

O

802euroa/vuosi laskettu 14 ilmoitusta Forum24 —lehteen

Mainonnan ajoitus juhlapyhille, ennen maistiaisia ja valmistujaisille

e Yritykselld valmis radiomainos

©)

Seuranta

Yhteistyd toisen paikallisen toimijan kanssa, jolla radiomainontakulut on saatu
puolitettua

Radiomainonnan osuus budjetista on huomattavan suuri

Radiomainos tavoittaa laajan maaran kuluttajia kolmella eri paikalliskanavalla
Mainos kuuluu 8 kertaa yhden paivan aikana

Mainospaikka radiokanavien internetsivuilla

e Markkinoinnin vaikutusten seuranta
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o N&hdaan mitka toimet ovat kannattavia
o Tulokset eivat ndy hetkessd, vaan viestinnan toteuttaminen edellyttaa yrittajalta
pitkdjanteisyytta
e Tavoitteiden seuranta
o Laadullisia tavoitteita seurataan mielipidekyselyilla
= Tavoitteina on brandiarvon ja medianakyvyyden kasvattaminen, yrityk-
sen ja tuotteiden tunnettuuden parantaminen seka asiakkaiden sitoutta-
minen
o Maarillisia tavoitteita seurataan vertaamalla lukuja aikaisempiin tilanteisiin
= Tavoitteina on kanavien kayttajalikennemaaran lisdédminen, uusien jal-
leenmyyjien hankkiminen seké likevoiton kasvattaminen
o Toiminnallisia tavoitteita seurataan arvioimalla tuotettua viestintdd seka analy-
soimalla asiakkaita
= Tavoitteina on tuottaa laadukasta ja integroitua markkinointiviestintaa,
saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista, herattaa heidan ostohalu se-
k& luoda uusia kuluttaja-asiakassuhteita
e Yritysmarkkinoinnin seuranta
o Uusien jalleenmyyntisopimusten solmiminen
o Uusien ja vanhojen jalleenmyyjien menekinkehitys
o Yhteydenpito ja hyvien suhteiden luominen jalleenmyyjiin
o Kuluttajamarkkinoinnin seuranta
o Tuloksia verrataan lahtétilanteeseen
= Myynteja, tilauksia, yhteydenottoja, Facebook-seuraajia seka verkkosi-
vuliikennetta
o Viestinnan sisallon mielenkiinnon arviointi:
= Paljonko viestiin on reagoitu tykkaamalla, lukemalla ja keskusteltu
e Tapahtumamarkkinoinnin seuranta
o Maistiaisten jarjestamisen aluksi muutamalla eri jalleenmyyjalla
o Tuloksia verrataan lahtétilanteeseen
= Myynteja, tilauksia, yhteydenottoja, Facebook-seuraajia seka verkkosi-
vuliikennetta
o Tuloksia verrataan lukuihin ennen tapahtumaa

= Arviointi viikon ja kuukauden paasta tapahtuman jarjestamisesta
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