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Talla opinnéytetydlla oli kaksi tavoitetta. Ensimmainen tavoite oli 16ytad Satakunnan
alueelta sijaitsevia potentiaalisia uusia asiakasyrityksia tilaajayritykselle, Vuojoen
kartanolle. Toisena tavoitteena uusasiakashankinnan jélkeen, oli mietti& milla mark-
kinointiviestinndn keinoilla kartoitetuille potentiaalisille yrityksille voidaan markki-
noida VVuojoen kartanon tarjoamia kokous-, koulutus— ja seminaaripalveluita. Tarkoi-
tuksena oli liséta tilaajayrityksen tunnettavuutta alueella seka lisata tilaajayrityksen
tietoa alueella sijaitsevista potentiaalisista asiakasyrityksista ja saada uusia asiakkai-
ta.

Opinnaytetyon teoriataustassa késiteltiin uusasiakashankintaa markkinoinnissa kay-
tettdvan segmentointiteorian pohjalta. Tutkimuksen teoriatausta koostui myds koko-
uspalveluja, markkinoinnin kilpailukeinoja ja markkinointiviestintaa tukevasta teori-
asta. Opinndytetyon teoriaosuus jakautui kahteen osaan. Alussa kasiteltiin teoriapoh-
jalta kokouspalveluita, uusasiakashankintaa yritysmarkkinoilla ja segmentoinnin vai-
heita. Tutkimuksen lopussa seurasi markkinoinnin kilpailukeinoja ja markkinointi-
viestintda tukeva teoriaosuus.

Tutkimuksen toiminnallinen osa kasittelee uusien asiakasyritysten loytamista kay-
tdnnodssa. Opinndytetyd oli laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta ja kaytin tutki-
musmenetelmana aineistolahtoista sisallonanalyysia Siséllénanalyysin kohteina oli-
vat internetista valitut tietyt tietokannat, joista haettiin tietoa uusista potentiaalisista
asiakasyrityksisté tiettyjen hakukriteerien avulla. Loydetyistd potentiaalisista yrityk-
sista kerdsin asiakastietorekisterin, joka sisalsi yrityksen nimen, sijaintikunnan, yri-
tyksen osoitetiedot, puhelinnumeron ja sahkopostiosoitteen.

Tutkimustulokseksi saatiin 195 potentiaalista uutta asiakasyritystd. Nama potentiaali-
set yritykset jaoin kuuteen eri segmenttiin. Seuraava vaihe oli alkaa miettid, milla
kilpailukeinolla tilaajayritys voi lahestya néitad segmentoituja asiakasryhmié ja ennen
kaikkea, mill4& markkinointiviestinnén keinoilla ne tavoitettaisiin. Opinndytetyon yh-
teenvedossa kerroin mitka valitsemani markkinointiviestinndn keinot toimivat kun
lahestytadn néita potentiaalisia kohderyhmid tarkoituksena myyda kokous-, koulutus
— ja seminaaripalveluita ja lisata tilaaja yrityksen tunnettavuutta ndiden uusien koh-
deryhmien keskuudessa.
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This thesis had two aims. The first aim of the research was to find new potential
companies located in the Satakunta area, which could become customers for the
Vuojen kartano. The second aim was to introduce marketing communication means
which could be used in order to get these new potential companies to use Vuojoen
Kartano’s meeting, training and seminar services. The main objects were to increase
the recognizability of the Vuojoen kartano in the Satakunta area and also to acquire
new customers and to introduce potential new companies in the Satakunta area to the
Vuojoen Kkartano.

There are two main theoretical parts in the thesis. The first theoretical part of the the-
sis is based on the segmentation process which supports the customer acquisition
conducted in the research. Other theoretical parts deals the concept of meeting ser-
vices, business to business marketing, marketing competition and marketing commu-
nications means.

The practical part of the research was to find new potential companies. The thesis
was contacted as qualitative research and it was done by using the content analysis.
The target of the content analysis was chosen Internet databases, in where the infor-
mation was gathered about the potential new companies by using certain search crite-
ria. About the chosen new potential customers | made customer information register
which included the company name, where it was based, address information and per-
sonal contact information of a certain worker in the company.

As a research results I got 195 potential new companies from the chosen Internet da-
tabase. These potential companies | dived in six different segments. In the second
part of thesis I introduced the marketing competitions means which are used in mar-
keting. In the final part of the thesis I introduced the marketing communication
means which could be used reach sales and recognizability in the chosen segments.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyén aiheena oli etsid yrityksid Satakunnasta tilaajayritys Vuojoen
kartanolle ja miettid milla markkinointiviestinnan keinoilla niit4 voitaisiin lahestya.
Vuojoen kartano on Eurajoella sijaitseva matkailualan yritys. Yrityksia etsittiin tilaa-
jalle tarkoituksena kasvattaa yrityksen asiakasrekisterid ja tietoisuutta siitd, mité eri
yrityksid Satakunnassa on, jotka eivat vield ole tilaajayritys Vuojoen kartanon asiak-
kaita. Uusia yritysasiakkaita etsittiin padmaaraisena tavoitteena saada tietoa mahdol-
lisista yrityksista, joille Vuojoen kartanon tarjoamia kokous-, koulutus- ja seminaari-
palveluita voitaisiin markkinoida. Yrityksié haettiin valituista internetin tietokannois-
ta. Haussa kéytettiin péaaasiallisesti yhta tiettya tietokantaa, jossa on kerattyna Sata-
kunnassa sijaitsevien yritysten tiedot. Yrityksid haettiin tastd tietystd tietokannasta
madritellyin hakukriteerein, jotta yritysten I6ytaminen olisi ollut loogista, vaivatonta
jaeri yritysten Kirjo ei olisi paisunut liian suureksi.

Yritysten etsiminen on tutkimuksen toiminnallinen osa, jossa pyrittiin kerddméaan eri
yrityksista konkreettisia tietoja niiden sijainnista ja yhteystiedoista. Loydetyista yri-
tyksistd on tarkoitus luoda asiakasrekisteri tukemaan Vuojoen kartanon olemassa
olevaa asiakasrekisterid. Taméa uusi asiakasrekisteri sisaltaa tiedot niista yrityksist,
joita Vuojoen kartano voi pitaéd potentiaalisina uusina asiakkaina ja sellaisina asiak-
kaina, joita voitaisiin lahestyd markkinointiviestinn&dn keinoin tarkoituksena luoda
uusia asiakassuhteita. Yrityshaun eli kartoituksen jalkeen tutkimuksessa mietitdan
markkinointikeinoja, joita yrityksilla on kaytettavanaan markkinoinnissa. Tutkimuk-
sessa paneudutaan oikean markkinoinnin kilpailukeinon l16ytamiseen ja markkinoin-

tiviestinnan eri osa-alueisiin.

Tutkimus on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta ja tutkimusmenetelmana toimii
aineistolahtdinen sisallonanalyysi. Sisallonanalyysimenetelmaa kayttden on interne-
tin tietokannoista kerétty tietoa uusista potentiaalisista yrityksistd. Tutkimuksen uus-
asiakashankintaan, markkinoinnin kilpailukeinoihin ja markkinointiviestinnan kei-

noihin perehdytaan teorian avulla. Tutkimuksen keskeisia kohtia, joihin teorian avul-



la on perehdytty ovat kokouspalvelut, uusasiakashankinta yritysmarkkinoilla, mark-

kinoinnin kilpailukeinot ja markkinointiviestinnan keinot.

Tutkimuksen runko etenee johdannon jalkeen seuraavalla tavalla; ensimmaiseksi tu-
lee tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tarkoitus, jonka jalkeen seuraa tilaajayrityksen
Vuojoen kartanon, yritysesittely. Taméan jalkeen perehdytaan teorian avulla kokous-
palveluihin, jonka jalkeen pohditaan miten yritysten l6ytdminen etenee markkinoin-
nissa ja erityisesti yritysmarkkinoinnissa. Tahén osioon olen valinnut markkinoinnis-
ta segmentoinnin ndkokulman, jolla uusasiakashankinta toteutetaan. Tamén jélkeen
seuraa tutkimuksen toteuttaminen, eli k&ytdnnon osio, jossa kerron yrityshaun toteu-
tumisesta kaytdnnossa ja tutkimustuloksista. Kun tutkimustulokset on saatu, seuraa
kaksiosainen teoriaosuus, jossa ensimmaéinen osio késittelee markkinoinnin kilpailu-
keinoja ja sen jélkeen erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Tyon lopussa on esi-
telty johtopéatokset, eli miten markkinointiviestinnan keinojen hyddyntdminen ta-
pahtuu kdytannossd. Taman jalkeen seuraa tyon yhteenveto, tutkimuksen luotetta-

vuuden tarkastelu ja tyéhon liittyva pohdinta.

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA, TAVOITTEET JA TARKOITUS

Tutkimuksen lahtokohtana toimii ajatus etsid uusia yritysasiakkaita Vuojoen kar-
tanolle, joka tarjoaa kokous-, koulutus — ja seminaaripalveluita, elamyspalveluita se-
ka ravitsemis- ja majoituspalveluita Eurajoella. Tutkimuksessa edetaan siten, etta kun
uusien asiakasyritysten konkreettinen etsintd on toteutettu, selvitetddn teoreettisella
tasolla mitd eri markkinointiviestinnan keinoja yrityksell4 on kaytettdvaan ja milla

Kilpailukeinolla markkinoille voidaan lahteé.

2.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimuksen toimeksianto tuli Vuojoen kartanolta. Se on matkailualan yritys Eura-
joella, joka toimii kokous-, koulutus- ja kulttuurikeskuksena. Sain lahtokohdat tutki-



mukselle huhtikuun lopussa 2009, jolloin sain sahkdpostia opettajalta kyseisesté tut-
kimusaiheesta. Tartuin aiheeseen ja palautin aiheanalyysini 8. toukokuuta 2009. En-
simmaéinen tapaaminen tutkimuksen tilaajan kanssa oli 22. toukokuuta 2009 VVuojoen
kartanolla, jossa kévin tapaamassa Hannele Toyryla-Jokista ja Leena Frimania, jotka
selvensivat toimeksiantoa ja tutkimuksen tarkoitusta. Toimeksianto oli 16yt44 uusia
asiakkaita ldhialueilta, jotka voisivat tarvita Vuojoen kartanon kokouspalveluita.
Tutkimuksen idea oli lahtenyt liikkeelle ajatuksesta, etté lahialueilla on monia yrityk-
sid, jotka eivat vélttamatta ole tietoisia Vuojoen kartanon olemassaolosta tai sen tar-
joamista palveluista. Yritys halusi 16ytad itselleen uusia asiakkaita ja lista Vuojoen
kartanon tunnettavuutta. Paatimme, ettd uusia asiakkaita etsitdan Satakunnasta, ne

olisivat yrityksia ja etsiminen tapahtuisi sahkoisesti eli internetissa.

Aluksi mietimme, ettd olisin ensimmaiseksi etsinyt uusia asiakkaita ja sen jalkeen
tehnyt heille kyselytutkimuksen, jolla pyrittaisiin saamaan lisatietoa yritysten tarpeis-
ta ja kiinnostuksesta kokouspalveluita kohtaan. Toisella tapaamisella 10. lokakuuta
2009 koimme kuitenkin, ettd kyselyn tekeminen mahdollisille uusille asiakkaille ei
olisi tarpeellista. Sovimme, ettd sen sijaan miettisin keinoja, milla kokouspalveluita
voitaisiin lahted markkinoimaan 16ydetyille yrityksille. Aihe olisi my6s paisunut liian
laajaksi, jos siihen olisi tullut kaksi toiminnallista osaa; uusien asiakkaiden kartoit-
taminen ja kyselytutkimuksen tekeminen. Aiheeni muokkaantui toisen tapaamisen
jalkeen selkeammaéksi, jolloin pa&timme, etté etsisin uusia yritysasiakkaita ja mietti-
sin markkinointikeinoja, joilla asiakkaat tavoitettaisiin. 29. tammikuuta 2010 sovim-
me tutkimuksen tilaajien kanssa sédhkdpostin valitykselld, ettd uusia potentiaalisia
yritysasiakkaita aletaan etsia myds Turusta ja Tampereelta, internetin hakupalvelujen
avulla. Turun ja Tampereen yrityksista ei kuitenkaan 16ytynyt tarpeeksi selkeata ja
johdonmukaista hakupalvelua, joten paatimme, ettd Satakunnan alueen kartoitetuista
yrityksista etsittéisiin my6s Turussa ja Tampereella sijaitsevia toimipisteitd. Tutki-

muksen toteuttamisen vaiheista kerron tarkemmin kuudennessa luvussa.

2.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdva. Tarkoitus tulee ohjaamaan tutki-

musstrategisia valintoja. Tutkimuksen tarkoitusta luonnehditaan yleensa neljén piir-



teen perusteella, tutkimus voi olla kartoittava, selittdva, kuvaileva tai ennustava. On
kuitenkin huomioitava, ettd tutkimukseen voi sisaltyd enemman kuin yksi tarkoitus
tai tutkimuksen tarkoitus voi muuttua tutkimuksen edetessa. (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 133-134.) Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on l10ytaa lahikunnissa
sijaitsevia uusia yrityksia, jotka eivéat vield ole VVuojoen kartanon tarjoamien kokous-,
koulutus -ja seminaaripalveluiden kayttdjid. Tutkimuksen toinen tavoite on miettid
niitd markkinointiviestinndn keinoja, joilla mahdollisia uusia asiakkaita voitaisiin

l&hestyé tarkoituksena luoda uusia asiakassuhteita.

Vuojoen kartanon kokouspalveluiden asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi 1ahi-
seutujen yrityksistd, minka vuoksi halutaan vield lisatd tunnettavuutta ja tavoittaa
enemman yrityksia lahikunnissa. Tutkimuksen tarkoitus on loytaa kaikki ne yrityk-
set, jotka voisivat olla mahdollisia uusia asiakkaita ja joita ei ole vield saavutettu. Et-
sinnédssd kaytetadn tiettyja kriteereitd joilla yrityksid karsitaan ja apuna kéytetdén
my0s olemassa olevaa asiakasrekisteria. Tutkimuksen toiminnallinen osa toteutetaan
internetin avulla eli yrityshaku suoritetaan kayttamalla tiettyja hakupalveluita inter-
netissd. L&hikunnat on rajattu tutkimuksessa Satakunnan alueeseen, Tampereen ja
Turun seutuun. Padasiallinen tutkimuskohde on Satakunta, mutta my6s Tampereelta
ja Turusta on otettu joitakin valittujen yritysten toimipaikkoja mukaan. Jotta tutki-
muksen kaikki tavoitteet voisivat toteutua, mietitddn tutkimuksen kartoituksen jal-
keen markkinoinnillisia keinoja, joilla uusia potentiaalisia kohdeyrityksia voitaisiin
ldhestyd. Yrityshaun tarkoituksena on saada aikaan lista, jossa on kerattyné jokaises-
ta valitusta potentiaalisesta yrityksesta yhteystiedot. Teoreettinen osa antaa ne keinot,
joilla néit& uusia mahdollisia asiakkaita voitaisiin ldhestyd, eli mita markkinointivies-
tinndn keinoja Vuojoen kartanolla on kéytettavanaan, jotta voitaisiin luoda asiakas-

suhteita ndiden potentiaalisten asiakasryhmien kanssa.

2.3 Tutkimustehtavat

Tutkimuksessa tulee selvittdd tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet, jotta tut-
kimuksen tarkoitus toteutuisi. Tavallisesti tutkimusongelmat esitetddn kysymysmuo-
toisesti, kysymyksen perusmuoto maaraytyy tutkimuksen tarkoituksen mukaan. Ku-

vailevassa tutkimuksessa kysytdédn miten tai minkalainen tietty asia on, kun taas selit-
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tavassa tutkimuksessa kysytaan miksi asia on tietylla tavalla tai mitd seuraa tietynlai-
sista asiantiloista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa varaudutaan siihen, ettd ongelma
saattaa muuttua tutkimuksen edetessa. Usein sanaa ongelma ei haluta edes kayttaa
vaan voidaan puhua mieluummin tutkimustehtavéstd, joka asetetaan yleiselle tasolle.
(Hirsijarvi ym. 2007, 125-126.) Tassa tutkimuksessa on kaksi tutkimustehtévaa, jot-
ka ovat etsia tilaajayritys VVuojoen kartanolle uusia yritysasiakkaita valitusta tieto-
kannasta ja sen jalkeen selvittdd, milla keinoilla kokouspalveluita voidaan markki-

noida.

Tutkimustehtévi& voidaan pohtia seuraavien alakysymysten avulla; Milla keinoilla
uusia asiakkaita tullaan etsimdan? Miten ja mistd uudet asiakkaat I0ydetdéan? Miten
mahdolliset uudet asiakkaat kartoitetaan ja sen jalkeen segmentoidaan? Milla keinoil-
la uusia potentiaalisia asiakkaita l&hestytdan? Mitkd ovat olemassa olevat markki-
noinnin kilpailukeinot? Mitka ovat olemassa olevat markkinointiviestinnén keinot ja
miten niitd voidaan kayttaa hyvaksi? Miten uudet kohderyhmat saataisiin asiakkaik-

si? Miten asiakassuhteesta saadaan jatkuva?

3 TYON TILAAJA -VUOJOEN KARTANO

Vuojoen kartano on historiallisen kaunis kartanorakennus, joka sijaitsee Eurajoella,
Satakunnassa. Pihapiiri koostuu neljastad rakennuksesta; paarakennuksesta, itdisesta
flyygeli-rakennuksesta, vierastalosta ja Orangeria-rakennuksessa sijaitsevista sauna-
ja viherhuonetiloista. Vuojoen kartanon historia on l&htdisin jo 1500-luvulta, jolloin
sen omistaja oli Hartvik Henriksson. VVuojoen kartanon omistus vaihtui Henrikssonin
omistuksen jalkeen useasti, mutta vasta 1830-luvulla kartano alkoi kukoistaa, kun
sen omistus siirtyi siihen aikaan Suomen rikkaimpiin miehiin kuuluvalle ruukinpat-
ruuna Lars Magnus Bjorkenheimille. Nykyisen kartanon on suunnitellut tunnettu
arkkitehti C. L. Engel, ja se valmistui vuonna 1836. Magnus Bjorkenheimin omistus

paattyi vuonna 1911, jolloin tilan otti haltuunsa Osakeyhtié Vuojoki Gods Ab jonka
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padomistajina olivat Rauman tehtaiden tulevat perustajat. Vuonna 1930 VVuojoen kar-

tano siirtyi Eurajoen kunnan omistukseen. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010, a.)

3.1 Vuojoen kartanon toiminta

Vuojoen kartanon keskeinen idea on palvella lahialueiden yrityksia tarjoamalla ko-
kous-, koulutus- ja kulttuuripalveluita. Idea lahti liikkeelle vuonna 1999, jolloin teh-
tiin suunnitelma kartanon arvokkaiden tilojen kunnostamisesta. Vuoteen 2003 asti
kartano toimi vanhainkotina. 2000-luvulla kartano restauroitiin Eurajoen kunnan ja
Posiva Oy:n toimesta ja néin ollen siitd tuli kokous-, koulutus- ja kulttuurikeskus.
Vuonna 2003 Vuojoen kartanon toimintaa ohjaamaan perustettiin Vuojokisaatio.
Samana vuonna vanhainkoti muutti pois kartanolta toisiin tiloihin Eurajoella ja ndin

mittava restaurointi kartanossa voitiin aloittaa. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010,

a.)

Vuojokiséation tarkoituksena on séilyttdd ja turvata VVuojoen kartanon historiallisia
arvoja, ja toteuttaa tarkoitustaan koulutus-, tutkimus- ja kulttuurikeskuksen toimin-
nan kautta. Saatié on mukana jarjestamassa ja tukemassa nayttelytoimintaa, yleisota-
pahtumia, konsertteja, teemallisia kartanon historiaan ja kulttuuriperintoon liittyvia
tapahtumia, seminaareja seké yleisoluentoja. S&atio on myds kartanon historiaan liit-
tyvéan tiedon ja esineiston arkistoa yllapitava osapuoli. (Vuojoen kartanon www-sivut
2010, b.)

Vuojoen kartano on tyylik&s ja monipuolinen kokous-, koulutus- ja kulttuurikeskus
aidossa historiallisessa kartanomiljodssé. Sen omistaja on Eurajoen kunta seké karta-
non padvuokralaisena on Posiva Oy. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010, a). Posiva
Oy sijaitsee Eurajoella. Se on vuonna 1995 perustettu asiantuntijaorganisaatio joka
vastaa omistajiensa kéytetyn ydinpolttoaineen loppusijoituksesta, loppusijoitukseen
liittyvista tutkimuksista ja muista toimialaansa kuuluvista asiantuntijatehtavista. (Po-
siva Oy:n www-sivut 2010). Posiva Oy:n toiminta ei liity Vuojoen kartanoon muulla
tavalla kuin, ettd se on vuokrannut VVuojoen kartanon péérakennuksesta toimistotilat,
joita se kayttda tutkimus-, opetus- ja kulttuuritiloinaan. (Muojoen kartanon www-
sivut 2010, b.)
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3.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus ilmaisee yrityksen tehtdvan, eli mika yritys on ja miksi se on mark-
kinoilla. Liikeidea puolestaan vastaa kysymykseen miten menestysté tehdaéan. Lii-
keidea madrittad ne keinot, joilla yritysten tavoitteet toteutetaan. Yritys maarittaa lii-
keideassaan mita se tekee, eli mitké& ovat sen tuotteet ja palvelut, kenelle se markki-
noi palveluitaan ja tuotteitaan, eli mitka ovat yrityksen kohderyhmaét ja asiakkaat.
Miten yritys toimii markkinoilla, eli mitk& ovat sen tuotantomenetelmét, organisaa-

tiorakenne, johtamistapa ja keskeiset kilpailukeinot. (Anttila & lltanen 2001, 25-26.)

Vuojoen kartanon toiminta-ajatuksen perustana ja kaiken liiketoiminnan l&htokohta-
na on valittujen asiakaskohderyhmien kokoontumiseen ja yhdessaoloon seka itsensa
toteuttamiseen seké kehittdmiseen liittyvét tarpeet, eli otetaan huomioon asiakkaiden
tarpeet ja niiden tyydyttdminen. Liikeideana on tarjota padasiassa Lounais- ja Etela-
Suomessa toimiville yrityksille, yhteisoille ja yksityishenkildille asiakkaiden tarpeet
ja toiveet tayttavia, kartanon historiasta ja ymparistosta sisaltod ammentavia, korkea-
tasoisia ja tavanomaisesta poikkeavia hinta-laatu-suhteeltaan kilpailukykyisia koko-
us-, juhla-, majoitus-, ravintola- ja kulttuuripalveluja Vuojoen kartanon ainutlaatui-
sessa kartanoymparistossé hyvassa yhteistydssé valittujen partnereiden kanssa. (TOy-
rylé-Jokinen henkilokohtainen tiedonanto 10.1.2010.)

3.3 Vuojoen kartanon palvelut

Palvelutuotteella tarkoitetaan tuotetta, jossa ostetaan jotain tekemisté tai joka muu-
toin on aineettomaksi katsottava. Palvelutuotteessa on silti aina fyysisidkin ominai-
suuksia, esimerkiksi ravintolassa ei syoda virtuaaliannoksia vaan palvelun tuottama
tuote on ruoka-annokset. Palvelutuote on valitonta palvelua, jossa asiakas on vuoro-
vaikutuksessa palveluhenkildston kanssa. Palvelutuotteessa on myos aina jokin hyoty
tai etu eli se mité asiakas saa fyysisen tuotteen ja valittomén palvelun muodostamasta
kokonaisuudesta. (Rope 2002, 107-108.) Matkailupalvelujen tuotannossa voidaan
erottaa nelja palvelujen p&éluokkaa, jotka muodostavat matkailupalvelujen valtaosan.
N&ma nelja paéluokkaa ovat majoituspalvelut, ravitsemispalvelut, kuljetuspalvelut ja

ohjelmapalvelut. (Verheld & Lackman 2003, 12.) Vuojoen kartanon tarjoamat palve-
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lutuotteet on jaettu seuraaviin palveluihin; kokous-, koulutus-, kulttuuri-, elamys-,

ohjelma-, majoitus- ja ravintolapalvelut.

Padrakennuksessa sijaitsevat tunnelmalliset salit antavat ainutlaatuiset puitteet erilai-
sille juhlille ja tapahtumille. Padrakennuksen ensimmaéisessé kerroksessa toimivat
Ravintola Wuojoki ja Vuojokiséatio. Ravintola toimii VVuojoen ravintolapalveluiden
tarjoajana. Ravintola on avoinna joka pdiva lounasaikaan, muina aikoina tilauksesta.
Ravintolassa on 80 asiakaspaikkaa ja isommissa tilaisuuksissa voidaan tehdé kattaus
172 ruokailijalle. Ravintola Wuojoki tarjoaa loistavat ruokailutilat erilaisille tapah-
tumille, yksityistilaisuuksille tai kokousvieraille. Ruokailukokonaisuudet suunnitel-
laan tilausten ja asiakkaiden toiveiden mukaan. Toinen kerros padrakennuksesta on
tarkoitettu juhla- ja kokouskéyttéon ja kolmannen kerroksen tilat ovat kokonaan Po-

siva Oy:n kéytdssa. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010, c.)

Itainen flyygeli-rakennus sijaitsee paarakennuksen vasemmalla puolella ja sen tilois-
sa sijaitsee kulttuuria tarjoava galleria Gylich, jossa on vaihtuvia taidenéyttelyita ja
auditorio Bassi, joka on tarkoitettu kokous-, koulutus — ja seminaariasiakkaille.
(Vuojoen kartanon www-sivut 2010, d.) Toisella puolella p&arakennusta sijaitsee
Vierastalo Wuojoki. Vierastalo tarjoaa majoituspalveluita vieraileville ryhmille, ko-
kous- koulutus tai seminaariasiakkaille tai muille satunnaisille matkailijoille. Vieras-
talossa on kahdeksan huonetta ja 15 vuodepaikkaa, lisdvuoteet ovat mahdollisia. Ko-
kouspaketeissa on mahdollista saada osaksi majoitus. (Vuojoen kartanon www-sivut
2010, e.)

Pihapiirin neljas rakennus on nimeltdén Orangeria, joka toimi alun perin eksoottisten
kasvien kasvihuoneena. Nykyisin Orangeria tarjoaa ainutlaatuiset tilat virkistymisel-
le, kokous- ja koulutustilaisuuksille ja saunatilaisuuksille. Orangerian ajatus perustuu
viherhuoneeseen. Se on restauroitu menneisyytta kunnioittaen ja vanhan kasvihuo-
neen lasiosan viherhuoneissa kasvaa jalleen eksoottisia kukkia ja hedelmia. (Vuojoen

kartanon www-sivut 2010, f.)

Opetushallitus on madritellyt matkailun ohjelmapalvelut seuraavasti; ne ovat oma-
toimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat asiakaslahtdisesti luontoon, kult-

tuuriin, viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen. Osana ohjelmapalvelukokonaisuutta
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palvelun tuottaja voi tarjota kohderyhmille aamiaismajoitukseen, kokous- ja koulu-
tustilaisuuksien jarjestamiseen, matkailualan hankkeistamiseen, ruokailupalvelujen
tuottamiseen, matkailuneuvontaan, teemaopastukseen tai yleisdtapahtumiin liittyvia
palveluita. (Verheld & Lackman 2003, 17.)

Vuojoen tarjoamat ohjelmapalvelut ovat monipuolisia. Vierailla on valittavana muun
muassa elamykselliset opastukset tai luontokierros kartanon puutarhassa ja metsikos-
sé. Luontokierros vie vierailijat ajassa taaksepain VVuojoen historialliseen menneisyy-
teen ja tutustumaan Vuojoen kartanon alueeseen kokeneiden oppaiden johtamana.
Kokousasiakkailla on aina mahdollisuus saada opastettu kierros, jolla tutustutaan
Vuojoen kartanon ympéristoon ja historiaan. Nuoremmille vierailijoille on tarjolla
Kierros, jossa tutustutaan historiaa seikkailukierroksen turvin. Muita elamyksia tuot-
tavia kartanon palveluita ovat Empire pidot, joiden tarkoitus on kuvastaa elamaa
1800-luvulla ja tunnelma ja pukeutuminen niissa on 1800-luvun mukaista. Orangeri-
an saunaosasto tarjoaa raataloityja hemmottelupaketteja kuten kasvohoito tai aro-
maattinen saunahoito. Ravintola Wuojoki tarjoaa ryhmille mielenkiintoisen kokki-
koulun jossa vierailijat paésevét itse loihtimaan herkullisia annoksia. (Vuojoen kar-

tanon www-sivut 2010, g.)

Vuojoen kartanon ryhmaasiakkaille tarjotaan tiimiohjelmia sekd myo6s seikkailu- ja
viihdepalveluita. Ryhmat voivat valita esimerkiksi melontaretken tai maastopyorai-
lyseikkailun. Ohjelmapalveluiden toteuttamisessa Vuojoki on kéayttanyt apunaan alan
ammattilaisia ohjelmapalveluyrityksid Stara Events:ia ja Erdheppua. Vuojoen tar-
joamat elamyspalvelut ja opaskierrokset sopivat myods ulkomaalaisille ryhmille.

(Vuojoen kartanon www-sivut 2010, g.)

4 KOKOUSPALVELUTUOTE

Palvelutuotteen muodostavat kolme komponenttia, jotka ovat ydinpalvelut, avustavat

palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy. Hotellille
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ydinpalvelu on majoitus. Avustavat palvelut ovat niit4 palveluita, jotka saavat asiak-
kaat kayttamaan ydinpalvelua. Avustava palvelu voi olla esimerkiksi hotellissa vas-
taanottopalvelut. Tukipalveluita kéytetdén lisaédmaan palvelun arvoa asiakkaalle ja ne
auttavat palveluntarjoajia erottumaan Kilpailijoista. Tukipalveluita voivat olla esi-
merkiksi hotelleiden ravintolat. (Isohookana 2007, 66-67.)

Kokouksen ydinpalvelu syntyy siita virallisen ohjelman arvosta, jonka se tuottaa ko-
koukseen osallistujalle ja hénen taustaorganisaatioilleen. Puolestaan suurin osa ko-
kouksen liitdnnéispalveluista tarjoaa sosiaalista ja fyysista lisdarvoa osallistujille.
Tama tarkoittaa, ettd vaikka palvelukokonaisuuden keskidssé ovat eri kokous-, ma-
joitus- ja muut palvelut, ne eivét kuitenkaan ole itse ydintuote vaan ylittadkseen ko-
kousten osallistujien odotukset kokouksen koko palvelutuotantojarjestelman taytyy
toimia moitteettomasti. Ydin- ja liitdintdpalvelut tayttavét asiakkaiden odotukset,
esiintyjat osaavat asiansa, asiakaspalvelijat ovat alansa ammattilaisia, laitteet ja ko-
neet toimivat moitteettomasti, kokouspaikka ja tila on valittu oikein ja kokoukseen
osallistuvat henkilot ovat “oikeita”. (Blinnikka & Kuha 2004, 97-98.)

4.1 Kokouspalvelu kasitteena

Kokous madritelld&n ihmisten kokoontumiseksi. Kokouksien tarkoituksena on yh-
dessa paattad, tiedottaa, keskustella tai valita henkiloité erilaisiin tehtaviin. Kokous-
jarjestelyt sisaltavat esimerkiksi ruoat ja juomat, sosiaalisia tapahtumia, virkistys-
mahdollisuuksia, oheisohjelmaa, kuljetuksen, majoituksen ja mahdollisesti vield
muutakin. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 24.)

Kokouksia on erityyppisid, niistd yleisimpia ovat yhdistysten kokoukset, johtokun-
nan kokoukset (liikekokoukset), yritysten kokoukset joissa yleensa paamaarana on
motivoida ja kouluttaa, kannustuskokoukset jotka ovat tunnusten ja palkkioiden an-
tamista varten, seka ladketieteelliset ja muut tieteelliset kokoukset. Kokousten luonne
puolestaan vaihtelee kotimaisista kokouksista, kansainvalisiin ja yhden péivan kesta-
viin kokouksiin. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 24.)
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Yrityssektorin tyypillisimpid kokouksia ovat yrityksen eri yksikkojen siséiset koko-
ukset kuten tyopalaverit ja kokoukset joita pidetd&n lahimpien esimiesten ja kolle-
goiden kanssa. Ne voidaan jakaa seuraaviin luokkiin; johtoryhmén kokoukset, koulu-
tukset, tiimitydn kehittdmistapahtumat, myyntikokoukset, tuotteen lanseerauskoko-
ukset, symposiumit, seminaarit, ndyttelyt ja kannustekokoukset ja — matkat. (Blin-
nikka & Kuha 2004, 25.) Symposiumit tarkoittavat tietyn alan asiantuntijoiden koko-
usta, joissa asiantuntijat esitelmdivat maaratyista aiheista ja niista keskustellaan
(Blinnikka & Kuha 2004, 14). Seminaareilla voidaan tarkoittaa yliopiston jérjesta-
mad kurssia, jolla esitelldén seminaaria varten valmisteltuja materiaaleja ja tutkimuk-

sia (Wikipedian www-sivut 2010).

Kokousten ja kongressien osallistujat arvostavat seuraavia ominaisuuksia kun jarjes-
tetadn kokousta: toimivat kokoustilat, ystavéllinen palvelu, liikenneyhteydet, tekni-
sesti korkeatasoiset kokousvélineet, myyntihenkiloston ammattitaito, asiakaspalaut-
teeseen reagoiminen, varaamisen helppous, ryhmatyétilat, kokousruokailun taso, hin-
ta, ravintolapalvelujen monipuolisuus, kokouspaketti ja turvallisuusjérjestelyt (Rauti-
ainen & Siiskonen 2007, 42).

Vuonna 2009 Vuojoen kartanon kokousasiakkaat koostuivat lahinna yritysasiakkais-
ta. Yritysasiakkaiden osuus kokousasiakkaista oli 53 % eli hieman yli puolet. Suurin
osa kaikista kokousasiakkaista tulee Rauman seudulta ja seuraavaksi muualta Sata-
kunnasta. (Toyryla-Jokinen henkilokohtainen tiedonanto 10.1.2010.) Tdman vuoksi
on tarkeata 10ytaéd uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka tayttavat samat kriteerit kuin
nykyisin kokouspalveluita kayttavat asiakkaat. Ndiden asiakkaiden l6ytdminen toisi
tilaajayritykselle lisatietoa lahialueilla sijaitsevista vield tuntemattomista yrityksista,

ja helpottaisi Vuojoen kartanon nostamista heidan tietoisuuteensa.

4.2 Kokouspalvelutilat

Kokoustilojen toimivuus, tarkoituksenmukaisuus ja viihtyvyys ovat kokoustilan oi-
kean valinnan onnistumisen edellytyksid. Tilojen laatua ja maaréé tuleekin arvioida
huolellisesti sek& osallistujien, ettd kokouksen esiintyjien ja jarjestdjien nakokulmas-

ta. Kokouksen ydinpalvelu eli virallinen ohjelma méarittda sen, millainen tilan on
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oltava esimerkiksi tekniseltd varustukseltaan. Tilojen sopivuus kokouksen tavoittei-
siin, imagoon, budjettiin ja arvoihin on myos erityisen tarkeéta. Se, mitd kokouksella
tavoitellaan vaikuttaa oikean tydskentelytilan valintaan seka tilojen oikea koko vai-
kuttaa kokouksen tunnelmaan ja vuorovaikutustilanteisiin osallistujan ja esiintyjan
valilla. Kokoustilojen muunneltavuus sekd monipuolisuus ovat myos téarkeité kritee-
reitd. (Blinikka & Kuha 2004, 106, 110, 114.)

Vuojoen kartanon paarakennuksen kokous-, koulutus- ja seminaaritilat sijaitsevat
toisessa kerroksessa. Liite 1 havainnollistaa kokoustilojen kapasiteetteja. Paaraken-
nuksen toisessa kerroksessa sijaitsee viisi erilaista salia, jotka vaihtelevat pinta-
alaltaan, kapasiteetiltaan ja poytamuodostelmiltaan eli miten pdydat asetellaan koko-
uksia varten. Paarakennuksen suurin yhtendinen tila on juhlasali Lars Magnus, johon
mahtuu péytdmuodostelmasta riippuen 24-36 kokoustajaa. Yhteensé paarakennuksen
toisen kerroksen saleihin saadaan paikat noin sadalle kokousvieraalle. Paarakennuk-
sen toisen kerroksen saleihin on mahdollista kattaa illallinen yhteensé 172 kokous-
asiakkaalle. (Liite 1.)

Kartanon suurin yhtendinen kokoustila on auditorio Bassi, joka sijaitsee itdisessa
flyygeli-rakennuksessa ja sen kapasiteetti on suurimmillaan 100 kokoustajaa. Itéises-
sé flyygelissa sijaitsevat myds rauhalliset ryhmaétyétilat. Orangerian varsinainen ko-
koustila on pohjoisen puoleisella sivulla sijaitseva Viikunahuone, jossa on kokousva-
lineet (suuri poytd, tuolit, valkokangas, datatykki ja flappitaulu). Eteléan puolella, la-
siosassa, sijaitsee kolme viherhuonetta, jotka ovat Kukka-, Ananas- ja Persikkahuo-
ne. Naissé tiloissa ei ole kokousvélineitd vaan niitd kaytetdan lahinna virkistaytymi-

seen, ruokailuun ja kahvihetkiin. (Friman henkilokohtainen tiedonanto 19.1.2010.)

4.3 Kokouspaketit

Oheis-, liitdnndis- ja tukipalveluihin liittyy yleensa osioita jotka ovat valttdmattomia
ydinpalvelun toimivuudelle. Tallaisia osioita ovat esimerkiksi ruokailut ja taukopal-
velut, sopivat tilat sek& henkilokunnan palvelut. Naiden véalttdmattomien palveluiden
liséksi vieraille voi tuottaa positiivisia kokemuksia erilaisilla oheispalveluilla; tarjota

vieraille jotain erilaista ja ennen kokematonta. Ravitsemis-, majoitus- ja taukopalve-
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lut tukevat ydinpalvelua ja ne suunnitellaan osallistujien, teeman, kéytettavissé ole-
van budjetin sekd virallisen ohjelman tavoitteiden ja arvojen mukaan. (Blinnikka &
Kuha 2004, 102-103.)

Vuojoen kartanon kokousasiakkaat voivat valita valmiiksi tarjottavia kokouspakette-
ja, jotka ovat kokous kahvitarjoilulla, puolenpéivan, kokopéivan tai yon yli kestévat
kokouspaketit. Puolenpéivan kokouspaketti sisaltad kokouskahvituksen, lounaan, ko-
koustilan kokousvélineineen (datatykki, valkokangas, piirtoheitin, flappitaulu, kynét
ja paperit sekd nettiyhteys) ja kokouseménnan palvelut. Kokopéivan kokouspaketti
on tarjonnaltaan samantyyppinen, mutta sisélt4d kokoustilat koko paivéksi kayttoon
ja kahdet kahvitukset. Kahden paivan kokouspaketissa on osana kahden kokouspai-
van kokoustarjoilu, kokouseménnan palvelut, kokousvalineet seka lisdna majoitus ja

aamiainen. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010, h.)

Kokouspaketin hinta muodostuu valitun kokoustilan ja kokouspaketin mukaan. Ko-
koustilat sijaitsevat paarakennuksen toisessa kerroksessa, itéisen flyygelin auditorio
Bassissa ja Orangerian Viikunahuoneessa. P&arakennuksessa listahintaan kuuluu ti-
lavuokra ja kokousvélineet, kun taas auditorio Bassin ja Orangerian (ei paivasaikaan)
veloitetaan tilavuokra erikseen. Kokouspakettien hinta vaihtelee sen mukaan mité
kokouspaketti sisaltad. Luonnollisesti yon yli kestdva kokous on kalliimpi kuin esi-
merkiksi puoli pdivaa kestava kokouspaketti. Kokouspaketteja on mahdollista réata-
I0id& jokaisen yrityksen tarpeiden mukaan. Niistd neuvotellaan erikseen Vuojoen

kartanon myyntipalvelun kanssa. (Vuojoen kartanon www-sivut 2010, h.)

Kokousmatkailu on kasvava liikematkailun osa-alue. Matkustaminen liikeasioiden
vuoksi on koko matkustamisen historian ajan ollut yksi tarkeimmistd matkustusmo-
tilveista. Kokous- ja kongressimatkat ovat osa liikematkailua. Liikematkailun kasvua
ovat vauhdittaneet yritysten nopea kansainvélistyminen sekd uudenlaiset verkosto-
toiminta- ja liiketoimintamallit. (Blinnikka & Kuha 2004, 16-17.) Kokousmatkailu
tuo yritysasiakkaita Vuojoen kartanolle. Silla on jo asiakkainaan yrityksia jotka kéyt-
tavét sen tiloja kokouksiin, koulutuksiin, seminaareihin ja erilaisiin kulttuuritapah-
tumiin. Tutkimuksessa pyritdan nyt etsimadn uusia potentiaalisia yrityksid, jotka voi-
sivat olla tilaajayrityksen kokousasiakkaita tulevaisuudessa. Tutkimuksessa mietitdén

my06s markkinoinnin keinoja naiden yritysten tavoittamiseksi seké asiakkaiksi saami-
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seksi. Seuraavassa kappaleessa késitella&n teoriapohjalta miten yritysten valinen
markkinointi ja ostoprosessi tapahtuu ja miten segmentointiprosessi etenee.

5 UUSIEN ASIAKKAIDEN HANKKIMINEN

Tassa kappaleessa perehdytddn uusien asiakkaiden kartoittamiseen businessympéris-
t0ssa. Kappaleessa on otettu tarkasteluun business to business-markkinointi, yritysten
valisen ostoprosessin vaiheet ja segmentointi. Nama liittyvat tutkimukseen, koska
tilaajayritykselle etsitddn uusia yritysasiakkaita, mika liittyy silloin business to bu-
siness-markkinointiin. Uusasiakashankinnan pohjaksi puolestaan on otettu markki-

noinnissa tapahtuva kohderyhmien valitseminen eli segmentointiprosessi.

5.1 Business to business-markkinointi kasitteena

Kun puhutaan Business to business-markkinoinnista, on ongelmaksi muodostunut
hyvan suomalaisen termin léytdminen organisaatiolle suunnatulle markkinoinnille.
Myds yritysmarkkinointi termid on kaytetty tarkoittamaan samaa asiaa. Oleellista
business to business- ja yritysmarkkinointi kasitteissé on, ettd tuotteen ostajana on
yritys, laitos tai jarjestd, jolle markkinointi suunnataan. Yritysmarkkinoinnin tarkea
perusoivallus on se, ettd markkinoinnin kohderyhmaéna ei pidetd organisaatiota, vaan

ihmisia jotka toimivat organisaatiossa. (Rope 2004, 9-10.)

Stranius (2001, 3) madrittelee organisaation ihmisten muodostamaksi yhteistoimin-
tantajarjestelmaksi tiettyjen pddmadrien saavuttamiseksi. Niilla on oma kulttuurinsa
ja ilmapiirinsd, rakenteensa, tyonjakonsa ja omat auktoriteettisuhteensa. Organisaatio
on taloudellinen ja sosiaalinen jarjestelmé, jossa lukuisa joukko ihmisia suorittaa eri-

laisia tehtévia tiettyjen pd&madarien saavuttamiseksi.

Businessmarkkinat koostuvat kaikista organisaatioista, jotka ostavat tavaroita ja pal-
veluita tuottaakseen toisia tuotteita tai palveluita, jotka sitten myyd&an, vuokrataan
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tai vélitetdan toisille organisaatioille. Ostotilanteissa yritykset hahmottavat tarpeensa
ostettaville tuotteille ja palveluille ja ndin ollen tunnistavat, arvioivat ja valitsevat
oikean vaihtoehdon olemassa olevista tuotteiden ja palveluiden tarjoajista. (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong 2005, 302.)

Organisaationmarkkinoiden eli business to business- markkinoiden asiakaskunta voi-
daan luokitella kaupallisiin organisaatioihin, julkisiin organisaatioihin ja aatteellisiin
organisaatioihin. Kaupallisia organisaatioita ovat teollisuusyritykset, palveluyritykset
ja kauppayritykset (tukku- ja vahittaiskaupat). Julkiset organisaatiot ovat yleensa val-
tion ja kunnan virastot sekd yhteiskunnan palvelulaitokset. Aatteelliset organisaatiot
ovat muun muassa jarjestot ja yhdistykset (esimerkiksi urheiluseurat tai kulttuurijar-
jestot) tai tapahtumaorganisaatiot (esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat). (Rope
2004, 13; Raatikainen 2008, 30.) Vuojoen kartanon kokouspalveluita kayttavé ny-
kyinen asiakaskunta koostuu niin kaupallisista, julkisista kuin aatteellisista organi-
saatioista. Taman tutkimuksen osalta koetaan tarkeimmaksi organisaatioiksi kaupal-
liset ja julkiset organisaatiot, silla tutkimuksessa kartoitetaan uusia yrityksia, jolloin

aatteelliset organisaatiot eli jarjestot ja yhteisot voidaan jattad kokonaan pois.

Oleellinen eri organisaatioille kohdistettavaa markkinointia yhdistdva tekija on se,
ettd ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen vaan organisaation tar-
peeseen, mika tekee tuotantohytdykkeestd periaatteessa organisaatiosidonnaisen
(Rope 2004, 13). Tuotantohyddykkeelld tarkoitetaan organisaatioiden ostamia raaka-
aineita, puolivalmisteita, koneita tai laitteita ja palveluja (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 174). Yritykset ja yksittdiset asiakkaat
(kuluttajat) ostavat periaatteessa samoja tuotteita tai palveluita, joten ei voida yksise-
litteisesti tehdd eroa yritysmarkkinoiden ja kulutusmarkkinoiden vélilla tuotteen
luonteen perusteella. On kuitenkin huomioitava, ettd on sellaisia tuotteita tai palve-
luita, joita vain organisaatiot ostavat eivat yksittdiset kuluttajat. Tallainen palvelu on

esimerkiksi konsultointipalvelu. (Brennan, Canning & McDowell 2007, 2-3.)
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5.2 Yritysmarkkinoiden ostoprosessi

Yritysten ostoprosessi kéynnistyy tarpeiden maérittelylld, jonka jalkeen méaaritellaén
yksityiskohtaisesti hankittavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja ldhdetaan etsi-
maan tavarantoimittajia (Raatikainen 2008, 31). Organisaatioiden véliset ostotilanteet
voidaan luokitella seuraavanlaisesti; kertaluonteiset hankinnat, jatkuvat hankinnat ja
epéasaannolliset hankinnat. Epéasaanndllisissda hankinnoissa, ostaja haluaa muokata
tuotteen tuntomerkkeja, hintaa, ehtoja tai hankkijaa. Jatkuvissa hankinnoissa on kyse
yrityksen ostoprosessista, jossa ostajalla on jatkuva tilaus valmiista tuotteesta. Kerta-
luonteisissa hankinnoissa on kyse ostotilanteesta, jossa yritys ostaa tuotteen tai palve-
lun ensimmaista kertaa. (Kotler ym. 2005, 307-308.) Markkinointi tulee luonnollises-
ti soveltaa tilannekohtaisesti erilaisiin ostotilanteisiin, misté johtuu, ettd yhté ainoata
toimivaa ja suositeltavaa mallia markkinoinnin toteuttamiseen ei business to bu-
siness- markkinoinnissa ole, vaan tilannetekijat vaikuttavat merkittavasti markki-

noinnin toteutumistapaan. (Rope 2004, 14-15).

Yritysten ostoprosessi etenee seuraavanlaisesti: Ensimmaiseksi organisaatio maarit-
telee tarpeensa. Organisaatiolla on toiminta- ja tdydennystarpeita. Toimintatarpeet
ovat yrityksen toiminnan kannalta valttdmattomia tarpeita ja tdydennystarpeet voivat
olla esimerkiksi koulutus- ja konsultointipalveluita. Seuraavaksi organisaatio lahtee
selvittdmaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, jotka tuottavat ratkaisun yrityksen tarpeisiin.
Yritys etsii tietoa palveluiden tarjoajista, jotka tarjoavat toimivimman ratkaisun. Seu-
raavana on vaihtoehtojen arviointi, jossa pyritddn valitsemaan kokonaisuudessaan
paras vaihtoehto yritykselle. Kun miellyttavin vaihtoehto on I0ydetty seuraa ostovai-
he, joka rakentuu kahdesta osasta; paatoksesté eli mista tuote hankitaan seké tuotteen
tai palvelun ostamisesta. Viimeinen ostoprosessin vaihe on kokemusvaihe, joka on
arviointia. Kun organisaatiolla on jo kokemus tuotteesta, arvioidaan kuinka tuote on
tayttanyt tarpeet ja onko se vastannut odotuksia. (Rope 2004, 20-24.)

Yritysten ostoprosessiin osallistuvat seuraavat tahot; kayttajat, eli tuotteen tai palve-
lun ostavan osapuolen yrityksen jasenet. Vaikuttajat, jotka vaikuttavat ostop&atok-
seen, ostajat, joilla on valtuutukset tehda ostopaattkset. Paattéjat, joilla on valtuutuk-
set tehda lopullinen ostop&&tos seka koordinaattorit, jotka toimivat ostojen linjastaji-
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na seka ostojen taloudellisuuden varmistajina (Kotler ym. 2005, 309; Raatikainen
2008, 32.)

Tahot on tdrked hahmottaa, jotta uusasiakashankinnassa osataan luoda kontakteja
oikeiden tahojen kanssa. Yhdessa tyontilaajan kanssa on paatetty, etta tarkeina tahoi-
na pidetaan vaikuttajien, ostajien tai paattajien tavoittamista kun myydaan kokous-
palvelutuotetta organisaatiolle. Ensimmaiseksi pyritaan loytdméaéan oikea yrityksen
sisdinen vaikuttaja, joka vie asian ostaja- tai paattajatasolle tai suoraan keratdén kon-
taktitietoa ostajista ja paattajistd, mikali tieto vain on saatavilla. Uusien asiakkaiden
hankkiminen ja kohderyhmien jaottelu toteutetaan markkinoinnissa kaytettavalla

segmentoinnilla, josta kerrotaan lisdé seuraavissa valiotsikoissa.

5.3 Segmentointi kasitteena

Segmentointi, eli asiakkaiden ryhmittely tai jaottelu eri kohderyhmiin tiettyjen kri-
teerien avulla, on perusta markkinointistrategialle (Korkeaméki ym. 2002, 183).
Segmentointia kaytetddn usein yrityksen toiminnan alkuvaiheessa tai jo markkinoilla
olevan tuotteen myynnin vauhdittamiseksi (Lahtinen & Isoviita, 2004, 32). Segmen-
toinnin tavoitteena on loytaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat
liiketaloudellisen tuloksen mahdollistamat kohderyhmaét eli segmentit, joille markki-

nointia ja yrityksen tarjontaa tullaan kohdentamaan (Rope 2002, 60).

Késite segmentointi tarkoittaa markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohko-
mista kesken&an erilaisiin segmentteihin jollain lohkomisperusteella eli kriteerilla.
Yritys voi ryhmitell& eli segmentoida tavoittelemansa asiakkaat keskenddn samanlai-
sista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi. Néista yritys valitsee kohderyhmékseen yhden

tai useampia segmentteja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)

Markkinoiden segmentointikésitys perustuu ajatukseen, etta yrityksen heterogeenisia
kokonaismarkkinoita ei pida késitellda kokonaisuutena, vaan tarkoitus on pyrkia I0y-
tdmaan pienempid, kiinteité ja suhteellisen yhtenéisia ryhmia, jotka ovat suotuisam-
pia ja tuottoisampia yrityksen markkinointitoiminnalle kuin jotkin toiset potentiaali-

seen asiakaskuntaan lukeutuvat ryhmat (Rope 2004, 57). Markkinoiden segmentit on
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rajattu yhdessa tilaajayrityksen kanssa, ja niistd on paéatetty, ettd markkinoiden seg-
menttej& ovat yritykset, jotka sijaitsevat lahialueilla. Lahialueilla tarkoitetaan tutki-
muksessa padasiallisesti Satakuntaa, mutta tutkimuksessa on otettu mukaan myos
joitakin Kriteerit tayttavia toimipaikkoja Turussa ja Tampereella. Se kuinka yritykset
jaotellaan pienemmiksi samankaltaisiksi kohderyhmiksi ja mill& kriteereill& ilmenee

tutkimuksen toteuttamisen aikana.

5.4 Segmentoinnin toteutuksen edellytykset ja siihen vaikuttavat tekijat

Segmentoinnilla on tiettyja edellytyksid, joiden tulisi toteutua, jotta voitaisiin puhua
tehokkaasta ja kannattavasta segmentoinnista. Nama edellytykset ovat olennaisuus,
mitattavuus ja saavutettavuus. Olennaisuudella tarkoitetaan, ettd segmentin on oltava
kyllin suuri, jotta siihen kannattaa harkita erillistd markkinointia. Mitattavuus liittyy
potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien maariteltavyyteen ja luokiteltavuuteen.
Yritysmarkkinoilla erilaiset yrityssegmentit — esimerkiksi toimialan, yrityksen koon,
maantieteellisen sijainnin pohjalta - on jopa helppo maaritell& ja luokitella. Saavutet-
tavuus liittyy markkinoinnin kohdistettavuuteen ja segmenttien erottamiseen toisis-
taan. Saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, missa méaarin yritys voi kohdistaa tehok-
kaasti markkinointinsa seka tiedottaa erikseen jokaista segmenttia siitd, mista tama
on kiinnostunut. Saavutettavuuden kriteereilld pyritadn pitdméan segmentit erilla toi-
sistaan ja kohdistamaan jokaiselle segmentille erityisesti sita varten luotu markKki-
nointi. (Rope 2000, 159-160.) Segmentit on voitava myds erotella toisistaan selvésti,
silla asiakas ei voi samanaikaisesti kuulua useisiin segmentteihin (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 33).

Segmentin valintaan vaikuttavat seuraavat tekijat: laheisyys, segmentin suuruus,
tuottomahdollisuus, ostopéatdskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa,
segmentin kehitysvaihe, kilpailutilanne segmentilld, investointien suuruus, riskit,
segmenttien yhteensopivuus yrityksen tarjoavan palvelun kanssa ja johdon tahtotila.
Mainitut tekijat toimivat kriteereind, joiden pohjalta tarkastelu voidaan tehdé. Seg-
mentteja valittaessa tulisi miettia mitk& néista toimivuuteen vaikuttavista tekijoista

ovat yritykselle keskeisié ja mitk& vahempimerkityksisid. (Rope 2002, 63-64.)
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5.5 Segmentointistrategia

Yritykselld on segmentoinnin suhteen valittavanaan kolmesta linjavaihtoehdosta yk-
si. Ndama kolme linjavaihtoehtoa ovat segmentoimaton strategia, selektiivinen mark-
kinointi seké keskitetty markkinointi. (Rope 2000, 161.) Yrityksen tulisi tehda strate-
ginen ratkaisu, eli p&atds siitd minka naistd segmentointivaihtoehdoista se valitsee.
Valintaan vaikuttavat seuraavat tekijat; yrityksen voimavarat, tuotteiden homogeeni-
suus eli onko tuotteilla huomattavasti eroja, tuotteen elinkaari, markkinoiden homo-
geenisuus eli samankaltaisuus, kilpailijoiden lukumaarg, kilpailijoiden strategiat ja
markkinoiden koko. (Rope 2002, 65-66.)

Segmentoimaton markkinointi on markkinointistrategia, jossa yritys on paattanyt olla
ryhmittelematta asiakkaitaan erilaisiin segmentteihin erilaisuuksien perusteella, vaan
kaikille potentiaalisille asiakkaille markkinoidaan samaa tuotetta. Tata markkinointi-
strategiaa kdytetddn kun ei ole havaittavissa suuria segmentointieroja tai uskotaan,
ettd tuote on tarpeeksi vetovoimainen toimimaan segmentoimattomilla markkinoilla.
(Kotler ym. 2005, 418.) Selektiivinen markkinointi eli eriytetty markkinointi tarkoit-
taa sitd, ettd yritys operoi kaikilla markkinoiden segmenteilld, mutta suunnittelee eri-
laiset tuote- ja markkinaratkaisut kullekin markkinalohkolle. Eri markkinalohkoille
pyritdén tarjoamaan jotain juuri heidan tarpeidensa mukaan. Selektiivinen markki-
nointi on yleistynyt segmentointistrategia suuryrityksilla ja edellyttdd kustannuksien
lisadntymista. (Rope 2000, 163-164.)

Kolmantena segmentointistrategiana toimii keskitetty markkinointi, jonka yritys ko-
kee vetovoimaiseksi ainakin siina tapauksessa kun kaytettavat resurssit ovat vahaiset.
Sen sijaan, ettd lahdettaisiin markkinoimaan pienelle kohderyhmalle kokonaismark-
kinoilla, yritys valitseekin markkinoilta yhden tai muutaman segmentin jolle liike-
toiminta keksitetdan. (Kotler ym. 2005, 420.) Keskitetyn markkinoinnin piiriin kuu-
luu kaksi alalajia; taysin keskitetty markkinointi ja rajattu markkinointi. Taysin kes-
kitetty markkinointi toimii nimensa mukaisesti vain yhden segmentin varassa eli yh-
delle kohderyhmalle. Rajatun markkinoinnin lahtokohtana toimivat selkeésti rajatut,
valikoidut segmentit, joita on enemman kuin yksi, mutta kuitenkin selkedsti rajattu
maard. Rajattua markkinointistrategiaa toteuttaa moni yritysmarkkinoiden yrityksis-

t4d. Tdman strategian puitteissa valitaan toimivimmat segmentit kuitenkin niin, etta
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segmenttej& on useita, jolloin voidaan pienentédéd yhden kohderyhman menettdmisen
liiketaloudellisia seurauksia. (Rope 2000, 164-165.)

Tutkimuksen segmentointistrategia tulee olemaan keskitetty markkinointi ja siitd ra-
jatun markkinoinnin muoto. Tutkimuksessa pyritddn saamaan kesken&dan yhtenaisia
uusia potentiaalisia asiakasryhmid. Kohderyhmdt muodostetaan tiettyjen kriteerien
avulla ja ryhmid on useampia kuin yksi. Muodostetut segmentit esitellddn tutkimus-

tuloksista kertovassa seitseménnessé kappaleessa.

5.6 Segmentoinnin tasot

Yritykselld on valittavaan kaksi tasoa: tyyppisegmentointi ja asiakassuhdesegmen-
tointi. Asiakassuhdesegmentointi tarkoittaa asiakkaiden ryhmittelemista asiakassuh-
teiden mukaan. Asiakaskunnan ryhmittely tapahtuu seuraavalla tavalla; asiakkaat
ryhmitelldén volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei-viela asiakkaisiin ja enti-
siin asiakkaisiin. (Rope 2002, 71.)

Tyyppisegmentointi tarkoittaa, ettd organisaatiomarkkinoilla ensin méaaritetaan valit-
tava organisaatiotyyppi, jonka jalkeen maaritellddn henkil6t jotka osallistuvat osto-
prosessiin. Tyyppisegmentoinnissa pyritddn mahdollisimman tarkasti kuvaamaan va-
litun asiakkaan ominaispiirteet. Organisaatiomarkkinoilla tyyppisegmentoinnissa on
kaksi vaihetta. Ensimmaiseksi maaritellaan valittava organisaatiotyyppi, jonka jal-
keen madritellaan yrityksessa henkil6t, jotka osallistuvat yrityksen ostoprosessiin.
Niin yrityssegmentoinnissa kuin kuluttajasegmentoinnissakin tulee paastd ihmisen
ominaispiirteiden méarittelyn tasolle. (Rope 2002, 69-70.) Tutkimuksessa tullaan to-
teuttamaan tyyppisegmentointia eli pyritddn madrittelemédan segmentointiperusteet
mahdollisimman tarkasti niin yrityssegmentoinnin kuin henkilésegmentoinnin tasol-
la. Tdma tapahtuu kaytdnnossa tutkimuksen toteuttamisen aikana, kun maaritelld&n
mill& Kriteereilla potentiaalisista asiakasyrityksista aletaan keradméan tietoa niin yri-
tyksestd kuin sen sisélla toimivista tyontekijoistd. Seuraavaksi tyossa siirrytddn tut-

kimuksen k&ytdnnon osioon, eli uusasiakashankinnan toteuttamiseen.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa kappaleessa selvitetddn miten uusasiakashankinta on toteutettu kaytannossa.
Sen pohjana toimii aikaisemmin esitelty segmentointiprosessi. Kappaleessa kerrotaan
mitd tutkimusmenetelmda on kaytetty, mistd tutkimuksen tietoa on keratty, mitka
ovat uusasiakashankinnassa kaytettavat hakukriteerit ja miten tutkimus on edennyt.
Tutkimuksen apuna on kéytetty Vuojoen kartanon olemassa olevaa asiakasrekisterid,
joka on vaikuttanut halukriteereiden valintaan seké toiminut karsivana tekijané, jotta
ei ole keréatty samoja yrityksid. Kappaleessa on kéytetty taulukoita, jotka auttavat ha-

vainnollistamaan tutkimustani ja tukevat tyoni kerrontaa.

6.1 Tutkimuksen tiedonkeruu menetelmé ja otanta

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto
kootaan luonnollisista, todellisista tilanteista. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan
kayttad metodina erilaisten dokumenttien ja tekstien analysointia. (Hirsijarvi ym.
2007, 160.) Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka

toteutetaan aineistolahtdisella sisallonanalyysimenetelmalla.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lahted liikkeelle puhtaalta poydalta ilman en-
nakkoasettamuksia tai -maéritelmid. Kvalitatiivissa tutkimuksessa voidaankin puhua
aineistokohtaisesta analyysista, joka pelkistetysti tarkoittaa teorian rakentamista em-
piirisesta aineistosta eli havaintoaineistosta, ikadn kuin alhaalta yl6s. Ongelmana on,
ettd laadullinen aineisto ei lopu koskaan. Aineistolahtdinen analyysi on tarpeellista
varsinkin silloin, kun tarvitaan perustietoa jonkun tietyn ilmion olemuksesta. Ole-
muksella voidaan tarkoittaa esimerkiksi suomalaista ndlkaa ja sen maaréd. Mutta en-
nen kuin siit4 voidaan puhua jonkinmoisella tarkkuudella, on selvitettava mita se pe-

rusolemukseltaan on ja mita se merkitsee. (Eskola & Suoranta 1998, 19.)

Siséllénanalyysi on laadullisen tutkimusmenetelman metodi jossa etsitddn merkitys-
kokonaisuuksia ja merkityssuhteita. N&itd koskeva tieto ei ole esitettdvissd numeeri-

sina tuloksina vaan sanallisina tulkintoina. Sisélldnanalyysi voidaan tehd& joko ai-
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neistolahtdisend tai teorialahtdisend sisallonanalyysina. Aineistoldhtdinen sisallon-
analyysi etenee seuraavalla tavalla; tutkija paattad tutkimusaineiston keradmisen jal-
keen, mutta ennen analyysia, misté tyypillistad kertomusta tai mista toiminnan logiik-
kaa lahdetdén etsimadn. Taman jéalkeen aloitetaan tutkimusaineiston pelkistaminen.
Se tarkoittaa, ettd tutkimusaineistosta karsitaan tutkimusongelman kannalta epdolen-
nainen informaatio havittdmatta kuitenkaan tarkedatd informaatiota eli tutkimusaineis-
to tiivistetadn, jonka jalkeen se ryhmitelld&n uudeksi johdonmukaiseksi kokonaisuu-
deksi. (Vilkka 2007, 139-140.)

Otoksen tulee olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset olisi-
vat luotettavia. Otoksen edustavuus merkitsee sitd, ettd perusjoukosta valitussa otok-
sessa on samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossa, eli otoksen on
siis vastattava perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Tutkimuksen pe-
rusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan. Se on maaritettavé tar-
kasti, ennen kuin siitd pystytaan valitsemaan otos. (Heikkild 2008, 33-34.) Otanta-
menetelman vaiheet ovat seuraavanlaiset; ensimmaiseksi méaéritetdan perusjoukko,
selvitetddn perusjoukkoa kuvaava rekisteri, mééritelladn mika on otosyksikko, vali-
taan otantamenetelmd, ratkaistaan otoksen koko, suunnitellaan toteutus ja suoritetaan
otanta (Heikkila 2008, 35).

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa etsitdan konkreettisesti tietoa uusista potenti-
aalisista asiakkaista sisallonanalyysimenetelmalla kéyttéen internetistd valittua tieto-
kantaa analyysin kohteena. Internetista kerétaan tietoa, jota analysoidaan sisallénana-
lyysiperustein. Pyritddn kerddmaén otos sielld olevasta perusjoukosta, jolle tutkimuk-
sen toisessa vaiheessa tullaan suunnittelemaan markkinointiviestinnan keinoja. Téassa
tutkimuksessa perusjoukon muodostavat yritykset Satakunnassa, joista tietoa lahde-
tdan kerddmaan. Otos tulee olemaan se osa perusjoukosta, jotka ovat taytténeet tietyt
etsintékriteerit, kun yrityksia on ldhdetty kartoittamaan ja pyritty valitsemaan niist4

oikeat kohderyhmét.
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6.2 Tutkimuksen potentiaalisten asiakkaiden madrittely

Segmentoinnin tehtdva on madritelld asiakkaiden valiset erot. Sen avulla markkinoi-
jat loytavat ne yhtendaiset kohderyhmat, joille he kohdentavat markkinointitoimenpi-
teensd saadakseen toiminnastaan tavoittelemansa voiton. (Lampikoski & Suvanto &
Vahvaselké 1998, 114.)

Eri asiakasryhmisté pidetdén ylla asiakasrekisterié, johon kirjataan yrityksen markki-
noinnissaan tarvitsemaa tietoa. Asiakasrekisterissa on samassa paikassa asiakkaaseen
liittyvét tiedot. Tdma helpottaa asiakassuhteen kehittymisen seuraamista ja yksilollis-
ten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. (Bergstrom & Leppénen 2009, 463.)
Potentiaaliset asiakasryhmat on mééritelty tutkimalla VVuojoen kartanon asiakasrekis-
terid, joka siséltda kokouspalveluita kédyttavien jo olemassa olevien asiakkaiden tie-
dot. Voin todeta, ettd Vuojoen kartanon potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksid, jotka
sijaitsevat lahikunnissa. Asiakasrekisteristd nahdadn myos keiden yritysten tarpeita
Vuojoen kartano on tdhdn mennessa pystynyt tayttdmaan. Tutkimusta varten saatu
asiakasrekisteri on jakelulista, mistd ndkee Vuojoen kartanon kokouspalveluita jo
kayttavien yritysasiakkaiden nimet ja yrityksen sisalla olevan yhteyshenkilon tai yh-
teyshenkildiden kontaktitiedot eli nimet ja sdhkopostiosoitteet. Yhteensd Vuojoen
kartanon olemassa olevassa asiakasrekisterissa on 243 eri asiakasorganisaatiota.
Asiakasrekisterissa olevien yritysten nimié ei tulla julkaisemaan tutkimuksessa, silla
ne ovat luottamuksellista tietoa ja tarkoitettu ainoastaan tilaajayrityksen kayttoon.
Myoskadn kerattyjen uusien potentiaalisten yritysten nimid ja yhteystietoja ei tulla
julkaisemaan tassa tutkimuksessa ja ne luovutetaan ainoastaan tilaajayrityksen kayt-

toon.

6.3 Yrityshaussa kaytettavat kriteerit

Organisaatiomarkkinoilla yritykset voidaan yrityssegmentointikriteerien perusteella
luokitella helposti. N&in ollen kriteerien avulla ne on myos helppo tavoittaa. Kaytan-
ndssa Kriteerit antavat mahdollisuuden yrityksen omien asiakasrekisterien lisaksi
myo0s yleiset osoiterekisterit, joista voidaan poimia erilaisissa segmentointikriteereil-

I potentiaalisia asiakaslistoja. (Rope 2000, 160.)
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Segmentointikriteerit ovat niita kriteereitd, joiden avulla muodostetaan erilaisia koh-
deryhmié eli segmentteja (Raatikainen 2008, 23). Makro- ja mikrosegmentoinnissa
tarkastellaan segmentteja makro- ja mikrotasoilta. Makrotasolla segmentointi keskit-
tyy tarkastelemaan yrityksen ominaisuuksia kuten organisaation koko, sijainti, yri-
tyksen rakenne ja ostopéatoksenteko. Mikrotasolla mennéan yrityksen siséén ja pyri-
tddn havaitsemaan paattksentekoon vaikuttavia tekijoita, henkildité, asenteita, toivei-
ta ja tarpeita. Makrotason tekijoista on saatavissa hyvin tietoa, mutta mikrotason teki-

joiden selville saaminen voi olla ty6lddmpéaa. (Korkeaméki ym. 2002, 186.)

Tutkimuksessa kaytetddn kokonaissegmentin rajaamiseen seuraavia potentiaalisten
yritysten Kkartoittamisessa kaytettyja makrokriteereja; maantieteellinen sijainti, yri-
tyksen toimiala, yrityskoko, yrityksen henkilomé&éra ja yrityksen liikevaihto. Tutki-
muksen segmentoinnissa pyritdédn menemé&an henkildsegmentoinnin asteelle eli etsi-
taan tietoa segmentoidun yrityksen sisélla toimivasta henkildsta, jolla on jokin rooli
yrityksen ostopaatdsprosessissa ja tietty tehtdva yrityksen sisélla. Kéytdnnossé tama
tarkoittaa, ettd kokonaissegmentill tarkoitetaan kaikkia yrityksid ja eri yritysten toi-
mipaikkoja Satakunnassa, joista kohderyhmakriteereiden avulla pyritdén karsimaan
yrityksia niin, ettd valitaan vain Kriteerit tayttavat yritykset. Seuraavassa véliotsikos-

sa on kerrottu mitka ovat yrityshaun Kriteerit.

6.4 Uusasiakashankinnan aloittaminen

Aloitin uusien potentiaalisten yritysten etsimisen Satakunnan alueelta. Yritysten et-
siminen aloitettiin jo lokakuussa 2009 ja se saatiin p&atokseen huhtikuussa 2010.

Suoritin yrityshaun Internetissa, kayttaméalla Satakanta tietokantaa.

Satakanta on Satakunnassa sijaitsevien yritysten tuote- ja palveluhakemisto, jonka
tarkoitus on helpottaa yritysten vélistd verkostoitumista. Palvelun avulla voi etsi
asiakkaita, yhteistydkumppaneita tai liiketoimintaa tukevia kontakteja. Tietokanta on
tarkoitettu yrityksille, jotka hakevat yrityskontakteja liiketoimintansa tehostamiseen
ja haluavat tehostaa markkinointiaan. Sen kayttd on maksutonta ja sita yllapitavat

seudulliset elinkeinoyhteisot. (Satakanta yrityshakemiston www-sivut 2010.)
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Taulukossa 1 on nhtdvissd milla kohderyhmé- ja henkilokriteereilld uusia asiakas-
kontakteja etsittiin Satakanta yrityshakemistosta. Kriteerit on maaritelty yhdessa
Vuojoen kartanon kanssa. Se miten kriteereita kaytetddn hyvaksi hakuprosessissa on
muokkautunut tarkemmiksi Satakanta hakemiston tarkennetun haun perusteella, jotta
etsiminen tietokannasta sujuisi loogisesti. Tarkennetulla haulla tarkoitan, ettd hain
yrityksia tdsméllisemmin hakuehdoin tietokannasta, kayttdmalla hakusanoina tiettyja
Kriteereitd, joista valittavina oli yrityksen toimiala, sijaintikunta, liikevaihto tai hen-
kilostomadra. Henkilotietoja yrityksista voitiin keratd vasta sen jalkeen, kun oli 16y-
detty tietokannasta eri yrityksid hakukriteereiden avulla.

Taulukko 1. Yritysten kriteerit yrityshaussa

Kohderyhmien Kriteerit

Kohdehenkildiden Kriteerit

1.Yrityskoko: valitaan pk-yritykset ja isot yri-
tykset.

2. Henkildstomaara: yritysten henkilostonmaara
tulee olla yli 30 henkil®, ilman ylarajaa.

3. Maantieteellinen sijainti: Satakunta, Turku ja
Tampere

4. Liikevaihto: yli 200 000 M€ — yli 10 M€

5. Toimialat: ICT Informaatio- ja viestintatek-
nologia, automaatio- ja elektroniikkateollisuus,
viestintd ja graafinen teollisuus, metalliteolli-
suus, rakentaminen, puutuoteteollisuus, paperi-
ja pakkausteollisuus, elintarviketeollisuus, kul-
jetus ja logistiikka, muut teollisuus, majoitus ja
ravitsemus, muu matkailu, elamys- ja kulttuuri-
tuotanto, kasiteollinen tuotanto, vahittdiskaup-
pa, tukkukauppa, hyvinvointipalvelut, palvelut
kuluttajille, liike-elaméan palvelut, asiantuntija-
palvelut, maatilatalous ja muut toimialat.

- johdon assistentti

- johdon sihteeri

- henkildstojohtaja

- markkinointipaallikko
- markkinointijohtaja”
- viestintapaallikko

- viestintajohtaja

- viestintasihteeri

- markkinointisihteeri
- toimitusjohtaja

- toimistovastaava

Seuraavaksi selvenndn hieman mit4 taulukossa 1 mainittavat kriteerit tarkoittavat.
Yrityksid etsittdessd on huomioitu yritysten koko, niiden maantieteellinen sijainti,
lilkevaihto, henkilostoméaara ja toimiala, seké tiettyjen kontaktihenkildiden kontakti-

tietojen 16ytdminen.
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Yrityskoolla maaritetddn mink& kokoisia yrityksid otetaan mukaan hakuun. Mikroyri-
tys on yritys, jonka henkiloméaaré on alle kymmenen henkil4 ja jonka liikevaihto tai
taseen summa ei ylitd kahta miljoonaa euroa. Pieniyritys on yritys, jonka henkildston
maaré on alle 50 henkil6a ja jonka liikevaihto tai taseen summa ei ylitd kymmenta
miljoonaa euroa. Keskisuuriyritys méaritellaén yritykseksi, jonka henkildston maaré
on alle 250 henkil64 ja jonka liikevaihto ei ylita 50 miljoonaa euroa. (Europa portaa-
lin www-sivut 2010.) Mikroyritykset on jatetty hausta pois, koska tutkimuksen Kri-
teereissa on madritelty, ettéd yrityksessa tulee olla enemmaén kuin kymmenen henkil6a
toissad. Myoskaan mikroyritysten liikevaihto ei ole tarpeeksi suuri tayttdmaan asetetut
kriteerit. (Taulukko 1.) Pk-yritykset eli pienet ja keskisuuret yritykset luetellaan tar-
keimmiksi kohderyhmiksi. Myos suuret yritykset otetaan huomioon kohderyhmié
etsittdessd. Suuret yritykset ovat niitd yrityksia jotka menevat esimerkiksi henkil6-

madraltaan ja liikevaihdoltaan pk-yritysten ohi.

Henkiléstomaaran suuruudesta on péatetty tutkimuksen tilaajan kanssa yli kymme-
nestd henkildsta yli 250 henkiléon, eli ei ylarajaa. Henkildston méarén suuruuteen on
vaikuttanut VVuojoen kartanon kokouspalvelutilojen kapasiteetti, josta aikaisemmin
on mainittu, ettd suurin yhtenédinen kokoustila on sadalle hengelle. Olen kuitenkin
huomioinut yritykset joiden henkilémaara ylittda sadan hengen, silla kokouspalvelut
voidaan toteuttaa yrityksissa tietyille ryhmille, ei koko henkilostolle. Téllainen ryh-

ma yrityksessé voi olla esimerkiksi yrityksen johto.

Maantieteellinen sijainti on Satakunnan alue, johon kuuluvat Eura, Eurajoki, Harja-
valta, Honkajoki, Huittinen, Jamijarvi, Kankaanpad, Karvia, Kiikoinen, Kokemaki,
Koylio, Lavia, Luvia, Merikarvia, Nakkila, Noormarkku, Pomarkku, Pori, Rauma,
Sékyla, Siikainen ja Ulvila (Taulukko 1). Yrityksid etsitddn nailtd paikkakunnilta.
Myos joitakin toimipaikkojen tietoja on keratty Turusta ja Tampereeltakin, riippuen

JOs niitéd on.

Taulukossa 1 mainitusta liikevaihdosta on paatetty sen perusteella, ettd halutaan kar-
sia pois liian pienet yritykset. Tilaajayrityksen kanssa on sovittu, ettad liikevaihdon
tulisi olla tarpeeksi suuri silla perusteella, ettd yrityksell& voisi olla varaa kokouspal-
veluihin. Pienin liikevaihto 200 000 euroa on muokkautunut Satakanta yrityshake-

miston mukaisesti. Ylarajaa liikevaihdolla ei ole. Toimialakriteeri on otettu hakuun
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mukaan siité syysta, ettd hakeminen Satakanta yrityshakemistosta sujuisi loogisesti ja
tietyssa jarjestyksessd. Toimialalla ei muuten ole vaikutusta, silla kokouspalveluita

kayttavat yritykset ovat toimialasta riippumattomia.

Taulukon 1 oikealla puolella olevista kohdehenkildiden kriteereistd on paatetty yh-
dessa tilaajayrityksen kanssa. On paatetty, ettéd yritysten sisalta tulisi poimia ne hen-
Kilot, jotka ovat luultavammin tekemisissa kun hoidetaan asiakaskontakteja, jérjeste-
tdén tapahtumia tai hoidetaan yrityksen henkiléston asioita. Kohdehenkildiden kritee-
rit vaihtelevat siitd syystd, ettd yritykset ovat erilaisia ja niissd on toissé eri tittelin

omaavia henkil6ita.

6.5 Uusasiakashankinnan toteuttaminen

Edellisessé véliotsikossa mainittujen hakukriteerien tarkoituksena oli pienentéa kar-
toitettavien yritysten maaraa, joten tutkimuksessa ei kayty lapi laheskaan kaikkia Sa-
takunnan alueen yrityksid. Hakukriteerit on mainittu edellisessé kappaleessa ja nyt
kaydaan lapi miten niitd kaytettiin tutkimuksessa hyvéksi. Taulukko 2 havainnollis-
taa miten jaottelin toimiala, liikevaihto ja henkilostomaaran kriteerit. Paatin etsia Sa-
takannasta yrityksid toimiala kerrallaan, ja valitsin toimialoista eri liikevaihdon ja
henkilostomaaran yhdistelmid. En valinnut ollenkaan sijaintia, vaan etsin toimiala
kerrallaan. Eri toimialoja oli Satakanta hakukoneessa yhteensd 22 kappaletta. Esi-
merkiksi jos valitsin metalliteollisuuden toimialaksi, hain kaikki metalliteollisuuden
yritykset Satakunnasta, enka valinnut viela sijaintikunta kerrallaan, mutta liikevaih-
don ja henkilostomaaran valitsin hakukriteereiksi. Taulukko 2 havainnollistaa miten
kerdsin l0ydetyt yritykset Satakanta hakukoneesta toimiala kerrallaan, ja jaottelin
kuuteen kategoriaan, jotka koostuivat eri liikevaihdon ja henkilostoméaaran yhdistel-
mistd. Taulukossa 2 esimerkkind on ké&ytetty metalliteollisuuden tutkimustulosten

jaottelua.



Taulukko 2. Esimerkki metalliteollisuuden toimialan yritystaulukosta
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Toimiala: Metalliteollisuus

1. liikevaihto: 0,201-2m€

Henkilémaara: 11-50

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkil6

yhteystiedot

internet-
sivut

posti-
0soite

Yritys A

Yritys B

Jne.

2. Liikevaihto:0,201-10m€

Henkilomaaré:11-50 / 51-250

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkil6

yhteystiedot

internet-
sivut

posti-
0soite

Yritys A

Yritys B

jne.

3. Liikevaihto:2-10 m€ Henkiloméairi: 51-250

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkild

yhteystiedot

internet-
sivut

posti-
osoite

Yritys A

Yritys B

jne.

4. Liikevaihto: yli 10 m€ Henkilémé&ara: 11-50

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkild

yhteystiedot

internet-
sivut

posti-
osoite

Yritys A

Yritys B

jne.

5. Liikevaihto: yli 10m€ Henkilomaara: 51-250

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkild

yhteystiedot

internet-
sivut

posti-
osoite

Yritys A

Yritys B

jne.

6. Liikevaihto: yli 10m€ Henkilomaara: yli 250

yritysnimi

sijainti

yhteyshenkild

yhteystiedot

Internet-
sivut

posti-
0soite

Yritys A

Yritys B

jne.

Etsintakriteerit tayttavista yrityksista kerdsin Excel-taulukkoon seuraavat tiedot; yri-

tyksen nimi, yrityksen sijaintipaikkakunta, yrityksen siséisen yhteyshenkilon nimi ja

toimenkuva, yhteyshenkilon kontaktitiedot (sahkdpostiosoite ja puhelinnumero), yri-

tyksen www-osoite ja yrityksen postiosoite (Taulukko 2). Tiedot saatiin joko valmii-
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na Satakannan yrityshakemistosta tai etsin tiedot yritysten omilta www-sivuilta. Yri-
tyksen siséisten henkildiden 16ydetyt toimenkuvat vaihtelevat, silld kaikilta yrityksil-
t4 ei ollut mahdollista 16ytda saman tittelin omaavaa henkil6a kuin toiselta yrityksel-
t4. Jossakin yrityksessa oli mahdollista vain ottaa yhteytta johdon sihteeriin kun taas
toisessa yrityksessé oli vain toimitusjohtajan yhteystiedot. Joskus Satakannassa oli
valmiina jonkun tyontekijan yhteystiedot, esimerkiksi johdon sihteeri tai markkinoin-
tipaallikko, jolloin sieltd poimin kontaktitiedot Excel-taulukkoon. Yhteystiedoista
pyrin kerddméan henkilokohtaisia séhkdpostiosoitteita ja puhelinnumeroita. Joskus
yhdesta yrityksesta keréantyi useampiakin eri henkildiden yhteystietoja, silla kerasin
useamman eri ihmisen tiedot, joilla oli jokin eri tehtavé yrityksessa. Kohdehenkil6is-
t& oli aikaisemmin mainitussa Taulukossa 1 on selvitetty, mita tittelin omaavia henki-
16ita yrityksista etsittiin. Tarkistin my0s aina yritysten omilta www-sivuilta, ettd Sa-
takannan kontaktitiedot pitivat paikkansa. Kerattyjen yritysten omilta www-sivuilta
tarkistin myos, ettd Satakannassa olevat liikevaihdon ja henkilostoméaaran tiedot piti-

vat paikkansa yrityksissa.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Satakanta yrityshakemistosta I6ydettiin yhteensa 195 erisuuruista mééritellyt seg-
mentointikriteerit tayttavaa yritysta. Naista yrityksista kerasin oleellisten tydntekijoi-
den yhteystiedot. Nama keratyt 195 yritysta ovat mahdollisia uusia asiakkaita VVuojo-

en kartanolle, joten ne toimivat markkinointiviestinndn kohderyhmina.

Naistd 195 yrityksestd tein aakkosjarjestyksellisen asiakasrekisterin Vuojoen kar-
tanolle. Tutkimustuloksista tekemani asiakastietorekisteri on enemmaénkin jakelulista
ja siitd ilmenee seuraavat tiedot jokaisesta yrityksesta: yrityksen nimi, toimipaikka ja
kontaktihenkilon tiedot, eli henkilokohtaiset sdhkopostiosoitteet ja puhelinnumerot,
yrityksen postiosoite seka yrityksen nettisivut. Namé& mainitut tiedot kerattiin samaan
tapaan kuin Taulukossa 2, mutta ei toimialojen mukaan. Yrityksia ei ole jakelulistaan

jaoteltu aakkosjarjestyksessa eri toimiala valiotsikoiden alle. En mydskéan jaotellut
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kaikkia 195 loydettya ja valittua yritystd ainoastaan aakkosjarjestykseen, vaan jaoin
ne kuuteen kategoriaan ja niissé aakkostin. Nama kuusi kategoriaa muodostuivat eri
liikevaihtojen ja henkilémaarien kuudesta eri yhdistelméastd. Ndama kuusi kategoriaa
eli tutkimuksen segmenttid on nahtéavilla sekd Taulukossa 2, ettd Kuviossa 3. En
kayttanyt endé toimialojen mukaista jaottelua, kuten tutkimuksen toteutus vaiheessa,
silla toimialat eivét ole keskeisesséd asemassa kun yritys haluaa konkreettista tietoa
eri yrityksistd. Toimialan mukaista hakua kaytin vain hyvékseni hakuprosessissa, sil-
I& se oli helppo ja looginen vaihtoehto toteuttaa Satakannassa. Asiakasrekisterilistaan
kuitenkin jaottelin yritykset vield liikevaihdon ja henkilomaaran mukaisesti, enka

luopunut siité, koska tilaajayritys ndkee nyt mink& kokoisia yrityksia on l0ytynyt.

B yritysten maara

42
37
18
11 I

LV 0.201-2m€ LV 0.201-10m€ LV 2-10 m€ & LV yli 10m€ & LV yli 10m€ & LV yli 10meE ja
&HM 11-51 & HM11-51/ HM 51-250 HM 11-50 HM 51-250 HM yli 250
51-250

34

Kuvio 3. Valittujen uusien asiakaskohderyhma yritysten jaottelu ja lopullinen maaré

LV tarkoittaa yrityksen liikevaihtoa ja HM tarkoittaa yrityksen henkilomaarad (Ku-
vio 3). Kuviosta 3 nédkee miten I6ydetyt yritykset Satakunnassa jakaantuivat ja milla
kriteeriperusteilla. Suurin mééra hakukriteerit tayttavia yrityksia oli liikevaihdoltaan
0,201 miljoonan euron ja kymmenen miljoonan euron valilla, jossa henkilGstoméaéara
oli enimmilldaédn 250 henkil6d. Tahén kategoriaan kuuluvia loytyneitd yrityksid on
yhteensé 53 eri yrityst4. 42 kappaletta valittuja hakukriteerit tayttavia yrityksia olivat

sellaiset, joiden liikevaihto oli yli kymmenen miljoonaa euroa ja henkilostomééara oli
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51 ja 250 henkilon valilla. 37 eri yritysta 10ysin, Satakannasta, joiden liikevaihto oli
kahden ja 10 miljoonan euron valilla ja henkiloston maaré 51 ja 250 henkilon valilla.
34 eri yritysta l6ysin, joiden liikevaihto oli kriteereind kaytetty pienin mahdollinen,
eli 0,201 ja kahden miljoonan euron vélilla ja henkilostoméara 11 ja 50 henkilon vé-
lilla. Suuria yrityksia joiden liikevaihto oli yli kymmenen miljoonaa euroa ja henki-
I6stonmaara yli 250 henkild, 10ysin yhteensd 18. Vahiten I0ysin yrityksid, joiden lii-
kevaihto oli yli kymmenen miljoonaa euroa, mutta henkildston méaéra alle 50 henki-

164. Naita yrityksia l0ydettiin 11. (Kuvio 3.)

Tulosten liikevaihto ja henkilostomaaréd ovat Satakanta yrityshakemiston jaottelemia
vaihtoehtoja, joista ndmé kuusi kategoriaa syntyivat ja on valittu etsinnan kuuden eri
ryhman Kkriteereiksi. Satakannassa oli mahdollista omilla hakukriteereilla jaotella yri-
tykset liikevaihdon ja henkilostomaaran mukaisesti, kuten tutkimuksessa on tehty.
Tutkimustuloksia verrattaessa segmentointiprosessiin voidaan todeta, ettd eri seg-
mentteja eli kohderyhmia I0ytyi yhteensa kuusi erilaista. Naille 16ydetyille segmen-
teille suunnitellaan markkinointi, joka tapahtuu markkinointiviestinndn keinojen
avulla. Aikaisemmin on mainittu, ettd markkinoinnin segmentointistrategiana tulee
toimimaan keskitetty segmentointistrategia, mika siis tarkoittaa, ettd ndma muodos-

tuneet kuusi segmenttia ovat markkinointiviestinnan kohderyhmia.

Jos ndissa 195 yrityksen joukossa oli toimipaikkoja Turussa tai Tampereella, kerat-
tiin niistdkin kontaktitiedot yl6s, Vuojoen kartanon pyynndsta. Tampereelta 10ydet-
tiin joistakin yrityksista toimipaikkoja yhteensa 15 ja Turusta toimipaikkoja yhteensa
14. Naista toimipaikoista keréttiin samat tiedot kuin Satakunnan yrityksistakin. Yri-
tysten tiedot jaoteltiin yhdessa Satakunnan yritysten kanssa asiakasrekisteriksi. Toi-
mipaikkojen mé&éara ei vaikuta yritystuloksiin, silla kyseessé on kuitenkin samat yri-
tykset, eri toimipaikoissa. Tutkimustulosten jalkeen seuraa tyon toinen teoriaosuus,
jossa keskitytédan selvittdméaan mitka ovat tilaaja yrityksen kilpailukeinot markkinoil-

la ja milld markkinointiviestinnén keinoilla voidaan l&dhestyé ndita segmentteja.
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8 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tassa kappaleessa selvitetadn mita eri Kilpailukeinoja yrityksilla on markkinoinnissa
kaytettdvanaan. Yrityksen tulisi valita sille itselle mieluinen ja tehokkain tapa mark-
kinoida yritystadn. Kilpailukeinot on otettu tarkasteluun siitd syystd, koska markki-
nointiviestintd on osa kilpailukeinoja ja kilpailukeinojen avulla selvitetddn mika on
tilaaja yrityksen kilpailukeino olemassa olevilla markkinoilla ja kun lahdetdéan vie-
maan tuotetta uusille asiakasryhmille. Kappaleessa ensimmaéiseksi kerrotaan miten
asiakassuhde luodaan asiakassuhdemarkkinoinnin nékokulmasta, jonka jélkeen esi-
telladn mitd markkinoinnin kilpailukeinoja on olemassa. Nama kilpailukeinot esitel-
l&4&n markkinointimixin avulla, johon kuuluu tuote ja palvelu, hinta, saatavuus ja

markkinointiviestinta.

8.1 Asiakassuhteen kehittyminen ja luominen

Asiakassuhteen kehittymisen tarkastelukohteeksi on otettu asiakassuhdemarkkinointi
ja miten asiakassuhde luodaan. Asiakassuhdemarkkinointi merkitsee markkinoinnis-
sa erilaista viesti- ja asiasisallollista lahestymista eri asiakassuhteen vaiheessa oleviin
kohdeasiakkaisiin. Usein asiakassuhde méaéritell&an, ettd asiakkuus eli ostaminen on
tapahtunut vahintadn kerran. Kuitenkin asiakassuhdemarkkinointi tulee nahdé laajasti
ottaen tilanteena, jossa yritys operoi kaikkien niiden kanssa, jotka kuuluvat yrityksen
valitsemiin kohderyhmiin. (Rope 2002, 307.)

Asiakassuhde kehittyy vaiheittain ei-vield asiakkaasta, kanta-asiakkaaksi. Asiakas-
suhdemarkkinoinnissa keskeisté on luokitella asiakkaat eri ryhmiin ja markkinoinnin
eriyttdminen kullekin ryhmalle sopivaksi sen asiakassuhteen vaiheen perusteella.
Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa siis suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakas-
suhteiden hoitoa uusien asiakkaiden hankinnasta pitk&aikaisten asiakassuhteiden
luomiseen, yllapitdmiseen ja kehittdmiseen. (Korkeamaki ym. 2002, 142-143.)

Asiakassuhdetta voidaan kuvata myos prosessina, jossa asiakkaat ryhmitelldan sen

mukaan, missa asiakassuhteen vaiheessa he ovat. Asiakassuhteen vaiheet ovat; su-
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spektiasiakkaat, prospektiasiakkaat, kokeilija-asiakkaat, kanta-asiakkaat, avainasiak-
kaat ja suosittelija-asiakkaat. Subjektiasiakkaisiin kuuluvat ne ihmiset ja organisaati-
ot joiden voidaan olettaa olevan kiinnostuneita hankkimaan tuote tai palvelu yrityk-
seltd. Subjektiasiakas kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhméan, mutta on
usein tunnistamaton potentiaali. (Korkeamaki ym. 2002, 143-145.) Tutkimuksessa
subjektiasiakkaita ovat tutkimustuloksilla saadut uudet asiakasryhmat eli ne uudet
mahdolliset kohderyhmat, jotka on etsitty Satakunnasta, Tampereelta ja Turun seu-
duilta.

Yritys pyrkii kasvattamaan myyntidan joko pyrkimalla lisédmaan nykyisten asiak-
kaiden ostoja tai hankkimalla uusia asiakkaita. Myynnin lisédminen asiakkaiden kes-
kuudessa on yleenséd kannattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankkiminen.
Uusasiakashankintaa tarvitaan kuitenkin korvaamaan menetettyjé asiakkaita tai kun
ostotottumukset muuttuvat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 474.)

Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde on perussuhde, ilman sitd yritystoiminta lop-
puu. Potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii paljon panostuksia yrityk-
seltd. On tiedettavd millainen ja kuka tavoiteltu asiakas on ja miten h&neen voidaan
luoda vuorovaikutusyhteys. Markkinoinnin segmentointi, kohdemarkkinoiden valinta
on tehtdva huolellisesti, jotta potentiaaliseen asiakkaaseen on mahdollista luoda kon-
takti. Markkinointiviestinnassa tulisi maéritell4 viestinnan kohdeasiakkaat, muuten
viestintddn uhratut investoinnit voivat mennd hukkaan. (Isohookana 2007, 43-44.)
Asiakkaiden yksildllinen kohtelu ja ainutlaatuisten ratkaisujen etsiminen edellyttaa,
etta yritys tuntee asiakkaansa. Asiakastuntemuksen perustaksi on kerattava tietoja

asiakkaista ja hyodyntaa naita tietoja. (Korkeaméki ym. 2002, 128.)

Voidaan ajatella, ettd tutkimuksen toiminnallisessa osassa keratty asiakasrekisteri on
vain alku Vuojoen kartanolle. Vasta sitten, kun uusista potentiaalisista yrityksistd on
saatu enemman tietoa, voidaan asiakasrekisterid alkaa tdydentdmaan, eli pyritdan tun-
temaan tavoitetut asiakkaat paremmin, jotta asiakassuhteista saataisiin kestavié ja
pitempiaikaisempia. Ensin tulee kuitenkin karsia ne asiakkaat tutkimuksessa keratys-
t& asiakasrekisteristd pois, jotka eivét ole ollenkaan kiinnostuneita VVuojoen kartanon

kokouspalveluista. Markkinointiviestintd tulee antamaan keinot potentiaalisten yri-
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tysten tavoittamiseen ja keinot, miten niistd tavoitetaan uudet mahdolliset suspek-

tiasiakkaat.

8.2 Markkinointimix

Yritykselld on kaytossaan erilaisia Kilpailukeinoja. Néiden eri kilpailukeinojen pe-
rusmallina voidaan pitdd 4P-mallia. Taman mallin mukaan markkinoija kayttaa eri-
laisia kilpailukeinoja asiakassuhteita luodessaan, yllapitdesséan ja kehittdessaan. Taté
markkinoinnin kilpailukeinoja harkittua kayttod voidaan pitdd markkinointimixing,
joka sisaltada tuotteen tai palvelun, hinnan, saatavuuden ja viestinndn. (Kuusela
2000,77.)

Markkinointimixin, eli eri kilpailukeinojen yhdistelmén tarkoitus on muodostaa nii-
den paatésmuuttujien kokonaisuus, jonka avulla yritys pyrkii saamaan kysyntéa tuot-
teilleen ja palveluilleen ja tyydyttdmaan tata kysyntdd. Markkinointimixin eri osa-
alueiden siséltdon ja painotukseen vaikuttavat niin ymparistd- kuin yritystekijatkin.
Yritys tekee omat strategiset valintansa riippuen maérittelemastéén liikeideasta, tar-
jottavasta hyodykkeestd, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, toimialasta, kysynta- ja
Kilpailutilanteista, omista tavoitteista ja resursseista. Markkinointimixin tulee muo-
dostaa kokonaisuus, jonka osat tukevat toisiaan ja toimivat hallittuna yhdistelmana.
(Isohookana 2007, 48.)

8.2.1 Palvelutuote kilpailukeinona

Konkreettinen tuote tai aineeton palvelu tai ndiden yhdistelma on koko liiketoimin-
nan ja markkinoinnin ydin, koska se mita yritys tarjoaa markkinoille, muodostaa
pohjan my6s muille markkinointipaatoksille, eli hinnalle, jakelukanavalle ja markki-
nointiviestinnalle. Tuote voidaan maéritella markkinoitavaksi hyodykkeeksi, jota tar-
jotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille
tuotetaan arvoa asiakkaan odotukset, tarpeet ja mielihalut tyydyttden. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 194.)
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Palvelujen markkinoinnissa tuote voidaan ymmartad ydinpalveluksi. Ydinpalvelu
vastaa pohjimmiltaan kysymykseen; Minka ongelman yrityksen tarjoama palvelu
ratkaisee? Palvelua voidaan tarkastella asiakkaan ndkdkulmasta: Mita asiakas palve-
lun ostaessaan todella etsii ja mita hyotya palvelu tarjoaa? Mité asiakkaiden tarpeita
yrityksen tarjoama palvelu tyydyttad? Palvelusta voidaan erottaa ydinpalvelu eli se
mit4 varten yritys on olemassa ja mité se tarjoaa, havaittava palvelu eli palvelua
konkretisoivat todisteet, kuten henkildsto ja laajennettu palvelutuote, kuten yritysku-
va. Ydinpalvelun toimivuus on tarkea markkinoinnin lahtékohta. Tamaén jalkeen tay-
tyy kiinnittad huomiota palvelua konkretisoiviin asioihin, silld n&mé yhdessd muo-
dostavat palveluyrityksen yrityskuvan eli imagon. (Kuusela 2000, 79-81.)

Vuojoen kartano kokee tarkeimmaéksi kilpailukeinokseen palvelun ja sen laadun. Se
kokee olevansa my0s kilpailukykyinen. Tyylikds ja huomaavainen asiakaspalvelu
kaikissa tilanteissa on Vuojoen kartanon keskeinen tavoite, mik& korostaa sen ima-
goa palvelun laadusta. Kartanon hyvaa imagoa ja sen matkailullista merkitysta vah-
vistetaan korostamalla kulttuuriarvoja erilaisten ymparistéon soveltuvien nayttelyi-
den ja tapahtumien muodossa. Vuojoen kartanon tuotteet ja palvelut erottuvat eduk-
seen kilpailijoistaan, sen upean kartanomiljoon ja kiehtovan historian, korkeatasois-
ten kulinaaristen eldmyksien ja tavanomaisesta poikkeavien kulttuuri-, luonto- ja
muiden elamyksien ansiosta. (Toyryla-Jokinen henkilokohtainen tiedonanto,
10.3.2010.) Mielikuvat eli imago ohjaa ihmisten kayttdytymista ja ajatuksia. Se mita
ajattelemme toisistamme, eri yrityksista ja organisaatioista, niiden palveluista ja siel-

l& toimivista ihmisista ohjaa ihmisten tekoja ja valintoja. (Isohookana 2007, 19-20.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan tarkastella laajemmin kuin vain 4P-mallina,
yhdeksi osaksi voidaan ottaa henkil6sto. Yritykset eivét viesti keskenadn vaan sielld
olevat henkil6t, jolloin henkildston viestintdd voidaan pita4 tarkeané osana kilpailu-
keinoja. Henkildston osaaminen ja tyon laatu nakyvat valittomasti ulospain ja muok-

kaavat siten suurelta osalta tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 61.)

Kuusela (2000, 119) mainitsee, ettd palvelun laatu on palveluyrityksen yksi tar-
keimmistd kilpailukeinoista. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat ovat palvelun luotet-
tavuus, tyontekijoiden alttius palvella, palvelun saavutettavuus eli yhteydenoton

helppous ja mahdollisuus, kohteliaisuus, viestinta eli asiakkaan kuunteleminen, us-
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kottavuus eli luottamus ja asiakkaan etujen mukainen toiminta, turvallisuus, asiak-

kaan tunteminen ja ymmartaminen ja fyysinen palvelu eli toimitilat.

Tavarat ja palvelut eroavat toisistaan niin tuotannon, markkinoinnin kuin taloudenkin
nakokulmasta. Palvelutuotteet tuotetaan yhdessd asiakkaan kanssa ja myydaéan eri
tavalla kuin tavarat. Palvelut voivat olla esimerkiksi lupauksia ja sopimuksia. Palve-
luita markkinoitaessa on tarkeétd, ettd vuorovaikutus asiakkaan ja palvelun tuottajan
valilla sujuu odotusten mukaisesti, siksi on ensiarvoisen térkeétd panostaa henkil6s-
ton koulutukseen. Palvelujen markkinoinnissa voidaan kuitenkin kéayttaé tavaroiden
markkinointikeinoja. Esimerkiksi palvelu tehd&an nakyvammaéksi liittamalla siihen
konkreettisia elementteja. Naméa konkreettiset elementit voivat olla esimerkiksi hen-
Kilosto, toimitilat, tyovélineet, hinnat ja esitteet, jos ndaméa toimivat véhentaa se os-

toon liittyvaa riskid asiakkaan ndkokulmasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 198.)

8.2.2 Hinta kilpailukeinona

Tuotteen tai palvelun oikealla hinnoittelulla varmistetaan yrityksen kannattavuus ja
taloudellinen menestys. Yrityksen hinnoitteluun vaikuttavat seuraavat tekijat; mark-
kinoiden hintataso eli kysynnan ja tarjonnan suhde, Kilpailun maaré, tarkeimpien kil-
pailijoiden tuotteet ja niiden hinnoittelu, viranomaisten perimat verot ja muut mak-
sut, yrityksen sisdiset tavoitteet, esimerkiksi myyntitavoitteet, myytavéan tuotteen
kohderyhmé sekéd kustannukset, joita aiheutuu tuotteesta ja sen valmistamisesta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262.)

Markkinoinnin tehtava hinnoittelussa on hakea markkinoilta tuotteen maksimihinta,
jonka asiakkaat suostuvat maksamaan. Aina kun mietitddn hintapaatoksia, pitaisi
myds miettid toiminnan kokonaisuutta, on kyse sitten uuden tuotteen hinnan asetta-
misesta tai hinnan muuttamisesta. (Korkeaméki ym. 2002, 67.) Hintaa ei missaan
kaupankdynnissa voida sivuuttaa. Sitd voidaan kasitell& monin eri tavoin. Tavoittee-
na voidaan kuitenkin pitd4 kohtuullista hintaa eli ei kovin kallis palvelu, mutta ei
viimeisen paalle tingittyk&an. Hinta viestii asiakkaille monia asioita palvelusta, ja
siksi yrityksen tulisikin keskittyd huolellisesti palvelutuotteiden hinnoitteluun. (Kuu-
sela 2000, 87.)
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Palvelujen hinnoittelussa voidaan kayttdd kolmea hinnoittelustrategiaa; kustannuspe-
rusteinen hinnoittelu, Kilpailuperusteinen hinnoittelu ja kysyntéperusteinen hinnoitte-
lu. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa yritys méérittelee palveluun kohdistuvat
kustannukset, kuten tarvikkeet ja tyoajan, ja lisda naihin hallinnolliset kustannukset,
kuten toimiston kustannukset seka lisda vield halutun voittomarginaalin. Kustannus-
perusteinen hinnoittelu onnistuu silloin, kun kustannukset pystytadan arvioimaan etu-
kateen. Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa yritys hinnoittelee ja veloittaa palvelunsa
samalla alalla olevien muiden yritysten hintojen perusteella. T&ss& seurataan alalla
tapahtuvia hinnan muutoksia. Téat4 hinnoittelua tosin kaytetdan kun palvelut ovat
standardeja kuten lentoyhtion palvelut. Talla hinnoittelupolitiikalla voittomarginaali
voi jaada yritykselle pieneksi. Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa hinta perustuu sii-
hen, mitd kuluttajat ovat valmiita maksamaan palvelusta. Kysyntaperusteinen hin-
noittelu soveltuu yritykselle hinnoittelustrategiaksi silloin, kun ostajalla on vaikeuk-

sia hahmottaa hinnoittelun kustannusperusteita. (Kuusela 2000, 90 — 91.)

8.2.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa sitd miten helposti tuotteen tai palvelun voi hankkia. Saatavuus
on toteutunut silloin kun tuote tai palvelu on asiakkaan ulottuvilla niin, ett4 ostami-
sen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyo6tya, jolloin myds yrityksen liike-
toiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Saatavuuden tavoittami-
seen kaytetdan erilaisia markkinointikanavia jotka yritys valitsee tavoitteenaan saada

tuote tai palvelu markkinoille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287-288.)

Jakelukanavalla tarkoitetaan kaikkia niita yrityksid, joiden kautta tuote kulkee tuotta-
jalta kuluttajalle tai loppukayttéjalle. Kyseessé voi olla lyhyt tai pitka jakelutie. Ly-
hyessé eli suorassa jakelutiessa ei ole véliseinid, vaan myyjé ja ostaja ovat suoraan
yhteydessé keskendén. (Isohookana 2007, 57.) Vuojoen kartanon kokouspalvelutuote
markkinoidaan suoran jakelutien kautta eli yritys itse on yhteydessa mahdollisiin asi-

akkaisiin, mik& on myos yleista business to business kaupankéynnissa.
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Saatavuuteen liittyvéat kilpailukeinot vastaavat kysymykseen; milloin ja missa palve-
lu on saatavissa. Seuraavat asiat liittyvat saatavuusratkaisuihin; saatavuusratkaisun
tyyppi, esimerkiksi onko kyseessd henkilékohtainen palvelu vai suoramarkkinointi.
Palvelupaikka ja paikan saavutettavuus, eli se miten asiakas saa palvelun, esimerkik-
si litkenneyhteydet ja yrityksen tarjoamat pysakointipaikat. Véliportaiden lukumaara
eli myyko yritys itse palveluaan vai valiportaiden kautta, toimistojen lukumaéaré, eli
tarjotaanko palvelua useassa paikassa vai yhdessa toimipisteessa. Palvelutaso eli ky-
seessd voi olla tdyden palvelun vaihtoehto tai itsepalvelu ja aukioloajat. Oleellista on,
etta valitut palvelun saatavuusratkaisut ovat asiakkaiden mielestd hyvéksyttavia. Nai-
t& ratkaisuja tulisi kehittaa niin, ettd ne olisivat asiakkaiden kannalta toimivia. (Kuu-
sela 2000, 82.)

Saatavuus on myods ominainen piirre segmentoinnissa, kuten tutkimuksessa on todet-
tu. Saatavuus on kohderyhmien kannalta otettu huomioon siind mielessa, ettd yritys
asiakkaat on jaoteltu lahikuntiin, jolloin Vuojoen kartanon palvelun jakelutie pysyy
tavoitelluille asiakasryhmille lyhyend, eli Vuojoen kartanon palvelut ovat helposti

saavutettavissa, mika lisaa sen vetovoimaisuutta.

8.2.4 Markkinointiviestinté kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii
tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille.
Markkinointiviestinnan tavoite on markkinoida eri Kilpailukeinoin yrityksen tuotetta
tai palvelua. Se siséltdd oman viestintdmixinsg, johon kuuluvat seuraavat nelja kate-
goriaa; mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistdminen ja suhde- ja tie-
dotustoiminta. (Rope 2002, 160.) Markkinointiviestinnan kayttaminen yrityksen kil-
pailukeinona edellyttaa, ettd tuote, hinta ja saatavuus ovat kunnossa, sill& naista kai-
Kista viestinnédssa kerrotaan (Korkeamaki ym. 2002, 93). Vuojoen kartano on jo toi-
miva yritys jolla on suunniteltuina tuote-, hinta- ja saatavuusratkaisut. Tutkimuksessa
perehdytédankin markkinointiviestinnan keinoihin, jolla tilaajayrityksen palvelutuotet-

ta saataisiin markkinoitua.
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Palveluista ja niitd tarjoavasta yrityksesta tulee tiedottaa ja viestid. Viestinnén tavoit-
teita ovat muun muassa tunnetuksi tuleminen, nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin
vaikuttaminen ja yrityskuvan parantaminen. Viestinnan tarkoituksena on varmistaa,
etta asiakas tietdd miten ja mistd palvelua tarvittaessa saa. Markkinointiviestinnalla
voidaan rohkaista asiakasta ostamaan palveluja ja hénelle tarjotaan syy ostaa niité.
Markkinointiviestinndn on perustuttava tosiasioihin, ja sen taytyy vaikuttaa asiakkaa-
seen halutulla tavalla. Tarkoituksena on siis rakentaa asiakkaille realistisia palve-
luodotuksia. (Kuusela 2000, 83-84.)

Tyossd tullaan miettim&&n olemassa olevia markkinointiviestinnankeinoja, joilla
Vuojoen kartanon kokouspalvelutuotetta saataisiin tunnetummaksi ja markkinoitua
tutkimuksessa l0ydetyille uusille kohderyhmille. Viestinndn tarkoituksena on lisata
yrityksen tunnettavuutta, eli saada potentiaalisille yrityksille tietoa VVuojoen kartanon
palveluista ja saada heidat ostamaan Vuojoen kartanon kokouspalveluita yrityksil-
leen. Kappale yhdeksén selittdd yksityiskohtaisesti mita eri markkinointiviestinnan
keinoja tilaajayritykselld on kaytettavissa, kun lahestytddn tutkimuksessa l6ydettyja
195 potentiaalista asiakasyritysta tai ennemminkin niistd muodostettuja kuutta seg-

menttia.

9 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen tarjonnan nakyvéksi, joten viestinnalla
on suuri merkitys yrityksen mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa.
Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa monella eri tavalla, kuten esimerkiksi kayt-
tdmalld mainonnan eri muotoja tai vaikka jarjestamélld tapahtumia joilla edistetdan
myyntid. Tulisi valita viestinndn monista keinoista sopivat tavat lahestyé eri kohde-
ryhmid eri tilanteissa. Markkinointiviestinnén suunnitteluun ei kuitenkaan ole yht&
oikeaa kaavaa, jolla paras tulos voitaisiin saavuttaa. Markkinoijan on rohkeasti ko-
keiltava erilaisia uusia l&hestymistapoja ja seurattava niiden aikaansaamia tuloksia.

(Bergstrom & Leppdnen 2009, 328-329.) Taman tyon markkinointiviestinnan kei-
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noiksi olen valinnut sellaiset keinot, joilla tutkimuksessa 16ydettyja uusia potentiaali-
sia kohdeyrityksié voitaisiin ldhestya. Téssa kappaleessa esittelen teorian pohjalta ne
keinot jotka olen valinnut. Kappaleessa kymmenen kerron yhteenvetona, miten tilaa-
ja voi kayttaa tdssa kappaleessa esiteltdvia markkinointiviestinnan keinoja hyvék-
seen. Tarkoituksena on saada uudet potentiaaliset kohderyhmét ostamaan palveluja,
lisdtd Vuojoen kartanon tunnettavuutta, ja saada yritykset tietoisiksi mik& Vuojoen

kartano on ja mitd se tarjoaa.

Pyrittdessa johdattamaan yrityksesta tietdméaton ja myytavaa tuotetta tuntematon po-
tentiaalinen asiakas ostoon, voidaan viestintaprosessi kuvata seuraavilla vaiheilla; on
saatava selville keitd kohderyhméén kuuluu ja mista heidét tavoittaa Mitké ovat koh-
deryhmien motiivit eli mitd kohderyhmat haluavat saada. Mikd on viestinsanoma,
jolla yritys haluaa l&hestyd kohderyhmaa. Viestintatapa, eli yritys pyrkii 16ytaméan
tehokkaimman tavan, jolla sanoma saadaan valitettyd kohderyhmalle. Sek& milla
viestintavalineella saadaan sanoma kaikista tehokkaimmin valitettyd kohderyhmélle.

Ja lopuksi miettid, mika on tehokkain tapa toteuttaa viestinta. (Rope 2000, 289-290.)

9.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia

Asia- ja ihmiskeskeisissé palveluissa markkinoinnin tehtdva on saada asiakkaita tu-
lemaan palvelutehtaaseen palveltavaksi. Tama asettaa suuria vaatimuksia markki-
nointiviestinnalle uusien ja vanhojen asiakkaiden kiinnostuksen herattamiseksi. Pal-
veluja on hankala ostaa, jos asiakkailla ei ole tietoa milloin ja misté palvelua on saa-
tavissa. (Kuusela 2000, 45.) Markkinointiviestinndn tavoitteet liittyvét tunnettavuus-
ja toimintatavoitteisiin. Kohderyhmén tulee oppia tietdmé&én mika on se tuote tai pal-
velu jota tarjotaan, eli mista on kyse. Kohdeasiakkaan tulee pitéa tuotteesta tai palve-
lusta ja hanen tulee pitaa sitd mielenkiintoisena itselleen. Kohderyhmén tulee toimia

eli kokeilla ja ostaa tarjottava palvelu tai tuote. (Isohookana 2007, 98-99.)

Markkinointiviestinndn tavoitteita voidaan kuvata AIDASS-mallin avulla. AIDASS
tulee sanoista attention, interest, desire, action, satisfaction ja service. Se siséltada
kuusi eri vaihetta, jotka ovat heréttdd asiakkaiden huomio (attention), pitaa yll& asi-

akkaiden mielenkiintoa (interest), herattaa asiakkaan ostohalu (desire), saada asiakas
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toimimaan eli ostamaan tuote (action), varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys (satisfacti-
on) ja tarjota lisdpalveluita ja kannustaa uusintaostoihin (service). (Bergstrom &
Leppanen 2009, 331.)

Yrityksen tulisi myos madritelld markkinointiviestinnélleen strategia jossa ilmaistaan
Iyhyesti viestinnan peruslinjaukset, kuten kenelle viestitd&n ja miten aiotaan viestia.
Markkinointiviestinndssa voidaan kayttaa strategiana vetostrategiaa, jossa markki-
nointiviestintd kohdistetaan lopullisille ostajille ja kayttdjille, jotta he alkaisivat ky-
sella tuotetta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 331.) Tutkimuksen viestintéstrategiana
on vetostrategia, silla viestinndn kohteena ovat tietyt asiakasyritykset, jotka halutaan
saada kokouspalveluiden kayttajiksi. Eri markkinointiviestinnan keinoja tullaan poh-

timaan seuraavissa valiotsikoissa.

9.2 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Markkinointiviestinnan tehokkain vaikutuskeino on yleensa henkilokohtainen myyn-
tityd. Asiakkaan ja myyjan kohtaamisessa lunastetaan yrityksen suorittaneessa mai-
nonnassa annetut lupaukset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 218.) Henkildkohtainen
myynti on asiakkaan ja myyjan vélista vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa asiakasta
valitsemaan ja ostamaan hénelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyjan tulee tuntea
asiakas ja hdnen ongelmansa ja tarpeensa, ja hanelld tulee olla hyvat tiedot yrityksen-
sé tarjoamista tuotteista ja palveluista ja koko yrityksen toiminnasta. Henkilokohtai-
nen myynti, kuten muukin markkinointiviestintd, tulee nahda jatkuvien asiakassuh-
teiden luomisena, niiden yllapitamisend ja vahvistamisena. Myynti on asiakassuhde-
keskeista pitkélla tahtaimell&. (Isohookana 2007, 133.)

Vuokko (2002, 52) mainitsee henkilokohtaisen myyntityon kahdeksi ensimmaisiksi
vaiheiksi potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisen ja tietojen kerddmisen heista.
N&ma kaksi vaihetta muodostavat koko myyntitoiminnan perustan. Nédiden kahden
vaiheen jalkeen seuraavat viisi vaihetta, jotka muodostavat itse myyntitapahtuman.
Ensimmainen vaihe on lahestyminen, jolla tarkoitetaan myyjan ja asiakkaan saamista
viestintétilanteeseen, eli henkil6kohtaisen kanavan luominen. Toisena vaiheena on

tuote-esittely. Palveluja myytéessd myyja voi esitelld esimerkiksi aikaisempia toita
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palveluesimerkkeind. Kolmantena vaiheena myyjé tuo esille tuotteen tai palvelun
ominaisuuksia, vastaa asiakkaan kysymyksiin ja vastavaitteisiin. Neljas vaihe on
kaupan paattaminen. Viimeinen vaihe on jalkihoito, sillé asiakassuhde ei saa paattya
kaupan paattamiseen. Etenkin business to business markkinoinnissa jalkihoito on
tarkedtd. Siind huolehditaan asiakkaasta senkin jalkeen kun on saatu maksu tuottees-
ta.

Kaikki ne yrityksen henkil6t, jotka ovat muodossa tai toisessa vuorovaikutussuhtees-
sa asiakkaaseen ennen varsinaista ostopaatostd, sen aikana tai sen jélkeen, tekevét
tarkedtd asiakaspalvelutyotd, joka vaikuttaa mahdollisen asiakkaan kasitykseen yri-
tyksestd, asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun ja palvelumielikuvaan (Isohookana
2007, 138). Hyvén asiakaspalvelun toteutumiseen vaikuttaa yhtena tekijana yrityksen
sisdinen markkinointi. Sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, jolloin
tyontekijat ovat tietoisia yrityksen asioista. Koulutus, eli tyontekijat ovat koulutettuja
yrityksessa. Kannustaminen, eli tyontekijoitd huomioidaan ja heitéd kiitetddn hyvasta
tyopanoksesta. Seka yhteishengen luominen yrityksen sisalld, esimerkiksi erilaisten
tapahtumien jarjestdminen henkilékunnalle. Se kuinka yritys toteuttaa sisdisen mark-
kinoinnin kohdat vaikuttaa myos palvelun laatuun ja siihen kuinka hyvin tyontekijat

tuntevat yrityksen tavoitteet ja liikeidean. (Bergstrém & Leppanen 2009, 174-175.)

9.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tehtavéd on kannustaa ostajia ostamaan yrityksen tuote tai palve-
lu ja saada myyjid myymaan tiettyd tuotetta tai palvelua. Sen tavoite on saada uusia
kokeilijoita sek& vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada heidét osta-
maan enemman. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 448.) Tutkimuksessa keskitytadn
niihin myynninedistadmiskeinoihin, jotka sopivat Vuojoen kartanon kokouspalveluita

markkinoitaessa uusille potentiaalisille asiakasyrityksille.

Myynninedistamistoimintaa kutsutaan myds menekinedistdmiseksi, jonka tavoitteena
on, ettd kohderyhma ostaa tuotteen ensimmaisté kertaa, ostaa tuotetta enemman, os-
taa tuotetta aikaisemmin tai siirtdd ostoa myohemmaéksi, ostaa tuotetta useammin tai

ostaa yrityksen tuotteen eika kilpailijan. Menekinedistdmistoiminnalla voidaan haluta
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virkistada nykyisen tuotteen myyntié lissdmalla ostomé&arié, ostokertoja tai uusia osta-
jia, ja kun halutaan saada tuotteelle uusia kokeilijoita tai tasoittaa yrityksen myyntia
tai lisatd myyntié ja vastata kilpailijoiden toimiin. (Vuokko 2002, 83.) Myynninedis-
tdminen tdydentdad muita markkinointiviestinnan osa-alueita ja se sopii palveluiden
markkinointiinkin. Yritysmarkkinoilla myynninedistdminen kohdistuu yrityksen
omaan myyntiorganisaatioon sekd ostopédatoksen vaikuttajiin ja lopullisen ostopéé-
toksen tekeviin henkil6ihin. (Isohookana 2007, 162.)

Yrityksen omaan sisdiseen menekinedistdmistoimintaan on olemassa seuraavia kei-
noja; kokoukset, tiedotustilaisuudet ja tiedotteet. Niiden tarkoitus on antaa myynti-
henkildille tietoa lahinna yrityksen sen hetkisesté tilanteesta, tuotteista ja tulevaisuu-
den nakymistd, esimerkiksi kampanjoista, uusista tuotteista, yrityksen muutoksista
sekd antaa palautetta. Kuluttajiin kohdistuvaa menekinedistamiskeinoja ovat hinnan-
alennukset, hinnanpalautukset, esittelyt, messut, nédyttelyt, kupongit, kilpailut, lisa-
edut tai mainoslahjat. (Vuokko 2002, 87-88.)

Tapahtumat toimivat myynninedistdmisen yhten& keinona. Tapahtumia on monenlai-
sia seminaareista erilaisiin vastaanottoihin, lehdistétilaisuuksiin ja siséisiin tapahtu-
miin. Yrityksen jarjestamét tapahtumat voivat olla osa sisdista viestintaa, yritysvies-
tintda tai markkinointiviestintdd. Tuotteiden ja palvelujen tunnettavuutta ja myyn-
ninedistdmista palvelevia tapahtumia ovat muun muassa tuotelanseeraukset, myynti-
tapahtumat, promootiokiertueet, messut ja nayttelyt, sponsorointitapahtumat, julkis-
tustilaisuudet koskien tuotteita tai palveluja seka tiedotustilaisuudet koskien tuotteita
tai palveluja. Tapahtumien tavoite puolestaan voi olla nykyisen asiakassuhteen ylla-
pitdminen ja vahvistaminen, tuotteiden tai palvelujen lanseeraus tai myynti ja uusien

asiakassuhteiden luominen. (Isohookana 2007, 170-171.)

Isohookana (2007, 171) kuvailee tapahtumien luonnetta seuraavanlaisesti; ne voivat
olla yrityksen itse jarjestami tai ne voi ostaa tapahtumatoimistoilta tai muilta palve-
lujen tarjoajilta joko kokonaan tai osina. Tavoitteet, tilanne ja resurssit ratkaisevat
jarjestettdvan tapahtuman luonteen ja laajuuden ja sen onko tilaisuus asiapitoinen vai
viihteellinen tai kumpaakin. Itse rakennetun tapahtuman etu on kontrolloitavuus,

mutta vaatii resursseja ja osaamista.
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Tapahtuman jarjestamisessa on huomioitava seuraavia asioita; tilaisuuden aihe, ajan-
kohta ja paikka. Keta tilaisuuteen kutsutaan, kuinka monta ja millainen kutsu lahete-
tddn. Mika on tilaisuuden ymparistd ja sisaltd eli ohjelman suunnittelu, tarjoilun
suunnittelu ja somistuksen suunnittelu. Tilaisuuden markkinointi eli oman henkil6-
kunnan valmentaminen tilaisuuteen ja tapahtumassa tarvittavat yrityksen tuotteet ja
esitteet. Seka miten toimitaan tilaisuuden jéalkeen, voidaan esimerkiksi lahetetaan kii-

toskirje osallistujille. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 456.)

9.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla palvelu mark-
kinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Suoria markkinoinnin kanavia ovat suo-
ramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, auto-
maatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinointi jaetaan eri alueisiin sen
mukaan, onko kyseessa viestintdkanava eli media vai myyntikanava. Myyntikanavia
ovat muun muassa postimyynti, suoramyynti, puhelinmyynti ja sahkoinen kaupan-
kaynti. Mediamyyntiin kuuluu suoramainonta ja muut palaute-mainonnat. Suora-
markkinointi poikkeaa muusta markkinointiviestinnastd yhden ratkaisevan tekijan
suhteen, se antaa konkreettisen palautteen. Suoramarkkinoinnin tulokset voidaan mi-
tata tarkasti ja kovilla mittareilla, kuten palautteen maarélla. Sen tavoite on luoda va-
liton yhteys markkinoijan ja kohderyhmén vélille. (Isohookana 2007, 156.)

Salin (2002, 113-114) mainitsee nelja asiaa, jotka ovat ominaista suoramarkkinoille.
Tarjousten suuntaaminen tarkasti niille, jotka ovat asiasta kiinnostuneita, jolloin suo-
ramarkkinointi on kustannustehokasta eikd hairitse muita. Suoramarkkinointi tulee
kohdentaa ja ajoittaa alueellisesti, ryhmékohtaisesti ja haluttaessa myds henkilékoh-
taisesti. Sanoma tulee muotoilla niin, ettd se puhuttelee vastaanottajaa ikdan kuin
henkilokohtaisesti. Suoramarkkinointi on luottamuksellista ja pysyy salassa kilpaili-

joilta, silla kilpailijoiden on vaikea jaljittdd toimenpiteen laajuutta.

Suoramarkkinoinnin tyokaluna on asiakasrekisteri. Kun suoramarkkinointi aloite-
taan, on asiakastietojen arviointi ensimmaéinen tehtdva. Pitdd miettid, ketkd ovat asi-

akkaita, ketka haluat asiakkaiksi, onko olemassa kohderyhmien osoite- ja nimitiedot,
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onko niitd mahdollisuus saada ja kuinka tuoreita tiedot ovat ja mika suoramarkKki-
noinnin Kkeino valitaan. (Salin 2002, 116, 118.) On olemassa henkilGtietolaki, joka
suojelee yksityishenkildn tietosuojaa. Henkil6tietolaki ei koske yrityksen tietoja,
mutta jos markkinointi kohdennetaan yrityksessa tietylle henkilélle, laki koskee hen-
kilon tietojen kasittelyd. Rekisteriin saa kerété ja tallettaa tietoja, jotka koskevat re-
kisterdidyn henkilon tehtdvia ja asemaa elinkeinoelamassa, jos rekisterin tietoja kay-
tetddn hénen tyotehtaviinsa liittyvan informaation lahettamiseen. (Salin 2002, 117.)

Salin (2002, 119) mainitsee suoramarkkinoinnin keskeisimmiksi tavoitteiksi myyn-
nin, tutustumistarjouksen tekemisen, potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen herétta-
minen, asiakkaiden informointi ja palvelu ja uusien kiinnostuneiden asiakkaiden

hankinta osoiterekisteriin.

9.4.1 Puhelinmyynti

Puhelinmyynti on henkilékohtaisen myyntitydn paljon kédytetty muoto. Verrattuna
myyntikéynteihin puhelinkontakti on helppo, nopea ja hinnaltaan edullinen tapa ottaa
yhteyttd asiakkaisiin. Puhelimitse voi hankkia taustatietoja myynnin suunnittelua var-
ten seké tehda tutkimuksia. Puhelinkeskusteluilla voidaan kartoittaa asiakaspotenti-
aalia ja asiakkaiden kiinnostusta. Yritykselta yritykselle markkinoinnissa telepros-
pektointi auttaa l6ytdmééan yrityksen kohderyhméstd potentiaalisimmat asiakkaat.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 445-446.)

Puhelimella voidaan tehdé pohjustusviestintaty6td. Eras puhelimella tehtdva pohjus-
tusviestinnan toteutusmalli on kartoittaa niin sanottu prospekti eli oletettavan poten-
tiaalin joukko, tilanteessa, jossa haetaan organisaatiomarkkinoilta kohderyhmasta ne,
jotka varsinaisten myyntitoimien kohteena ovat otollisemmat. Toinen tapa tehda poh-
justusviestintdd puhelimella on kéyttda puhelinta myynnin kaynnistamisen apuvéli-
neend, esimerkiksi ensin ldhetetddn suoramarkkinointikirje ja sen jalkeen otetaan yh-
teyttd puhelimella. Ensimmaiseksi tehtdva puhelinmarkkinoinnin tapa on yleisin uus-
asiakashankinnassa. (Rope 2002, 233-234.)

Kun ldhdetdan selvittdmaadn ketkd ovat otollisia asiakkaita valitusta kohderyhmastg,

voidaan kayttd4 apuna asiakaskiinnostusluokittelua eli luokitellaan asiakkaat suhtau-
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tumisen perusteella. Luokittelu etenee seuraavalla tavalla; kuumat asiakkaat eli Kiin-
nostuneita yrityksen tuotteista, lampimat asiakkaat eli mahdollisesti kiinnostuneita
yrityksen tuotteista, haaleat asiakkaat eli mahdollista saada kiinnostumaan yrityksen
tuotteista, viiledt asiakkaat eli ei oikein Kiinnostuneita yrityksen tuotteista, jolloin
vaikea saada asiakkaiksi ja kylmat asiakkaat eli suhtautuvat yrityksen tuotteeseen
taysin kielteisesti. (Rope 2002, 234.)

Seuraavat asiaseikat on hyva huomioida kun soitetaan asiakkaalle; mieti puhelun ta-
voite, varaudu kysymyksiin ja vastavaitteisiin, esittele itsesi ja yrityksesi, kerro soi-
ton syy, varmista, ettd henkil6 on oikea ja hanelld on aikaa puhua, puhu myonteisesti,
esitd kysymyksia, tee muistiinpanoja, ole myonteinen aldka keskeyta asiakasta. Puhe-
lun jalkeen tee yhteenveto siitd onko tavoite saavutettu ja kirjaa muistiin sovitut jat-

kotoimenpiteet ja hoida lupaamasi asiat. (Bergstrom & Leppanen 447.)

9.4.2 Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on sek& media etta myyn-
tikanavia ja sen tavoitteena on asiakkaan reaktio, esimerkiksi lisatietoja kysyminen,
Kilpailuun vastaaminen tai tilaus. Tarkoituksen on joko aloittaa asiakassuhde tai sy-

ventaa sitd. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 383.)

Suoramainonnalla tarkoitetaan itsendistd ja tavoitteellista mainosten toimittamista
kontrolloiduin jakeluin, jollekin valitulle kohderyhmalle tavoitteena oston tai palaut-
teen saaminen. Suoramainonta ei ole mediamainontaa vaan eroaa siita siten, etta se
kohdistetaan tarkkaan valitulle kohderyhmalle. Suoramainonta voidaan kohdistaa
suoraan yrityksiin. Yritysmarkkinoinnissa suoramainonta antaa mahdollisuuden |&-
hestya eri kohderyhmia erilaisin, hyvinkin raataldidyin sanomin. (Isohookana 2007,
157-158.) Suoramainonnan tyokaluina ovat postitse lahetetty osoitteellinen Kirje,
painettu postikortti, painettu tai monistettu lehtinen, asiakaslehti tai uutislehtinen,
séhkopostiviesti, teksti- tai multimediaviesti (Bergstrom & Leppénen 2009, 388).

Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista ja painettua tai séhkoista.

Osoitteellinen suoramarkkinointi kohdennetaan erilaisin perustein kohderyhmiin
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osoiterekisterin avulla. Tavoitteena on saada mahdollisimman korkea tilausten méara

eli uusien asiakkaiden maéard, ja tdma selvida vain testaamalla. (Sipila 2008, 144.)

Suoramainonnan kohdistaminen tietylle kohderyhmaélle on helpompaa kuin useim-
missa monissa muissa mainosmuodoissa. Paras ja halvin suoramainonnan osoitel&h-
de on yrityksen oma asiakasrekisteri, joka tulisi pitd4 ajan tasalla. Toimivassa rekis-
terissd asiakkaat on luoteltu asiakassuhteen keston tai ostomé&ardn mukaan. Rekiste-
rissa voi olla osana nyt ostavat asiakkaat, kiinnostuneet asiakkaat tai joskus ostaneet
asiakkaat seka kylmat asiakkaat, jotka eivat ole vield reagoineet aikaisempaan mai-
nontaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 385.) Suoramainonnan vahvuus on se etta,
suoramainoksen muoto, tarjous tai ulkoasu voi olla monenlainen. Se voi olla perin-
teinen Kirje, moniste, aanite, sahkoposti, tekstiviesti, kuva, animaatio, tuotenéyte tai

naiden yhdistelma. (Bergstrom & Leppénen 2009, 389.)

9.4.3 Séhkdinen markkinointikirje

Sahkoposti mainosvélineend on kyseenalainen. Kuluttajamarkkinointiin sitd ei saa
kayttad, paitsi olemassa oleviin kontaktitietoihin, joilta on saatu lupa lahettda postia.
Business to business-markkinoinnissa sen kéaytté on sallittu, kun viesti koskee vas-
taanottajaa hanen tyohonsa liittyen, ei yksityishenkilond. (Sipila 2008, 166.) Ennen
Kirjeen avaamista vastaanottaja miettii seuraavia kysymyksid;, Onko tdma tarked?
Onko tdmé mainos? Onko tassa minun nimeni? Kuka on lahettaja? Mité lahetyksessa
on? Onko tdma kiinnostava ja koskeeko se minua? Mita hyotyé tasta on minulle? Mi-
t& minun pitdd tehdd? L&hetyskuoren tai sdahkopostin otsikon suunnittelu on myods
erityisen tarked prosessi, ettei vastaanottaja jattéisi sitd avaamatta. S&hkopostin otsi-
kon tehtéva on heréttad vastaanottajassa positiivinen mielenkiinto, saada vastaanotta-
ja avaamaan viesti ja herattda mielenkiinto viestin sisaltoon. (Kortetjarvi-Nurmi, Ku-
ronen & Ollikainen 2003, 183-184.)

Sahkopostiviesti koostuu vastaanottajatiedoista, otsikosta, tekstista, lahettdjatiedoista
ja mahdollisista liitetiedostoista. Hyvassa séhkopostissa on kuvaava otsikko joka ker-
too koko viestin ytimen. Varsinaisen tekstin on hyva olla lyhytta ja selkeda. Jos teksti

on pitka, tulee se jasennelld hyvin, jotta vastaanottaja voi lukea tekstin nopeasti ja
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saada kerralla kasityksen viestin siséllosta. Kohteliaisuus ja hienotunteisuus on tar-
kedd my0s sahkopostiviestinnassé. (Isohookana 2007, 276.)

Suoramarkkinoinnissa on vaaransa, ettd siihen suhtaudutaan epéillen. Yrittdja, joka
lahettaa suoramarkkinointi kirjeen, saattaa ajatella, ettd tarjouksia ja postia tulee yri-
tyksille litkaakin ja oma tarjous heitetddn pois. Yritysten vélistd suoramarkkinointia
pidetddn kuitenkin hyodyllisend vaikka paattdjat saavatkin paljon tarjouksia, silla
kaytannodssa houkutteleva tarjous ja mielenkiintoinen kirjekuori tai séhkdposti paat-
tyy jonkinlaiseen tarkasteluun. Suoramainonnalla viestinnén vastaanoton korkeimmat
kynnykset, eli havaitseminen ja tunnistaminen, on mahdollista ylittad helpommin

kuin muussa markkinointiviestinnassa. (Salin 2002, 115.)

Markkinointikirjeesta tulisi ilmeté vastaanottajan tiedot ja lahettdjan tiedot. Se Kirjoi-
tetaan kirjeen muodossa, puhutellen vastaanottajaa henkilokohtaisesti. Kirjeen ensisi-
jainen tavoite voi olla lisita yrityksen tunnettavuutta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003,
184.) Sahkdpostilla lahestyttdessa on tekstissé kaksi osaa: ensimmainen on henkil6-
kohtainen ldhestyminen ja toinen on objektiivisempi yleisesittely. Teksti on ilmava ja
helposti luettava, mutta sen visuaalinen ilme on tyls4d. S&hkdpostina l&hetettdvan
viestin tehokeinot ovatkin toisenlaiset kuin kirjeend lahetettavan; teksti sisaltaa link-
keja ja hypertekstid. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 187.) Sahkdisen viestin luotetta-
vuuteen ja muotoon on Kiinnitettava erityistd huomiota. Yksinkertaisuus, selkeys ja
lyhyys ovat séhkdisissé viesteissa keskeisid ominaisuuksia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 390.)

Business to business-markkinoinnissa suoramainontakirje voidaan kohdistaa seuraa-
villa tavoilla; asiasiséllollisesti kohdistettu suora, mika tarkoittaa, ettd myyntikirjees-
ta kay ilmi, ettd kyseinen kirje on kirjoitettu vain lahetetylle henkil6lle ja Kirjeita ei
ole muita samankaltaisia. Henkilonimelld kohdistettu suora, esimerkiksi “’toimitus-
johtaja Jouko Johtaja”, mutta joissa kirjeet eivét sisélldllisesti poikkea muista léhete-
tyista kirjeistd. Tehtdvan mukaan kohdistettu suora eli kirje on kohdistettu jollekin
tietylle henkil6lle yrityksessé tutustuttavaksi. Kohdistamaton suora eli joukkokirje,
jota ei ole kohdistettu kellek&én tietylle henkildlle yrityksessa. (Rope 2004, 169.)

Markkinointikirjetta kirjottaessa ja sita jasenneltdessé voidaan kayttdd AIDA-mallia,
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eli kirjeen tulisi herattdd huomio, kiinnostus tuotteeseen, saada aikaan ostohalu ja
ostopaatds (Kortetmaki-Nurmi ym. 2003, 191)

9.4.4 Postitse l&hetettdva markkinointikirje

Suoramainoslahetyksen peruselementeista kirjeen ollessa keskeinen, on markkinoijan
tarkedtd osata tehdé toimiva markkinointikirje. Markkinointikirje voi olla mainoskir-
je tai myyntikirje. Mainoskirje tehddin suoramainonnassa, jossa tavoitteena ei ole
valiton myynti vaan se tehdaén osana pohjustusviestintéé tavoitteena rakentaa yrityk-
selle tunnettavuutta ja mielikuvaa. Myyntikirjeen merkitys puolestaan on toimia
myyntitydn pohjustajana tai myynnin aikaansaamisen valineend.(Rope 2002, 203.)
Rope (2002, 203) mainitsee myyntikirjeen viisi perusosaa, jotka luovat myyntikirjeen
rakenteen. Nama viisi asiaa ovat; kohdistusosa, kiinnostuksen heréttdmisosio, lyhyt

kertomisosio, tarjous ja jatkotoimien selvittamisen osio.

Hyva myyntikirje on henkilokohtainen, ilmava, kiinnostava sisélloltaan, lukemaan
houkutteleva, henkilokohtaisesti allekirjoitettu, Kirjeen mittainen, visuaalisesti siisti
sekd sen tuli mahtua yhdelle A4-kokoiselle paperille. (Rope 2004, 175-176.) Liittees-
sé 2 on esitetty Ad-paperille kirjoitettavan markkinointikirjeen tarkeimmat kohdat, ja
kuinka visuaalinen muotoilu voidaan toteuttaa ja mitd asioita markkinointikirjeeseen

sisallytetaan.

Markkinointikirjetta postittaessa on mainittava osoitelédhde, silla vaikka osoitteellinen
perinteinen osoiteldhetys onkin kalliimpi kuin osoitteeton, niin rahaa saastyy, kun
postia ei tarvitse lahettad kaikille yrityksille tai kuluttajille. Suoramainonnan ajoitus
ja vaiheistus on myos syyta harkita tarkkaan. Business to business-markkinoinnissa
suoramainoksia lahetetddn eniten syksyllg, vuodenvaihteessa ja alkutalvella, kun yri-
tyksissd on joko budjetti suunnitteilla tai uusi budjettikausi alussa. Kesalla yritys-

mainonta on vahéista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 387.)

Esite muodostaa kirjeen kanssa suoramainosléhetyksen siséllon ytimen. On kuitenkin
muistettava, ettd esite toimii Kirjeen tukivalineeng, ei toisin péin. Hyva esite on ku-

vallinen, hyvalle paperille painettu, huolellisesti suunniteltu, uskottava, luotettava ja
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vakuuttava. Hyvén esitteen luominen vaatii hyvaa suunnittelua, kunnollista materiaa-

lia ja hyvanlaatuista painoty6td. (Rope 2004 178-179.)

9.5 Ulkoinen seka sisdinen suhde- ja tiedotustoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan, joka tunnetaan paremmin sen englanninkielisestd ni-
mestédan PR eli puplic relations, tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisddminen seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin. Suhdetoimintaa
tarvitaan sek& yrityksen sisélla, etta yrityksesta ulospéin. (Bergstrom & Leppanen
2009, 457.) Suhdemarkkinoinnissa on kyse siitd, ettd yrityksen tulisi pyrkia luomaan
mahdollisimman laheinen, tiivis ja henkilékohtainen suhde kaikkiin keskeisiin sidos-

ryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen (Rope 2000, 355).

Tiedottaminen osana markkinointiviestintaa tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee
yrityksen tuotteita tai palveluja ja jonka kohderyhména ovat asiakkaat tai muut osto-
paatokseen vaikuttavat tahot. Sen lopullinen tavoite on vaikuttaa myyntiin ja tunnet-
tavuuteen. Tiedottamisen tehtavané on lisatd tietoa ja vaikuttaa positiivisesti niihin
mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmaéll& on yritysta ja sen palveluja kohtaan.
Tiedottaminen eri muodoissa soveltuu siten asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin ja

tukee markkinointiviestinnén osa-alueita. (Isohookana 2007, 177.)

Siséisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat oman henkilokunnan lisaksi yri-
tyksen omistajat, hallintoelimet, eldakkeelle jaaneet tydntekijat ja henkildston omaiset.
Sisdiseen tiedottamiseen kaytetdan esimerkiksi henkildstolehtid, tiedotteita ja ilmoi-
tustauluja. Suhdetoimintaa ovat erilaiset juhlat ja virkistysmahdollisuudet, joihin
henkilokunta voi osallistua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Henkiloston tulisi olla erityisasemassa vastuullisista toimintatavoitteista viestittdessa.
Kun henkildstd on vastuullisuuden kehittdmisessa aktiivisesti mukana, tyontekijat
kokevat tyonantajayrityksensa merkittavasti myonteisempana kuin sellaiset tyonteki-
jat, joilla ei ole késitystd yrityksensa toiminnasta yhteiskunnassa. Vastuullisesti toi-

mivan yrityksen tyontekijat ovat motivoituneempia ja sitoutuneimpia tyontekijoitéa
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kuin tyontekijat sellaisessa yrityksessé jota pidetdan epéeettisend. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 67-67.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvélineet, jotka
valittavat tietoa yrityksestd sen suurelle yleisolle. Ulkoista suhdetoimintaa on myds
suhteiden hoitaminen erilaisiin yhteistyokumppaneihin. (Bergstrom & Leppénen
2009, 457.) Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat muun muassa avointen ovien pai-
vat yrityksessd, yritysvierailujen jarjestiminen, tiedotteet, yrityksen www-sivut,
asiakastapahtumat, asiakaspaivét, seminaarit, koulutustilaisuudet, lahjat seka asia-
kaspalvelu. Usein suhdetoiminnan keinoja toteutetaan erikseen kussakin kohderyh-
massa. (Vuokko 2002, 70.)

Tiedottamisen lopullinen tavoite on vaikuttaa tunnettavuuteen ja myyntiin. Tiedotta-
misen tehtdvana on lisétd tietoa ja vaikuttaa positiivisesti niihin mielipiteisiin ja asen-
teisiin, joita kohderyhmaélla on yritysta, sen palveluita ja tuotteita kohtaan. Se sovel-
tuu asiakassuhteiden kaikkiin eri vaiheisiin ja tukee hyvin markkinointiviestinnén
muita osa-alueita tietoisuuden ja tunnettavuuden luojana ja vahvistajana. Tiedottami-
sen keinoja ovat; asiakaslehti, tiedote, uutiskirje, asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet,
kuten potentiaalisille asiakkaille jarjestettavat yritysvierailut, asiakkaiden muistamis-
lahjat, julkisuus, artikkelit tuotteista ja palveluista seka tuotteita ja palveluja esittele-

vt Internet-sivustot. (Isohookana 2007, 177.)

9.6 Asiakassuhteen seuranta

Asiakkuuksien sailyttdminen ja kehittdminen edellyttéé asiakassuhteiden ja toimenpi-
teiden tulosten jatkuvaa seurantaa. Asiakassuhteen kehittyessd seurataan asiakastyy-
tyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Asiakastyytyvaisyytta tuli-
si seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys ndhd&éan pitemmalla tahtaimelld ja
osataan ajoissa kehittdd uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyvaisyysseuranta halyt-
t&4, jos jokin ei toimi ja silloin yritys voi reagoida tilanteeseen nopeasti.(Bergstrom
& Leppéanen 2009, 484.) Vuojoen kartanon tulisi my0s seurata asiakastyytyvaisyytta
niiden asiakkaiden keskuudessa, jotka se saa asiakkaikseen markkinointiviestinnan

avulla.
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Méntyneva (2003, 22) toteaa, ettd asiakkuudenhallinnan elinkaari etenee seuraavissa
vaiheissa; uusien asiakkuuksien hankinta, niiden haltuunotto, kehittdminen ja sailyt-
tdminen. Asiakkuuksien sailyttdmiseen liittyvét toimet perustuvat asiakkaiden syvél-

liseen ymmartdmiseen, on tunnettava asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa.

Riippumatta siitd, olemmeko kiinnostuneita organisaatioiden vélisista suhteista, asia-
kassuhteiden kehitysvaiheet ovat merkittavasti suhteiden tuloksiin vaikuttava tekija.
Pitk&janteisyys ja asiakkaan saaminen palaamaan ostamaan uudelleen samalta myy-
jaltd on todistettu markkinoinnin taloudellisen tuloksekkuuden ydinkysymykseksi.
(Tikkanen 2005,63.)

10 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOJEN JOHTOPAATOKSET

Kéytin markkinointiviestintd teoriapohjana téssa tyossa, koska halusin selvittad ne
keinot, joilla opinndytetydssa segmentoituja potentiaalisia kohdeyrityksid voitaisiin
ldhestyd. Paallimmaisina tavoitteina on heréttdd ndiden potentiaalisten asiakkaiden
ostohalu sekd saada heidat tietoisiksi Vuojoen kartanosta ja sen tarjonnasta, saada
mahdollisia uusia asiakkaita, jotka ostaisivat Vuojoen kartanon tarjoamia kokouspal-
veluita ensimmaistd kertaa seka saada heidat pysymaan asiakkaina tulevaisuudessa-
kin. Ndiden tavoitteiden pohjalta olen valinnut markkinointiviestinnan keinoiksi sel-
laiset keinot, jotka tarjoavat tyon tilaajalle mahdollisuuden l&hestyd potentiaalisia
kohderyhmi& ja mahdollisuuden luoda heidén kanssaan uusia asiakaskontakteja seka
keinot asiakassuhteiden yll&pitamiseen jatkossakin. Tutkimuksen yhdeksannessé
kappaleessa oli esitelty valitut markkinointiviestinnan keinot jotka ovat; henkilokoh-
tainen myynti ja asiakaspalvelu, myynninedistdminen, suoramarkkinointi, suhde- ja

tiedotustoiminta ja uusien asiakassuhteiden seuranta.

Varsinaiset kdytannon keinot ldhestya asiakkaita ovat suoramarkkinointi ja myyn-

ninedistdminen. Henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu toimivat suoramarkKki-
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noinnin ja myynedistdmisen pohjina. Suhde- ja tiedotustoiminta toimivat jatkona,
kun on saatu kontakti asiakkaisiin. Asiakassuhteiden seuranta tukee luotuja asiakas-

kontakteja, jotta ne jatkuisivat, vahvistuisivat ja sailyisivat viela tulevaisuudessakin.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat tarkeita tekijoita, kun myydaan uutta
tuotetta tai palvelua uudelle kohderyhmaélle. Henkilon, joka on vuorovaikutuksessa
mahdollisen uuden asiakkaan kanssa, tulee selviytyd myyntitilanteesta ammattimai-
sesti. Uskon, ettd Vuojoen kartanon tyontekijat ovat tietoisia yrityksensé tarjonnasta
ja osaavat tyonsa, sill4 VVuojoen kartano on toimiva yritys, jolla on tavoitteena panos-
taa palvelunsa laatuun. Olen kuitenkin ottanut henkilokohtaisen myynnin ja asiakas-
palvelun tarkastelun kohteeksi markkinointiviestinnassa, silla kaikki markkinointi-
viestinnan keinot myydé tuotetta perustuvat myyjan ja asiakkaan vuorovaikutussuh-
teelle. Tilaajayrityksen lahestyessé I0ydettyjd kohderyhmid on keskeisessa osassa
myyntity0 ja asiakaspalvelu, silla myyjan perusteella asiakas luo mielikuvan Vuojo-
en kartanon palveluista ja niiden laadusta. Tyon tilaajan ei tulisi ainoastaan pitéa
myyntitydtd myyjéan ja asiakkaan vélisend tapahtumana, vaan yrityksen tulisi hoitaa
sisdinen tiedottaminen, jotta myyjé olisi tarpeeksi tietoinen yrityksesta ja tarpeeksi
koulutettu suoriutumaan myyntityostd. Myyntityon suorittava henkilo tekee tarkeété

asiakaspalvelutyota.

Tyon tilaajan tulisi huomioida tyontekijoidensd valmiudet myyda Vuojoen kartanon
palveluita, heidan tulisi olla hyvin informoituja, heité tulisi kannustaa ja kouluttaa.
Tama toimisi kdytannossa niin, etta tyontekijoille voitaisiin pitad sdanndllisia palave-
reja, joissa kerrottaisiin Vuojoen kartanon tulevaisuuden suunnitelmista, tdméan het-
Kisesta tilanteesta ja uusista ratkaisuista. Palaveri pidettdisiin myds ennen kuin lahes-
tytddn tutkimuksessa l6ydettyja uusia potentiaalisia kohderyhmid, jolloin tyon tilaaja
voi informoida tyontekijoitddn mika on Idhestymisen toimintasuunnitelma eli miten

uusia asiakkaita lahestytdan, mita yrityksesté kerrotaan heille ja mita heille tarjotaan.

Myynninedistdminen on yrityksen tuotteen tai palvelun myynnin vauhdittamista.
Myynninedistaminen voi olla hinnanalennus tuotteesta, erilaiset tuote-esittelyt, nayt-
telyt, tapahtumat, kupongit, kilpailut tai muut liséedut. Tilaajayritys voisi kayttaa
myynninedistdmisen keinona tapahtuman jérjestdmistd. Tapahtuma olisi Vuojoen

kartanon tiloissa ja se olisi tarkoitettu nykyisille asiakkaille ja tutkimuksessa I6yde-
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tyille mahdolliselle uusille asiakasryhmille. Tapahtuma voisi siséltéa esittelykierrok-
sen Vuojoen kartanon kokous-, koulutus — ja seminaaritiloissa sekd muissakin karta-
non tiloissa, esitteitd ja mahdollisesti ruokailun ravintolassa. Tapahtuman jarjestami-
nen pitaa tarkkaan suunnitella ja sen jarjestdmisen apuna voidaan kayttaa eri tapah-
tumanjarjestdjia, jos Vuojoen kartanon omat resurssit eivat tapahtuman jarjestami-
seen riitd. Tapahtuman jarjestamisessd on mygs otettava huomioon saatavuus, eli tar-
vitseeko esimerkiksi jarjestdd kyyditysta asiakkaille. Tapahtuman jarjestaminen vaa-
tii my0s aikaa ja harkintaa. Voi olla, ettd tapahtuman jarjestaminen pelkastéan naille
uusille potentiaalisille yrityksille ei ole kannattavaa, varsinkaan jos vieraita ei saada
tarpeeksi paikalle tapahtumaan. Tyon tilaaja voisikin liittdd kartanon esittelytapah-
tuman johonkin muuhun sen suunnittelemaan ja toteutumassa olevaan tapahtumaan,
ja lahettda siitd suoramarkkinoinnin avulla kutsun tai ilmoituksen potentiaalisille
kohderyhmille. Tapahtuman luonteesta ja siitd mita siihen sisaltyy, riippuu myos se

onko tapahtuma maksullinen vai ei.

Suoramarkkinointi on markkinointiviestinnan keino, jossa ollaan vélittoméassa yhtey-
dessa asiakkaaseen. Olen valinnut suoramarkkinoinnin, koska se pystytdén kohdis-
tamaan tietyille asiakkaille ja se voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti. Suoramark-
kinoinnin keinona toimii asiakasrekisteri, jolloin suoramarkkinointi soveltuu tilaa-
jayrityksen yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, koska silld on nyt tukenaan po-
tentiaalisista asiakkaista listattu asiakasrekisteri, yhteystietoineen. Olen valinnut yri-
tykselle suoramarkkinoinnin tyokaluiksi puhelinmyynnin, séhkoisen markkinointikir-
jeen tai postitse lahetettadvan markkinointikirjeen. Nailla keinoilla, voidaan myos la-
hestyd potentiaalisia asiakasryhmid, kun halutaan kutsua ne aikaisemmin mainittuun

tapahtumaan.

Yhten&d suoramarkkinoinnin, mutta samalla my6s henkilokohtaisen markkinoinnin
tyokaluna toimii puhelinmyynti. Myyjan ldhestyminen potentiaalisia asiakkaita voi
tapahtua puhelinkeskustelun avulla. Tutkimuksen toiminnallisessa osassa on selvitet-
ty mahdollisten uusien asiakasyritysten kontaktihenkildiden puhelinnumerot, joten
heihin voidaan ottaa yhteytta soittamalla. Ensimmaéiseksi voidaan kartoittaa soitta-
malla asiakkaiden tarpeet ja sen jalkeen kertoa enemmaén Vuojoen kartanon kokous-
palveluista, kun tiedetd&n onko asiakas kiinnostunut vai ei. Asiakkaiden kiinnostusta

tulee arvioida, jotta yritys tietdd ketk& ovat sen potentiaalisia asiakkaita, ja mitka
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asiakasyritykset eivét ole ollenkaan kiinnostuneita. Puhelinmyynnin osana on juuri
tarkedssé roolissa myyjd, jonka tulisi olla koulutettu tehtdvaan. Vuojoen kartanon
tulee tarkkaan harkita ennen puhelua miten puhelinkeskustelun halutaan etenevan,
kuka sen suorittaa ja miten potentiaalista asiakasta lahestytddn. On tarkeatd soittaa
oikealle henkil6lle, kuunnella henkil6a ja puhelun jalkeen tehdda muistiinpanoja asi-
akkaan reaktiosta.

Puhelinmyynti on aikaa vievéaa, joten tilaajayrityksen tulee myos varata siihen aikaa.
Puhelinmyynnisséd on my0ds kustannuksensa. Puhelimella soittaminen maksaa ja joi-
hinkin yrityksiin soittamisessa voi tulla lisémaksuja, sekda my6s operaattorista riippu-
en maaraytyvat puhelujen hinnat. Tilaajayritys voisi toteuttaa puhelinmyynnin kayt-
tdmalla esimerkiksi internetistd ladattavia palveluita, joka mahdollistavat internetin

kautta soittamisen ilman puhelinmaksuja.

Potentiaalisista 195 yrityksesta Satakunnan alueella, 14 toimipaikasta Turussa ja 15
toimipaikasta Tampereella on saatu selville jonkun yrityksen sisélla toimivien tyon-
tekijoiden yhteystietoja, jotka ovat asken mainitun puhelinnumeron liséksi sahkdpos-
tiosoite ja yrityksen postiosoite. Tilaajayritys voi lahestyd myos potentiaalisia yrityk-
sid, joko séhkoisella tai postitse lahetettavalla markkinointikirjeelld. Mielenkiintoisen
ja oikein rakennetun markkinointikirjeen lahettdminen yritykseen, tavoitteena mark-
kinoida Vuojoen kartanon kokouspalveluita, on tehokas tapa herattdd mahdollisten
asiakkaiden kiinnostusta ja saada kohdeyrityksia mahdollisesti ostamaan. Liite 2 ha-
vainnollistaa miten postitse lahetettavd markkinointikirje tehdaan ja mité asioita sii-

hen tulisi siséllyttaa.

Markkinointikirjeen lahettdminen kdytdnndssa voitaisiin toteuttaa kahdella tavalla
niin, ettd kaikille 195 yritykselle ldhetetddn samankaltaisen asiasisallon omaava kirje,
joko sé&hkdopostilla tai postitse, mutta se olisi silti henkilokohtaisesti puhutteleva ja
osoitettu aina tietylle henkil6lle yrityksessa. Toinen vaihtoehto on lahettdd markki-
nointikirje vain yhdelle tutkimuksessa kartoitetulle segmentille. Jolloin siind olevat
kohdeyritykset voisivat toimia kokeiluryhmang, ja ndin saadaan tietoa markkinointi-
Kirjeen toimivuudesta. Jos ei saada yhtdan palautetta, voidaan l&hetys tehda vied&
toiseen kertaan. Kuitenkaan ei pidé tehda liian tungettelevaa Kirjettd, jolloin se voi

vaikuttaa negatiivisesti Vuojoen kartanon maineeseen. Markkinointikirje ei mielesta-
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ni saa olla lilan myyvé vaan mainoskirjeen tapainen, eli kartanosta ja sen palveluista
kertova ja asiakasta puhutteleva. Kirjeen tavoitteena on heréttdd kohdeasiakkaan
mielenkiinto Vuojoen kartanoa kohtaan ja antaa tietoa Vuojoen kartanon palveluista

ja olemassaolosta.

Tilaajayrityksen tulee kuitenkin ottaa huomioon seuraavat asiat; postimyynti tuo kus-
tannuksia ja usein l&hetettdva kirje voi paatya roskiin. Sahkopostilla lahetettdva
markkinointikirje on kustannustehokkaampi, mutta voidaan myos luetella roskapos-
tiksi. Siksi tilaajayrityksen tulee lahettdd markkinointikirjeet, jollekin tietylle henki-
I61le yrityksessd, jolloin se luultavammin paétyy tarkasteluun ja luetuksi. Ndmé& hen-
Kilot 16ytyvat tutkimuksessa kerétysta asiakastietorekisteristd. Tyon tilaaja voi myos
ldhettdd osalle segmenteistd sahkoisen markkinointikirjeen ja osalle postitse lahetet-
tavan markkinointikirjeen. Koen kuitenkin tarpeelliseksi ensimmaiseksi testata
markkinointikirjeen toimivuus vaikka yhdella segmentilld, on kyseessé sitten sahkoi-
nen tai postitse lahettavé viesti. On myods mahdollista toteuttaa ensimmaiseksi puhe-
limella tapahtuva kartoitus ja kun on saatu kiinnostuneita yrityksid, voidaan heille

l&hettdd postitse markkinointikirje, jossa olisi osana esite Vuojoen kartanosta.

Siséinen suhde- ja tiedotustoiminta astuu kehiin siind vaiheessa kun on saatu potenti-
aalisista asiakkaista suoramarkkinoinnin avulla asiakkaita. Eli se on niille asiakkaille,
jotka ovat suhtautuneet myonteisesti lahetettavddn markkinointiin ja kiinnostuneita
palveluista. Suhdetoiminnan avulla pidetdan yhteytta asiakkaisiin sdannollisesti. Kun
potentiaaliset asiakkaat on saatu kiinnostumaan kokouspalveluista suoramarkkinoin-
nin avulla, tulisi heihin pitéa yhteytta ja luoda toimiva suhde. Tilaajayritys voisi vali-
ta tdhan tehtdvaan tietyn henkilén, joka hoitaa ndita suhteita. Sisdinen suhdetoiminta
tulisi kdytannossa toteuttaa niin ettd tyontekijat ovat tietoisia néisté uusista yrityksis-
t4 ja ovat ajan tasalla oman yrityksensa toiminnasta.

Tiedottaminen tulisi toteuttaa kdytdnnossa niin, ettd uudet tavoitetut ja kiinnostuneet
asiakkaat pidettdisiin ajan tasalla. Vuojoen kartanon tulisi tiedottaa asiakkaita, esi-
merkiksi sahkoiselld tiedotteella, sen uusista kokouspaketeista, tapahtumista, tilai-
suuksista ja tarjouksista. S&hkoinen tiedottaminen on kustannustehokkain tiedottami-
sen muoto ja se tulisi jatt44 sen ihmisen tai ihmisten vastuulle, jotka tulevat vastaa-

maan suhdetoiminnan hoidosta muutenkin. Tiedottaminen voidaan myds toteuttaa
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postitse, jolloin Vuojoen kartano voi lahettdd uutta materiaalia sen palveluista ja tar-
jouksista kirjeitse.

Asiakassuhteiden seuranta on tarkeatd, jotta yritys olisi selvilla asiakastyytyvéisyy-
den tasosta, eli ovatko asiakkaat tyytyvaisid palveluun. Asiakassuhteiden hoitamisel-
la pidetadn asiakkaat uskollisina, tunnetaan heidén tarpeensa ja pidetdén heidat tyy-
tyvéaisina. Tallainen suhde Vuojoen kartanon tulisi luoda jokaisen Kiinnostuneen
asiakasyrityksen kanssa suhde- ja tiedotustoiminnan avulla. On kuitenkin muistetta-
va, ettd se vaatii tyota ja resursseja. Jos yritykselld on monia asiakkaita huolehditta-
vanaan, tarvitsee se ammattitaitoista henkilokuntaa ja kokoustilojen k&yton oikean-
laista suunnittelua. Kapasiteettia ei saisi ylittaa, eli kysyntd ei saa ylittda tarjontaa.
Asiakassuhteiden hoidon pitaisi kehittya sille tasolle, etta tilaajayritys pitaa ajan ta-
salla olevaa rekisterié eri asiakkaidensa ostokayttaytymisesta ja jokaisen henkilokoh-
taisista tarpeista ja toiveista. Tarkeata on siis rekisterdidé asiakassuhteen vaiheita ja

niiden kehittymista.

11 TYON YHTEENVETO

Opinnaytety6 kokonaisuudessaan siséltdd kaksi padasiallista teoriaosuutta. Ensim-
mainen teoriaosuus tyon alussa tukemassa uusasiakashankintaa, ja toinen teoriaosuus
tyon lopussa, tukemassa markkinoinnin kilpailukeinoja ja markkinointiviestintaa.
Tutkimuksessa oli yksi toiminnallisen osa, joka on uusien kohderyhmien kartoitta-
minen ja segmentoinnin toteuttaminen kaytdnndssa. Opinnadytetyd alkoi tilaajayritys
Vuojoen kartanon esittelylla, jotta tyon lukija ymmartdisi mikd Vuojoen kartano on,
mika on sen toiminta-ajatus ja liikeidea. Neljannessa kappaleessa perehdyttiin koko-
uspalvelutuotteeseen. Tyon tarkoitus oli 10ytaa uusia kokous-, koulutus— ja seminaa-
ripalveluiden kayttdjid tyon tilaajalle. Tastd johtuen oli tarkedté teorian avulla selvit-
td44 mitd kokouspalvelukasite oikein tarkoittaa sekd kertoa VVuojoen kartanon tarjoa-

mista kokouspalvelutiloista ja - paketeista.
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Viidennessa kappaleessa alkoi uusasiakashankintaa tukeva teoria osuus, jossa pereh-
dyttiin business to business-markkinointiin, yritysten valiseen ostoprosessiin, seg-
mentointiin, segmentointistrategioihin ja segmentoinnin tasoihin. Business to bu-
siness- markkinointi oli osa tutkimusta, koska tutkimuksessa etsittiin VVuojoen kar-
tanolle yritysasiakkaita, jolloin se voidaan luetella yritysten véliseen markkinointiin
ennemminkin kuin kuluttajamarkkinointiin. On tiedettava, keitd ovat yritysmarkki-
noiden asiakaskunnat ja milloin business to business-markkinointia kaytetaan. Yri-
tysten valinen ostoprosessi tulee tuntea tutkimuksessa, jotta pystyttiin hahmottamaan
mit& henkil6itd mahdollisista yrityksistd voidaan lahestyé ja kuinka yritysten osto-
prosessi etenee, kun he ostavat toiselta yritykselta ja kuinka varsinaiseen ostoproses-
siin paadytadan. Segmentointi eli kohderyhmien muodostaminen tiettyjen Kkriteerien
avulla, oli otettu uusasiakashankinnan pohjaksi. Segmentointia tehddan myos bu-

siness to business-markkinoinnissa.

Satakanta yrityshakemistosta kerattiin kuusi eri segmenttid, joissa oli jaoteltuina yh-
teensd 195 potentiaalista asiakasyritystd. Se miten ndma potentiaaliset kohderyhmat
on koottu, on toteutettu segmentointikriteerien avulla ja segmentoinnin vaiheita nou-
dattaen. Segmentoinnin teoriaosuudessa késittelin miten segmentointi tehddan, mita
segmentointistrategiaa voidaan kayttda hyvaksi ja mitka ovat sen tasot. Segmentoin-
tistrategiaksi valittiin keskitetty markkinointi ja segmentoinnin tasona kéytettiin
tyyppisegmentointia. Tutkimuksen toteuttamisessa ndmé ilmenivét niin, etta tyyp-
pisegmentoinnin perusajatusta noudattaen keréttiin tietoja kohderyhmistg, niin koh-
deryhmé- kuin kohdehenkilokriteereiden pohjalta. Keskitettyyn strategiaan paadyt-
tiin, kun tutkimustuloksiksi saatiin kuusi erikokoista segmenttid, joille markkinointi

tullaan kohdistamaan.

Markkinoinnin kilpailukeinot otettiin tutkimuksessa tarkasteluun siitd syystd, ettéd
ennen kuin voidaan miettid markkinointiviestinnén keinoja, tulee tietdd milla kilpai-
lukeinolla yritys voi lahted markkinoille. Aluksi tarkastelin kahdeksannessa kappa-
leessa miten asiakassuhde etenee. Tarkasteluun otin asiakassuhdemarkkinoinnin né-
kokulman. Selitin teorian avulla, miten eri vaiheissa olevat asiakkaat voidaan luoki-
tella yrityksisséa sek& miten asiakassuhde kehittyy. Asiakassuhteiden eri vaiheista tu-
lisi tilaaja yrityksen kerété tietoa. Seuraavaksi siirryin kilpailukeinojen tarkasteluun

markkinointimixin avulla. Vuojoen kartano totesi kilpailukeinokseen palvelun ja sen
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laadun. Voidaan siis todeta, ettd tarkein kilpailukeino tilaajayritykselld on palvelu-
tuote. Hinta ja saatavuus tuli selvittdé tutkimuksessa siité syysté, ettd markkinoinnin
Kilpailukeinojen kokonaisuus koostuu my6s naisté tekijoista. Palvelupaketilla tulee
olla kilpailukykyinen hinta ja se tulee olla asiakkaiden saavutettavissa. VVuojoen kar-
tanon palvelutuote on kilpailukykyinen, koska l&hialueilla ei sijaitse samalla konsep-
tilla toimivia kilpailijoita. Saatavuus on otettu huomioon tutkimuksessa, silla uusia
potentiaalisia yrityksia etsittiin vain lahialueilta, mika on tarked asia, jotta palvelu
olisi 1ahella ja sen jakelutie asiakkaille pysyisi lyhyend. Nain ollen tuote pysyy myos
vetovoimaisena. Markkinointiviestintd on myos térked osa markkinoinnin kilpailu-
keinoja. Tutkimuksen viimeinen ja tdrked teoriaosuus paneutui markkinointiviestin-
nan omaan viestintamixiin, eli milla viestinnén keinoilla VVuojoen kartanon kokous-
palveluja tehddén tunnetummaksi, rohkaistaan valittuja kohderyhmié ostamaan pal-

veluita ja heille tarjotaan syy ostaa niita.

12 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN TARKASTELU

Laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy kysymykseksi tutkimusprosessin luo-
tettavuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pééasiallisen luotettavuuden Kriteeri
onkin tutkija itse ja nain ollen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusproses-
sia. (Eskola & Suoranta 1998, 211.)

Kaiken tutkimuksen luotettavuutta (reliaabelius) ja patevyytta (validius) tulisi jolla-
kin tavoin arvioida. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka
selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Laadullisen aineiston analyysissa on keskeista
luokittelujen tekeminen. Lukijalle olisi siis kerrottava luokittelun syntymisen alku-
juuret ja luokittelun perusteet. Myds tulosten tulkintaan, patee sama tarkkuuden vaa-
timus eli olisi kerrottava, mill& perusteella tutkija esittaa tulkintoja ja mihin han paa-

telméansa perustaa. (Hirsijarvi ym. 2007, 226-228.)
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Laadullista tutkimusta kaytannossa ei voi koskaan toistaa sellaisenaan, koska jokai-
nen laadullisella tutkimusmenetelmalld tehty tutkimus on kokonaisuutena ainutker-
tainen. Toisen tutkijan pitdisi kuitenkin samoilla tulkintasdéanndéilla 16ytdd muiden
tulkintojensa ohella myos se tulkinta, jonka tutkimuksen tekija on tutkimuksensa pe-
rusteella esittanyt. Tutkimuksella pitdisi siind olla jonkinlainen kaytdnnon toistetta-
vuus, jotta silla olisi merkitysté alan tutkimuskentéssa. Tutkimuksen teoreettisen tois-
tettavuuden periaatteen mukaan lukijan on myds samalla tavalla paadyttava tutki-
mustekstissa myds samaan tulokseen kuin tutkimuksen tekija. Tama edellyttaa tut-
kimusprosessissa kaytettyjen periaatteiden ja tutkimuksen kulun tarkkaa kuvausta ja
tulkinnan havainnollistamista aineistokatkelmilla tutkimuksen tekstissa. (Vilkka
2007, 159-160.)

Uusasiakashankinnan toteuttamista kaytannossa oli mielestani vaikea kuvailla ja
aluksi minulla olikin hieman ongelmia saada kerrottua kuinka tutkimus oikein eteni,
niin ettd henkild joka ei ole ollut tutkimuksessa mukana ymmartéisi kaikki sen vai-
heet. Pyrin hahmottamaan kappaleissa kuusi ja seitseman tutkimuksen prosessia kah-
den taulukon ja yhden kuvion avulla, seké selittdmaan tarkasti miten tutkimusproses-
si sai alkunsa ja kuinka se kaytannossa toteutettiin. Suoritin tutkimuksessa tapahtu-
van yrityshakuprosessin itse ja tarkastin kaiken tiedon itse. Tutkimuksen yrityshaun
kesto meni mielestani liian pitkaksi, mika vaikutti siihen, ettd etsimani tieto piti tar-
kastaa uudestaan, silla edellisesta tarkastus kerrasta oli saattanut kulua useampi kuu-
kausi. Tiedon tarkastamisella tarkoitan sit4, etta etsin tutkimukseen tietoa internetis-
t4, paaasiallisena tiedonkeruun lahteena yksi tietty tietokanta sekd monia muita, jotka
olivat I0ydettyjen yritysten www-sivuja, joista saatu tieto kerattiin ja tarkastettiin.
Tama oli siis tyon aineistolahtoista sisallénanalyysia. Koska internetin tiedot paivit-
tyvét ja muuttuvat, jouduin tarkastamaan hankkimani tiedot useampaan kertaan, ja
nain ollen tutkimuksen kesto piteni. Internetid voidaan myos pitdd kyseenalaisena
tiedonkeruunl@hteend, mutta kuitenkin se oli mielestani paras tdssé tutkimuksessa,

koska tutkimuksen kohderyhmaésta oli parhaiten 10ydettavana tietoa internetista.

Hakemani tutkimustulokset kirjasin tutkimuksen jokaisessa vaiheessa Exceliin ylos,
jolloin pysyin selvilld missé vaiheessa tutkimuksessani olin. Tutkimuksessa oli vai-
keinta kartoituksen tekeminen. Aikaa vievaa ja tarkkaa harkintaa vaativia olivat oi-

keiden kohdeyritysten Ioytdminen, karsiminen ja niistd oikeiden yhteyshenkildiden
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tietojen 16ytdminen. Minulle oli tutkimuksen alussa epdselvédd miten hyodyntéisin
kaytOssé olevia tutkimuskriteereitd yrityshaussa. Pyrin kuitenkin etsimaan mahdolli-
simman tarkasti sekd mahdollisimman monia potentiaalisia kriteerit tayttavia yrityk-

sid ja tarkistamaan niista saamani tiedot mahdollisimman monta kertaa.

Tutkimukseen vaadittavaa teoriaa pyrin kerdamadn laajasti, sill4 tdma teoria toimisi
tutkimukseni koko rungon pohjana, tiedonlahteené ja apuna, kun selvitettiin markki-
noinnin toteutumista kaytannossa. Koin vaikeaksi etsié tietoa uusasiakashankinnasta.
Paadyin kerddmadn tietoa segmentoinnista, ja soveltamaan sitd jo olemassa olevan
yrityksen uusasiakashankintaan. Segmentoinnista oli materiaalia saatavana laajasti.
Tutkimuksen toinen teoreettinen osa koostui markkinoinnin Kilpailukeinoista ja
markkinointiviestinnan keinoista. Kerddmastani materiaalista pyrin poimimaan tut-
kimustani vastaavat olennaiset asiat. Teoriasta olennaisen tiedon I6ytdminen ja niisté
tutkimusongelmaan vastauksen Ioytaminen oli tarked osa ty6téni ja antoi tutkimuk-
sen toteuttamiselle pohjan. Teksteistd olennaisen tiedon loytaminen ja sen oikea
kaytto tydssani ja tutkimustuloksissa oli myds tutkimuksen luotettavuuden kannalta

olennaista.

Ennen kuin aloitin tyoni, jouduin tutustumaan markkinoinnista I6ytyvaan kirjallisuu-
teen tarkasti, silla halusin selvittdd mahdollisimman tarkasti miten segmentointi ta-
pahtuu ja miten markkinointiviestinta tapahtuu, sill& en jalkimmaiseen ollut perehty-
nyt aikaisemmin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta olikin tarke&ta tutustua tut-
kimuksessa kéytettaviin materiaaleihin tarkasti, poimia niista tydtani tukevat oikeat
asiat ja ymmartaa niitd. Tyoni aihe tuntui laajalta, ja aluksi mietinkin onko tyoni pai-
sunut liian laajaksi ja olennainen tieto kadonnut. Pidan kuitenkin kaikkea tyossani
esiintyvad materiaalia tarkedna ja olennaisena tutkimukselle. Opinnaytetydni aihe oli
myo0s itsessadn laaja, silla se sisélsi kaksi laajaa tutkimustehtdvad; uusien asiakkaiden
etsiminen kaytdnnossa internetistd ja markkinointiviestinnén keinojen soveltaminen

niita l4hestyttdessa.
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13 POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen on ollut haastavaa. Alussa minulla oli hieman vaikeuksia
paasta aiheeseeni sisalle, mutta kun sain aiheeni selkeasti rajattua ja hahmotettua it-
selleni, koin opinndytetyon tekemisen mielenkiintoiseksi. Tyon tekeminen oli pitka
prosessi ja vaati minulta paljon aikaa, teorian avulla aiheeseen paneutumista ja ajan-
kayton oikeanlaista suunnittelua. Lahdeaineiston kerda@minen oli haastavaa ja aikaa
vievad. Halusin l6ytdd parhaimmat mahdolliset lahteet, jolloin jouduin tutkimaan
monia aineistoja ja tarkasti valitsemaan niista olennaiset tiedot. L&hdeaineiston ke-
rédminen oli my0s siitd syysté tarkeata, silla tyoni aihe oli minulle uusi asia, joten
halusin myos itse tietdd aiheestani kaiken, ennen kuin aloin ty6stdmaan sitd. Tyoni

kautta oma osaamiseni ja tietoisuuteni myds kasvoi.

Opinndytetyon pisin vaihe oli uusien asiakasyritysten tietojen kerdadminen Satakanta
yrityshakemistosta. Kerdaminen kesti monia kuukausia, sill& hakemistossa oli laajalti
Satakunnan yrityksia. Sain kerattyd mielestani tarpeeksi uusia potentiaalisia asiakkai-
ta, jotka vastasivat tutkimuksessa asetettuja hakukriteerejd. On kuitenkin mahdotonta
sanoa, ovatko he kiinnostuneita VVuojoen kartanon palveluista, sill4 tutkimuksessa ei
sitd lahdetty selvittdméaan. Tilaajayritys voi kerddmillani markkinointiviestinnankei-

noilla selvittda kohdeyritysten kiinnostusta.

Kokonaisuutta ajatellen pidan tyotani onnistuneena ja sain siihen keréattyad tutkimus-
tehtévid vastaavat olennaiset tiedot. Tutkimuksella on mielestani hyotya tilaajayri-
tykselle, koska nyt silla on kerédttynd Satakunnan alueen yrityksista tiedot. Pohtiessa-
ni tyoni kuudennessa ja seitseménnessd kappaleissa olevaa toiminnallista osaa, on-
gelmaksi koen, ettd en saanut kerédttyd Tampereen ja Turun yrityksistd yhté paljon
tietoa kuin Satakunnan yrityksistd. Tyon tilaaja olisi halunnut myos 10yt44 useampia
potentiaalisia asiakasyrityksida Turusta ja Tampereelta. Yritin suorittaa yrityshaun,
mutta internetissa ei ollut tarjolla yrityshakemistoa, josta Turun ja Tampereen yritys-
ten haku olisi voitu suorittaa niin, ettd sen tekeminen olisi jarkevad. Tein tygssani
niin, ettd jos jollain Satakunnassa hakemassani yrityksessa oli toimipaikkoja Tampe-
reella tai Turussa otin ne mukaan tutkimustuloksiin. Pohtiessani Satakanta yritysha-

kemiston kayttoa tydssani, mietin onko se luotettava lahde. Mutta tulin kuitenkin sii-
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hen tulokseen, ettd tyoni on hyddyllinen ja kerddmani tiedot oikeita, sill4 olen aina

tarkastanut ne kohdeyritysten omilta www-sivuilta.

Pohtiessani tyotani kokonaisuutena, olen mielestani saanut kerattya kaiken olennai-
sen asian, joka on tarpeellinen tyoni kannalta ja siihen liittyva. Valilla mietin onko
teoriaosuus paisunut liian laajaksi, mutta tyotani lukiessani, en kuitenkaan alkanut
sitd karsimaan vaan pidin kaikkea siind olevaa asiaa olennaisena aiheelleni. Pohties-
sani tyoni merkitystd, uskon tutkimustyoni olevan tarpeellinen Vuojoen kartanolle.
Tutkimus tosin ei ole hyodyllinen, jos kerdamiéni potentiaalisia asiakasyrityksia ei
l&hestyta esittdmillani markkinointiviestinnan keinoilla vaan opinndytetytni jatetaan

toteuttamatta kaytannossa.
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LIITE1

Vuojoen kartanon kokous-, koulutus- ja seminaaritilojen taulukko.

VUOJOEN KARTANON KOKOUS-, KOULUTUS- JA SEMINAARITILOJEN TAULUKKO

Piirakennus 2. kerros
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LITE 2

OHJE TILAAJA YRITYKSELLE MARKKINOINTIKIRIEEN SISALTAVISTA ASIOISTA

(Kirjeen ylanurkkaan kuva, kehotus tai etu)

Tahan kohtaan Paivamaara ja missa Kirjoitettu

Hyva Herra Toimitusjohtaja, (Tah&n kohtaan puhuttelu, vastaanottajan nimi)

Vuojoen kartanon tarjoaa Teille persoonallisia, ainutlaatuisia, laadukkaita ja tasokkaita kokous-, kou-
lutus — ja seminaaripalveluita, sen historiallisissa ja ainutlaatuisen kauniissa tiloissa. (Téhan kohtaan

tehokas ja ytimekas aloitus)

(Tahan kohtaan paaasiallinen teksti, joka tulee olla véljasti kirjoitettua. Alleviivaukset, lihavoinnit ja
sisennykset toimivat tehokeinoina.)

- Markkinointikirjeen tyyli on suostuttelevaa ja suggestiivista

- Tuotteista ja palveluista tulee kertoa faktoja

- informatiivisuus ja emotionaalisuus ovat kietoutuneet toisiinsa, niiden tulee vaikuttaa saman
suuntaisesti

- niin pitk&d kuin on asiaa

- eiliikaa adjektiiveja eika superlatiiveja

- Kirjeen tulee olla yksinkertaista, selkeda ja puheenomaista. Lukuprosessi on tehtéva vas-
taanottajalle mahdollisimman helpoksi.

- Ei pitkia kappaleita. Kappaleen pituus on korkeintaan kuudesta seitseméaan rivid, mutta ne
voivat vaihdella, silla eripituiset kappaleet ryhdittévat tekstia.

- Kirje tulee kirjoittaa henkilokohtaisessa muodossa

- Markkinointikirjeen tulee olla dynaaminen, jolloin verbien pitaa olla aktiivimuodossa.

- Pita& harkita tarkasti kayttaako sinuttelu vai teitittely muotoa.

- Testaa kirje koelukijoilla

- Markkinointikirjeessé kaytetaén puhekielenomaista yleiskielta.

Vuojoen Kartano (Osoiteldhde on ilmoitettava)

Henkildkohtainen allekirjoitus

Loppuun voi laittaa P.S- osion, joka siséltdé esimerkiksi lisdedun tai toimintaohjeen

Lisatietoja halutessanne ottakaa yhteyttd suoraan numeroomme ...tai lisitietoja halutessanne Teitd

palvelee (yhteyshenkildn nimi ja yhteystiedot)

(L&hteet: Bergstrom & Leppénen 2009, 391-392; Kortetjarvi-Nurmi 2003, 186-190.)



