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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia suhdemarkkinoinnin vaikutusta toimeksiantajayri-
tyksen liike-elamé&an ja sen avulla luoda yritykselle suhdemarkkinoinnillisia ratkaisu-
ja kilpailukyvyn lisaamiseksi ja uusien suhteiden luomiseksi. Tutkimuksen kohteena
oli Poriin perustettu baarialalla toimiva yritys BarBros, joka tarjoaa henkilostovuok-
rausta, konsultointia, tapahtumajarjestysté seké jarjestyksenvalvonta koulutusta seka
palvelua. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd suhdemarkkinoinnin 1) klassisten
suhteiden vaikutus yrityksen liiketoimintaan 2) erityissuhteiden vaikutus yrityksen
liiketoimintaan 3) megasuhteiden vaikutus yrityksen liiketoimintaan seka 4) na-
nosuhteiden vaikutus yrityksen liiketoimintaan. Tutkimuksen empiirinen aineisto na-
nosuhteisiin kerattiin vuoden 2010 kevé&alla henkil6stolle suunnatulla kyselylomak-
keella. Kyselyn tuloksia ei kuitenkaan otettu analyysiosassa huomioon, koska tulosta
ei voitu katsoa tarpeeksi reliaabeliksi pienen otantansa vuoksi. Muiden suhteiden
kohdalla empiirinen aineisto keréttiin haastattelemalla perustajia ja tutkijan seka pe-
rustajien molemminpuolisella vuorovaikutuksella.

Opinndytetyon teoreettisessa taustassa kasiteltiin sundemarkkinoinnin laajuutta, sen
mahdollisuuksia ja vaikutusta yrityksen liiketoimintaan yleisesti ja miten jotkut suh-
teet vaikuttavat toimeksiantajayrityksen liiketoimintaan ja uusasiakashankintaan
Evert Gummessonin 30 suhteen teorian pohjalta. Tutkimuksen teoriatausta koostui
my0s Ravintola-alan henkildstévuokrauksen tilanteesta nykypaivéna ja henkildsto-
vuokrauksen tarpeesta ylipdansa tyomarkkinoilla seké ravintola-alan nykypéivasté ja
sen lahitulevaisuudesta.

Opinnaytety6 jatkuu tarkastelemalla suhdemarkkinoinnin tuomaa liséarvoa yrityksen
toimintaan ja markkinoinnin peruselementtien 4P:n ja Gummessonin luoman 30 suh-
demarkkinointiin liittyvan suhteen vuorovaikutusta toisiinsa, sek& niiden vaikutusta
toimeksiantajayrityksen liiketoimintaan.

Lopuksi tarkastellaan yrityksen kehitysmahdollisuuksia sunhdemarkkinoinnin saralla
ja nostetaan esille muutama kehitysidea joilla yll&pidetdan jo olemassa olevia seké
ulkoisia ettd siséisia suhteita sekd miten kyettdisiin luomaan lisaa tunnettuutta ja uu-
sia suhteita ja asiakkuuksia.
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The purpose of this thesis was to research relationship marketing’s effects to Client
Company’s business and how to create conclusions to increase their competitiveness
and to create new relationships by means of relationship marketing. The object of
this research was a company called BarBros that operates on the bar branch in Pori.
BarBros offers employee hiring, consulting, event organizing and security officer
utilities. The purpose of this research was to define relationship marketing’s 1) clas-
sical-relationships effects on company’s business 2) specialized-relationships effects
on company’s business 3) mega-relationships effects on company’s business and 4)
nano-relationships effects on company’s business. The empiric material for the nano-
relationships of this research was collected on spring of 2010 with questionnaire that
was directed to the personnel of the client company. However it didn’t play so big
role in the analysis, because it wasn’t reliable enough due to the samplebeing too nar-
row. The rest of the empiric material was collected with interviewing the founders of
the company and with mutual interaction between researcher and founders.

The theoretic background talks about relationship marketing’s wideness and its pos-
sibilities and effects on the client company’s business in general and how certain re-
lationships effects client company’s business and to the management of new cus-
tomers on the ground of the theory of 30 relationships by Evert Gummesson. The
theoretic background consists also bar branch’s nowadays situation in employee hir-
ing and its demand when it all comes around to labor market.

Thesis continues exploring the added values that relationship marketing brings to
company’s business, and how marketing’s basic elements 4P’s are related and in in-
teraction between the basic elements of marketing and 30 relationships by Evert
Gummesson.

In the end this thesis observes company’s improvement potentials in the area of rela-
tionship marketing. By observing the company’s improvement potentials thesis also
points out few improvement ideas that how to maintain the external and internal rela-
tionships that they have already obtained and how to create more conspicuousness,
new relationships and customerships.
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1 JOHDANTO

Taman opinnéytetyon aiheena oli kartoittaa tilaajayrityksen BarBros:in nykyiset
suhteet ja miettid milla suhdemarkkinoinnillisilla keinoilla jo olemassa olevia suh-
teita voisi lujittaa ja luoda liséé seka asiakas- etta henkildstosuhteita. Tilaajayritys
BarBros:in suhteet kartoitettiin Evert Gummessonin teoksen ”Suhdemarkkinointi
4P:std 30 R:rrdén” teorian pohjalta joka kisittelee suhdemarkkinoinnin koko laa-
jan kirjon niin ulkoisilla kuin siséisillakin markkinoilla. Tarkoituksena oli mygds
saada tilaajayritys tietoiseksi suhdemarkkinoinnin laajuudesta ja sen vaikutuksesta
tilaajayrityksen liiketoimintaan, niin kilpailijoiden, asiakkuuksien ja henkildston

kannalta.

Suhdemarkkinoinnin kartoittaminen oli tutkimuksen toiminnallinen osa, jossa py-
rittiin hahmottamaan tilaajayrityksen suhteiden kautta luoma verkosto. Kartoitetun
verkoston tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen kuva BarBros:in tdménhetki-
sestd suhdeverkostosta ja sen yll&pitdmisestd. Tutkimuksen toisena toiminnallise-
na osana oli pohtia mahdollisia parannuskeinoja suhteiden luomiseen ja paranta-
miseen ja tatd kautta uusasiakkuuksien hankintaan sekd oman henkildston tyotyy-
tyvaisyyden parantamiseen. Tutkimuksessa paneudutaan suhteiden tarkeyteen ja

niiden tuomiin mahdollisuuksiin ja kompastuskiviin markkinoinnin maailmassa.

Tutkimus on laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusta, joka perustuu aineistolahtoi-
seen sisallon analyysiin. Siséllonanalyysimenetelméé kéyttden on keratty interne-
tin ja omistajajésenten yhteistyon kautta tietoa suhdeverkostosta ja mahdollisista
uusasiakkuuksista. Koko tutkimuksen teoriapohjaisena taustana toimii Evert
Gummessonin aikaisemmin mainittu teos suhdemarkkinoinnista. Tutkimuksen
keskeisid kohtia, joihin teorian avulla on perehdytty, ovat suhdemarkkinointi ja

sen tarkeys liiketoiminnassa sekd suhdemarkkinoinnin luomat kilpailukeinot.

Tutkimuksen runko etenee johdannon jalkeen seuraavalla tavalla; Ensimmaisena
esitellddn tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tarkoitus, jonka jalkeen katsastetaan

tilaajayrityksen BarBros Oy — Professional Bartending Finland:in liiketoiminta ja



tdmanhetkinen tilanne markkinoilla. BarBros:in yritysesittelyn jalkeen perehdy-
taén teorian avulla vuokraty6voimaan ja sen kysyntdan tdman paivan markkinoil-
la. Vuokratyovoiman jalkeen kartoitetaan BarBros:in toimialaa koskevan ravinto-
la-alan viime vuosia ja lahitulevaisuutta. Tdman jélkeen péaéstaén teorian avulla
markkinoinnin kasitteisiin ja itse tyon padaiheeseen eli suhdemarkkinointiin, jota
katsastellaan Evert Gummessonin tekemén teoksen pohjalta. Tyon lopussa on pe-
rehdytty tilaajayrityksen suhdemarkkinointiin ja miten se nakyy yrityksen liike-
toiminnassa seka pohditaan mahdollisia kehitysideoita uusien suhteiden luomi-

seen sekd vanhojen yllapitdmiseen.

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA, TAVOITTEET JA TARKOITUS

Tutkimuksen tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kokonaiskuva sen tamén het-
kisestd suhdeverkostosta ja minka suhteiden kohdalla on vield parantamisen varaa.
Tutkimuksessa tarkastellaan ulkoisten ja sisdisten suhteiden ja verkostojen vaiku-
tusta toimeksiantajan liiketoimintaan Evert Gummessonin suhdemarkkinointiin
perehtyneen teoksen “4P:std 30 R:ddn” teoksen pohjalta. Tutkimuksen avulla kar-
toitetaan toimeksiantajan tdmanhetkiset suhteet markkinoinnin ja nanomarkKki-
noinnin tahoilta, sek& Kkartoitetaan kilpailutilanne jotta saadaan toimeksiantajalle
kokonaiskuva hanen omista suhdeverkostoistaan, sek& mahdollisuudet uusiin
markkinoihin suhdemarkkinoinnin keinoin. T&ssé teoksessa tutkitaan vain toimek-
siantajan liiketoimintaa ja Satakunnan alueella olevaa kilpailua, mutta tulokset

ovat osittain yleistettavissa vastaaviin liiketoimintamalleihin.

Tavoitteena on saada kartoitettua toimenantajan suhteet ja luodut verkostot niin
ulkopuolisilla markkinoilla kuin nanomarkkinoillakin. Tutkimuksen avulla toi-
meksiantaja omaksuu suhteiden ja verkostoitumisen térkeyden markkinoinnissa
niin ulkoisissa kuin sisaisissakin eli nanosuhteissa, sekd ymmaértaa suhdemarkki-

noinnin ulottuvuudet ja vaikutukset litketoiminnassa.



Tarkoituksena on antaa toimeksiantajayritykselle tieto suhdemarkkinoinnin laa-
juudesta ja sen tuomista markkinoinnillisista mahdollisuuksista. Toisena tavoit-
teena on kartoittaa olemassa olevien suhteiden vaikutus yrityksen liiketoimintaan
niin henkiloston kuin asiakkuuksien osalta, seka tuottaa muutamia kehitysideoita

uusien suhteiden kartoittamiseen ja vanhojen suhteiden yll&pitamiseen.

3 TYON TILAAJA - BARBROS, PROFESSIONAL BARTENDING
FINLAND

Tama luku esittelee opinnéytetyon toimeksiantajayrityksen BarBros:in. Luvun
tiedot on saatu Barbros:in toisen perustajan Jukka Lankisen haastattelujen perus-
teella, sekd yrityksen Internetissd sijaitsevien sivujen valitykselld. Haastattelut

suoritettiin tapaamisten ja sahkopostin kautta.

3.1 BarBros:in tausta ja liikeidea

BarBros, Professional bartending Finland on kahden baarialan ammattilaisen,
Jukka Lankisen ja Janne Larisuon vuonna 2009 perustama yritys. Yrityksen pe-
rustaminen tapahtui melko spontaanisti Larisuon pyytéessa Lankista mukaan hoi-
tamaan HC Assat Oy:n kauden 2009/2010 Isoméen jadhallissa sijaitsevien ravin-
toloiden anniskelua. Yrityksen perustamisen toisena l&htdkohtana oli Lankisen ja
Larisuon ndkema osaavan tyévoiman puute vuokratydmarkkinoilla. Lankinen ja
Larisuo olivat kokemustensa kautta huomanneet, ettd Satakunnan alueella vallit-
sevilla vuokratydmarkkinoilla ei ole tarjolla baarityontekijoihin spesialisoitunutta
yritystd. He olivat myds oman kokemuksensa perusteella nahneet, ettd vuokra-

tyémarkkinoilla oli selvé pula osaavasta baarihenkilokunnasta.

Molemmilla perustajilla on vahva kokemus baari- sekd jarjestyksenvalvonta-
alalta. Molemmilla on kokemusta ravintola-alan kenttétydsta, seké& esimiesasemas-

ta. Larisuo on myds kokenut jarjestyksenvalvonnan saralla jonka vuoksi hén vas-



taakin BarBros:in tarjoamasta jarjestyksenvalvontakoulutuksesta. Lankinen vastaa
vuorostaan enemman asiakaskontakteista sekd tydvoiman toimittamisesta asiak-

kaille.

BarBros on vield kohtalaisen nuori yritys markkinoilla, kuitenkin yrityksen mer-
kittavin ja valtakunnallisesti tunnettu asiakas HC Assat Oy toimi tarkeina pon-
nahduslautana markkinoille. BarBros:in asiakaskuntaan kuuluvat myds Pori
Bears, Yyterin kylpylahotelli, Monttu ja Stadium Live Club. Vuokrattavaa henki-
|6stod BarBros:illa on ollut vaihtelevasti 35 henkil6d. Barbros:in lisaksi Lankinen
ja Larisuo perustivat Porin yoeldmaa virkistdaméén uuden yokerhon Soman yhteis-
tytssa Teemu Aaltosen kanssa, jolla osakkuuksia ravintola-alan yrityksiin niin
Porissa kuin Tampereella. Soma on saanut lampiman vastaanoton Porin yoela-

massa.

3.2 BarBros:in palvelut

Henkilostovuokrauksen saralla BarBros tarjoaa luotettavaa ja ammattitaitoista
vuokratydvoimaa anniskeluravintoloihin, tapahtumiin ja festivaaleille. Vuokraus-
palveluihin kuuluu myos baarimikkojen vuokraus yksityistilaisuuksiin seka uusien
tuotteiden promoaminen. Henkil6stovuokraus on keikkaluontoista, jolloin Barbros
toimittaa tyontekijan haluttuun paikkaan haluttuna aikana pitden lupauksensa

tyontekijoidensd ammattitaidosta ja asianmukaisesta varustuksesta.

Yritys takaa henkilostonsd omaavan valmiudet toimia haastavissakin ravintola-
alan anniskelutehtévissé. Jokainen BarBros:in tyontekija on saanut asianmukaisen
koulutuksen ja tydvarusteet toimia ravintola-alan hektisessa ja muuttuvassa ympa-
ristossé plokkauksesta drinkkien tekoon. Tapahtumajérjestdminen, anniskelualu-
eiden ja ohjelmapalveluiden jarjestdminen seké jarjestyksenvalvonnan koulutus ja
vuokraus ovat myos Kiintedsti BarBrosin palveluiden osana. Myds jérjestyksen-

valvonnan osalta yritys takaa koulutetun ja osaavan henkildston.

BarBros tarjoaa myos asiakkailleen ravintola-alaan ja anniskeluun liittyvéa kon-

sultointia lainsdadénnosta esimiestoimintaan. BarBros:in asiakkaat saavat myos



tarvittaessa apua lupa-asioiden hoitamisessa ja tuottolaskelmissa. BarBros pyrkii
toteuttamaan asiakkaidensa toiveet mahdollisimman tarkasti, raataloiden jokaisen

asiakkaan kohdalla toimintansa juuri heit& parhaiten palvelevaan muottiin.

3.3 BarBros:in markkinointi

Markkinointi edell& mainittuihin palveluihin tapahtuu pééasaantoisesti yrityksen
Internet-sivujen (www.barbros.fi) kautta, jotka toteutettiin ensin alihankintana pe-
rustajien tutun kautta. Mychemmin kuitenkin sivuille tehtiin Facelift joka sai
my0Os hyvan palautteet asiakaskunnassa. Internet-sivujen ulkoasu sai enemmaén
varia ja siitd tuli huomattavasti selkedmpi ja houkuttelevampi niin visuaalisesti
kuin kaytdnnon kannalta. Internet-sivujen tekija halutaan pitdd kuitenkin anonyy-
mind. Globaalisit tunnettu Facebook on myds auttanut BarBros:ia tunnettuuden

luomiseen.

Markkinoinnin suhteen perustajat ovat olleet aika pienelld budjetilla ja ovatkin
todenneet ettd parhaimpana markkinointikeinona on tdhdn mennessa toiminut ns.
viidakkorumpu, joka on todettu olevan yksi tehokkaimmista suhdemarkkinoinnin
valineistd onnistuessaan. Porin Isomdessa sijaitsevassa jaahallissa BarBros saa
nakyvyyttd hoitaessaan anniskelun SM-Liigajoukkue Porin Assien kotipeleissa
joka on ollut yrityksen yksi toiminnan alue perustamisesta alkaen. Markkinoinnin
vahaisyyteen on péaasaantoisesti vaikuttanut perustajien paatos pitaa yrityksen me-
not mahdollisimman piening, keskittyen aluksi yrityksen selviytymiseen kilpailua
tdynnd olevilla vuokratyovoimamarkkinoilla. Markkinointia on kuitenkin tarkoi-

tus laajentaa heti kun tilanne luo siihen puitteet.

3.4 BarBros;in henkildsto

BarBros professional bartending Finland tyollistaa talla hetkelld aktiivisesti noin
50 tyontekijad. Yrityksen kirjoilla on kuitenkin lisdksi noin 200 vuokraty6ta kau-
siluontoisesti tekevaa henkil6a, joita rekrytoidaan suurempiin tapahtumiin ja ky-

synndan mukaan. Yrityksen omistajien lisaksi jokapdivaisessé operatiivisessa tyds-



s& on mukana yksi palkollinen henkild hoitamassa myyntipaallikon tehtavia. Yri-
tyksen perustajat Jukka Lankinen sek& Janne Larisuo, toimivat yrityksessa projek-
tipaallikkoind, jossa Lankinen vastuualue painottuu enemman baaritydskentely-

koulutuksesta ja Larisuo jarjestyksenvalvonnasta.

Yrityksen perustajina Jukka Lankisen ja Janne Larisuon ty6tehtéviin kuuluu Bar-
Brosin kokonaisvaltainen toiminta asiakassuhdehallinasta rekrytointiin. Heidan
apunaan toimii vuoden 2010 lopussa palkattu myyntipaallikké Panu Rajala joka

vastaa my0s yrityksen péivittdisisté juoksevista asioista.

Loput BarBrosin henkildstosta, joita ei erikseen mainittu, on niin sanottua kentta-
henkildstod, jotka toimivat BarBrosin vuokratyévoimana. Suurin osa henkilostos-
t4 on nuoria vastavalmistuneita tai opiskelijoita, joiden paivéarytmiin on helppo
sovittaa epasadanndlliset tyGajat. Yrityksen henkilGsto on padsééntoisesti hankittu
suhteiden kautta, joita molemmilla yrityksen perustajilla on runsaasti Satakunnan

alueen ravintola-alan keskuudessa.

3.5 BarBros:in resurssit

Barbros sijaitsee Satakunnan maakuntakeskuksessa Porissa. Yrityksen toimitilat
on perustettu Porin keskustan tuntumassa olevalle Puuvillan alueelle Pohjoisranta
yhteentoista. Toimitiloissa tapahtuu péivittdiset rutiiniasiat tarjousten teosta pal-
kanlaskuun. Toimitilat eivat kuitenkaan toimi yrityksen keskipisteend, silla suurin
osa asiakkaiden ja BarBros:in vélisista kontakteista tapahtuu puhelimitse, sdhko-
postitse sekd face-to-face tapaamisissa. BarBros on myos aktiivinen globaalisti
tunnetun Facebookin valitykselld, josta on tullut yksi parhaimmista nédkyvyyden
parantajista. Myytédvien palveluiden toteuttamispaikkana ei mydsk&éan toimi yri-
tyksen toimitilat, vaan vuokratyévoiman konseptiin kuuluen BarBros toimittaa

palvelunsa asiakkaan luo.

Yrityksen palveluihin kuuluva tapahtumajérjestdminen onnistuu siirrettavissa ole-
valla baarikalustolla, jonka avulla voidaan yksityistilaisuuksinkin tarvittaessa vie-

da kokonainen baarikonsepti tarjoilijoineen. BarBrosin joustavat palvelupaketit
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baarimikosta koko tapahtuman jarjestamiseen mahdollistavat jokaisen toiveen raa-

taloinnin juuri asiakkaan nékoiseksi ja tilanteeseen sopivaksi.

3.6 BarBros:in kilpailuymparisto

Kilpailu osaavasta vuokratyovoimasta on maailman taloudellisen taantuman
vuoksi noussut hyvin voimakkaaksi. Ravintola-ala on hyvin sesonkiluontoista,
joten yritykset vuokraavat mieluummin hetkellistd lisdtyévoimaa sesonkiajoille

vakituisen henkil6kunnan sijaan.

Yritykset suosittelevat vuokratyévoimaa, koska se auttaa kustannusten hallinnassa
seké helpottaa rekrytointia. Tydvoiman nopea ja helppo saatavuus on kayttajayri-
tyksille tarke& kriteeri, my6s vuokratydvoiman kohdalla epdonnistumisen riski on
alhaisempi, koska vuokratyontekijan sopivuus voidaan ennen palkkaamista mita-

ta.

Barbros kilpailee markkinoista huomattavasti omaa kokoaan suurempien ja tunne-
tumpien yritysten kanssa. Suurimpina Kilpailijoina voisi mainita Staffpoint oy:n,
Opteamin sekd vmp Groupin. Kaikki edelld mainituista yrityksistda on Suomen
johtavia vuokratydvoiman vélittajid melkein 100 miljoonan liikevaihdoillaan. Op-
team, sekd vmp group ovat laajentamassa kansainvaélisille markkinoille, Staffpoin-

tin ollessa vuokratydvoiman edellakavija Suomen markkinoilla.

Ero kilpailijoihin on kuitenkin siind, ettd BarBros takaa henkildstonsa ammattitai-
don baarialan tehtavissa. Opteam sekd muut henkildstonvélitysyritykset tarjoavat
baarialan henkildst6d, mutta takuuta henkildston osaamisesta ei niink&an ole.
BarBros takaa, ettd heiltd saatu tydvoima on juuri sitd mitd asiakas tarvitsee ja va-
litsee tehtdvéan juuri oikean henkilon. Myos henkiléston kouluttamisella BarBros

takaa ammattitaitoa joka tilanteeseen.



4 VUOKRATYOVOIMA JA SEN KAYTTO PALVELUALOILLA

Vuokratyoldinen on tydsuhteessa henkilostoyritykseen, joka vuokraa hénet tyo-
voimaa tarvitsevaan yritykseen eli omalle asiakkaalleen. VVuokratyontekija tekee
tyésopimuksen henkildstdyrityksen kanssa joka puolestaan on tehnyt sopimuksen
tybvoimaa ostavan asiakkaansa kanssa. Vuokratyontekijélla ei ole oikeutta tutus-
tua hé&nen ty0tddn vuokraavan ja sitd ostavan yrityksen valiseen sopimukseen.
Vuokratydvoiman kaytté on turvallista yrityksille, koska se ei sido yrityksia pi-
dempéan taloudelliseen suhteeseen, koska vuokraty6ta tekevan henkilén tydsopi-

mus voidaan purkaa ilman irtisanomisaikaa.

Vuokratydvoiman kaytto helpottaa rekrytointia, auttaa hallitsemaan kustannuksia
sekd tuo tuotantoon joustavuutta. Yritysten tarkeimpana kriteerind kayttaa vuokra-
tyévoimaa on lisdtyovoiman helppo saatavuus. Monet yritykset kéyttavat vuokra-
ty6td myos rekrytointikanavana, koska uuden tyontekijan rekrytointi tuo usein
kustannuksia ja se voi myos olla riskin ottamista jos tyontekija ei olekaan sopiva
tyotehtdvaan. Vuokratyota kayttdessadn yritykset pystyvat takaamaan tyontekijan
sopivuuden tyotehtavaan ja tata kautta minimoimaan riskit. (Viitala, Vettensaari &
Makipelkola 2006, 127,135.)

Yleisimpia tilanteita vuokratyévoiman kayttéon on sesongit seké vakituisen hen-
kilokunnan tilapéisten poissaolojen kuten sairaus- ja vuosilomien tuuraajiksi. Yri-
tykset hyoddyntavat vuokratyévoimaa myos erilaisten projektien sekd lyhytluon-
toisten tyotehtavien parissa. Vuokratydvoiman mukana tulee my6s uusia vaikut-

teita ja tieto-taitoa yrityksiin.

Suomessa tydvoiman vuokraus alkoi kehittyd 1960-luvulla yhteiskunnan nopean
kehittymisen ja sen synnyttdman kovan kilpailun myo6téa tydmarkkinoilla. Talloin
yritykset lainasivat henkilostod muilta saman alan yrityksiltd, koska julkinen
tyonvalitys ei pystynyt vastaamaan yritysten kasvaviin tarpeisiin henkildston sa-

ralla. Tamé& kehityksen vaihe toi vuokratyonvalityksen suomeen pysyvasti.
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Globaalisesti vaikuttanut talouden taantuma on lisdénnyt vuokratyévoiman kysyn-
taa palvelualoilla. Yritykset eivat uskalla palkata vakituista henkilokuntaa, koska
tdma sitouttaisi yritykset myos taloudellisesti. Sanotaan ettd suomessa eletdaan ta-
louden rakennemuutoksen murroskautta. Ollaan siirtyméassé kohti informaatio- ja
palvelutaloutta. Tdman on ennustettu jatkuva vuoteen 2020 asti. Uskotaan myos,
etta tyo- ja organisaatiokulttuurissa tulee tapahtumaan valtava muutos kun tuotan-
tolahtdisen toiminnan sijasta keskitytdankin parempaan ennakointiin siitd, mita
tydymparistossé tapahtuu ja miten kyetddn ohjaamaan toimintaa sen mukaan. Yri-
tykset tarvitsevat yh& enenevissd maarin monimuotoisia tyévoiman kayttotapoja.
Vuokratydvoiman kaytto ei endé ole pelkkaa suoritustason tyotd, vaan nykyaan on
kysyntdad myos asiantuntijatehtavien saralla. Vuokraty® on kiintedna osana yhteis-

kunnallista kehitysta ja nayttaa tulleen jaddakseen palvelualoille.

Koska Hotelli- ja ravintola-ala on hyvin kausiluontoinen ja kysynta painottuu tie-
tyille ajanjaksoille, vuokratyévoima on kayttajayrityksille jarkeva ratkaisu lisa-
tyévoiman tarpeen paikkaamiseksi. Sille on myos tyypillistd, ettd taloudellinen
menestys on sidoksissa yleiseen ostovoimaan ja talouden kehitykseen, jolloin yri-
tykset harkitsevat tarkoin vakituisen henkilokunnan palkkaamista. VVuokratyGvoi-
man kayttd on hyvin yleista hotelli- ja ravintola-alalla Suomessa. Alan yrityksista
33 prosenttia kaytti vuokratydvoimaa vuonna 2006. Vuokratydvoiman osuus ho-
telli- ja ravintola-alan yritysten koko henkilokunnasta oli noin 8 prosenttia, kun se
muilla palvelualoilla oli noin 2,2 prosenttia. (Saukkonen, 2007, 11.)

5 RAVINTOLA-ALAN VIIME VUODET, SEKA
LAHITULEVAISUUS

Ravintola-ala on vahvasti sidoksissa taloudelliseen tilanteeseen, rahaan ja vapaa-
aikaan. Tama tekee ravintola-alasta hyvin herkan reagoimaan suhdanteisiin. On

kuitenkin muistettava, ettd ihmiset kaipaavat arjen rutiinien lisdksi myos elamyk-
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sid ja mielihyvaa vaikka talous olisikin tiukoilla. Tama on ollut ravintola-alan on-
nena ja lisannyt vuokratyon tarvetta ravintola- ja matkailualalla.

Ihmisten matkustelu ja kansainvélistyminen on tuonut alalle aivan uudenlaisia yri-
tyksid. Ihmiset ovat tottuneempia kansainvélisemp&an ympéristdon maahanmuut-
tajien ja omien matkusteluidensa ansiosta. Td&mé& on avannut ovia ravintola-alalle
ja kansainvalisten ravintoloiden seka teemaravintoloiden kysynta onkin kasvanut

huimasti viime vuosikymmenen aikana.(Hemmi, 2008, 9-11).

Lankisen trenditutkimus suomalaisten ruokailuk&yténteistd Vitriini lehteen vuon-
na 2008 osoitti, ettd suomalaisten ravintolakayntitiheys oli noin 2,5 kertaan kah-
dessa viikossa. Suur-Helsingin alueella luku oli 4,4. Artikkeli kasitteli myos asi-
akkaiden valinnantekoa ravintolan suhteen, mika vaikuttaa ja mita pidetadan arvos-
sa. Kavi ilmi, etta edullinen hintataso, siisteys, laatu, sijainti ja palvelun ystavalli-

syys olivat karkipaassa arvostuksen listalla. (Lankinen, 2008, 34-39.)

Kotitalouksien kulutusmenot 1970 1960 1980 2000 2008
Hotell- ja ravintolamenat (Mrd euro) 022 109 33 402 6l

Oslus kaikista kulutusmenaista (%) iy ba 79 B4 BE

Kaotitalouksien kulutusmenot vuodesta 1970 vuoteen 2008.

Vuoden 2008 hotelli- ja ravintola-alan myynti nousi noin 5 prosenttia viime vuo-
desta, kertoo Suhdanne-lehti 3/2008 -raportissaan (2008, 3 — 8). Volyymin kerro-
taan sdilyneen samana, mutta myynnin kerrotaan nousseen hintojen nousun myo-
t4. Ruoan tukkuhintojen nousu, alkoholiveron kohoaminen seka tyon kallistumien

ravintoloille on kerrottu vaikuttaneen hintojen nousuun alalla.

Hotelli- ja ravintola-alan myynnin volyymin ja kansantalouden kokonaistuotannon

kehitys(1972= 100)
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Kuvateksti: Hotelli- ja ravintolapalveluiden kysynta vaihtui vuosien 2005-2007 nopean kasvun
jalkeen 2008 laskuun, joka viime vuonna taasen selvasti lahti nousuun. Talouskehityksestd huoli-
matta alan myynnin volyymi ei vuonna 2010 l&htenyt nousuun. Vuodelle 2011 odotetaan jo selvaa
nousua.

Vuoden 2009 myynti kutistui seké& kannattavuus laski ravintola-alalla. Taantuma
asetti hintojen alennuspaineita seka kustannukset nousivat. Alkoholiveroa koho-
tettiin vuoden 2009 alussa joka laski anniskeluravintoloiden myyntia. Vaikka koti-
talouksine ostovoima nousi vuotena 2009, ei se kuitenkaan tuonut lisaa volyymia
markkinoille, koska s&astaminen ja valttdmattomyyskuluttaminen kasvoivat. Ra-
vintola-alan kustannukset ja luvut ovat nousseet vuodesta 2007 vuoteen 2008.
Muun muassa alkoholin tukkuhinta nousi 8,2 %, tyon hinta 2,5% , liikehuoneisto-
jen vuokrataso 3,4% seka raaka-aineiden tukkuhinnat 9,2%. Vuoden 2009 alku-
vaiheessa arvonlisdverokannat laskivat elintarvikkeissa. Suomi sai siis laskea ra-
vintolaruoan arvonlisaveron 22 prosentista 12 prosenttiin. Mikéli ravintolat kom-
pensoisivat tdiman arvonlisdveron alennuksen suoraan hintoihinsa, tarkoittaisi se
8,2 prosentin hintojen laskemista. Arvonlisdvero alennuksiin kuitenkin voidaan
ryhtya vasta nyt vuoden 2011 alussa ja jokaisella EU-maalla on valta p&&ttaa mi-
hin aloihin he alennukset soveltavat. (Sipila 2009, 11)



Vuoden 2010 kolmannella vuosineljannekselld Hotelli-, ravintola- ja matkailupal-
veluiden kysyntd on lahtenyt nousuun. Ruokamyynti ja hotellien majoitusmyynti
on ollut kasvamisen takana. Ravintoloissa kaytetyn alkoholin kulutus taasen las-
kee edelleen seka ulkomailta saapuvat liikematkustajat kayttavat yha niukemmin
matkailu- ja ravintolapalveluita. Alan kokonaiskysynnén kasvu kuitenkin nousi
vuoden 2010 viimeiselld vuosineljannekselld ja sen odotetaan jatkavan kasvuaan

vield taman vuoden alussa.

Anniskeluravintoloiden myynnin arvon kasvaessa tammi-syyskuussa vajaat 0,5
prosenttia palvelujen kysyntéd vaheni kuitenkin lahes 2 prosenttia, myyntihintojen
kohotessa yli kaksi prosenttia. Pikaruokaravintoloiden myynnin arvo kasvoi noin
3,5 prosenttia. Kokonaismyynnin arvo alalla kasvoi tammi-syyskuussa 0,5 pro-
senttia vuotta aiemmasta, mutta palvelujen kayttd oli kuitenkin véhentynyt 0,5
prosenttia. Myyntikehitys kuitenkin piristyi kolmannella vuosineljanneksell, jol-

loin kasvua myynnin arvossa oli 0,5 prosenttia. Alkoholijuomien myynti alalla
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kuitenkin laskee entisestaan.

Toimipaikkojen lukumaara 2009 2009 Muutos (%) 09/08

Anniskeluravintolat (A ja B) 6039 13

Keskiolutravintolat ja -kahvilat (C) 2259 -4.2

Muut kahvilat 2010 0,2

Henkilostoravintolat 1430 -0,7

Hotellit 740 -5,1

Muut rek. majoituslikkeet 440 =23

Kokonaismyynti toimialoittain 2009 Mrd euro Muutos (%) 08/07

A- Ja B-ravintolat (sis. hot.ravintolat) 327 -2.4

Majoitus 0,83 -85

C-ravintolat 0,53 -3.5

Kahvilat, pikaruokaravintolat 0,65 0,0

Henkildstéravintolat, ateriapalvelu ym. 1,03 -4.5

Yhteensa 6,25 4.0

Hintojen muutokset (% ed. vuodesta) 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007
A- ja B-ravintolat 37 30 29 26 -0,1 11 1.7 2.1
Majoitus 39 49 26 18 -0.8 27 28 38
C-ravintolat, kahvilat, pikaruokap. 21 25 26 37 1.4 20 20 2,1
Henkiléstdravintolat 52 40 28 29 25 3.1 23 24
Kuluttajahintaindeksi 34 2,6 16 09 02 0,9 16 25

(http:/lwww.mara.fi/files/taskutilasto10.pdf)

2008
5.7
38
58
45
41

2008
50
22
44

0.0
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Vuoden 2008 alusta lukien alkoholin valmisteveroja on kohotettu jo kolme kertaa.
Arvonlisdveroa korotettiin viimeksi heindkuussa 2010. MaRan toimitusjohtajan
Timo Lappin mukaan Heteméen verotyoryhman esitykset alkoholiveron ja alv:n
korotuksista olisivat toteutuessaan erittéin haitallisia seké alan tyollisyydelle kuin
my06s koko Suomen matkailulle. Lappi nédkee, ettd kulutusverojen korottaminen
on aivan vaara resepti talouden tervehdyttamiseen. Kulutusverojen korotukset siir-
tyvat hintoihin ja heikentdvat ravintola- ja matkailualan hintakilpailukykya. Lappi
toteaa Kirjoituksessaan myds, ettd varsinkin alkoholin valmisteverojen korotus
siirtdd kulutusta yha voimakkaammin pois valvotuista ravintoloista kotiin, kaduil-

le ja ulkomaille.

Alkoholijuominen myynti ravintoloissa on laskenut vuosien varrella ja se jatkaa
laskuaan. Alkoholin kokonaiskulutuksesta ravintola-anniskelun osuus on pudon-
nut 21 prosentista 10 prosenttiin viimeisen 20 vuoden kuluessa. Tyévoimavaltai-
sena alana ravintola- ja matkailuala voisivat tyollistdd 20 000 henkil6d enemman

jos alkoholin kulutus lisééntyisi edes 10 prosenttia anniskeluravintoloissa.

Ohessa taulukko kuvaamaan alkoholin  myynnin véhenemistd anniskeluravintoloissa.

A- ja B-ravintoioiden myynti tuoteryhmittain

(%) 2000 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008
Mailaguoma: 249 243 243 A1 21 18.3 178
Muut akeholjuomat 255
Ruoka = kahy 408
Muu myyni 3 g5 2
Yhizensa 100.0 1000 1000 1000 1000 100 100 1000 1000
Yhieensa (Mrd euro 242 25 2183 270 271 28 B 310 135
Muutos 43 36 25 04 49 59 517 38 24
Myyniin voiyymi (muutos 28 17 07 41 03 38 41 33 -18

~r o ar

) a3 s 12
£, L339 = o £, DL
]

Tyon tuottavuuskehitys hotelli- ja ravintoia-
alalla 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008

Myynnin maara / fydpancs, muutos % 35 -12 L3

(http://www.mara.fi/files/taskutilasto10.pdf)

Palvelutoimialojen hartioilla on suuri vastuu talouskasvusta ja tyollisyydesta.
Né&hdaan ettd etenkin matkailu- ja ravintola-alalla on upeat kasvumahdollisuudet.
Suomen matkailustrategian tavoitteen mukaan matkailutoimialat voisivat tyollis-

td44 171 000 henkiléd vuonna 2020. On kuitenkin huomattu, ettd kulutusverojen



korotukset tekevét haittaa matkailu- ja ravintola-alan kasvulle, koska veronkoro-
tusten myotd alkoholin ja muiden tavaroiden matkustajatuonti ja verkkokauppa
kasvavat, kansainvaliset matkustajat valitsevat halvemman kohdemaan kuin suo-
mi ja suomalaiset itse matkustavat enemmaén ulkomaille, jolloin he kayttavat yha
vahemman palveluita kotimaassa. Tdssa on suurimmat syyt palvelualojen tyollis-
tamismahdollisuuksien heikkenemiseen. Alan palveluiden kysynta jai vuonna
2010 vuoden 2009 tasolle. Ennakoidun yleisen talouskasvun jatkumisen ja ravin-
tolaruoan alv:n laskun oletetaan kuitenkin tuovan elpymisen merkkeja alalle
vuonna 2011. Suomessa oli vuonna 2007 noin 12 000 ravitsemisalan toimipaikkaa
ja ndistd noin puolet oli anniskeluravintoloita. Toimipaikkojen yhteenlaskettu
myynti oli noin 5,3 miljardia euroa.(MaRa Tilastotietoja hotelli- ja ravintola-
alalta, 2008.)

Asiantuntijoiden nakemykset elinkeinoelamén keskusliiton Palvelut 2020 loppu-
raportissa kertovat neljasta yleisestd muutostekijésta, jotka tulevat vaikuttamaan
palvelualaan tulevaisuudessa. Heiddn mukaansa nama nelja tekija4 ovat globali-
saatio, teknologian kehitys ja digitalisointi, verkostoituminen seké ikdantyminen.
(Palvelut 2020 2006, 8)

Tulevaisuudessa palveluprosessin ndhd&an olevan edelleen térked tekij&, mutta
sen tueksi tulee teknologia. Nyt on jo huomattavissa myynnin, markkinoinnin ja
varauksien kasvu Internetissa. Sahkodinen maksaminen, ja kotiin tilaaminen on jo
nyt kasvanut huimasti ja sen odotetaan kehittyvdn ja kasvavana vastaisuudessa.
Internetin helppokéyttdisyys ja sen antama informaation paljous ja helppokéyttdi-
syys on liséannyt Internetissé tehtévien ostosten suosiota. (Palvelut 2020 2006, 36.)

Toiminnan kehittyminen tulee yha tdrkedmmaksi joten yritysverkostojen nahdaan
tilvistyvén sekd alan sisalla kuin myos sen toimialojen ulkopuolella. Tuotemerkit
ja ketjuuntuminen lisdantyy verkostoitumisten kautta sek& markkinointi helpottuu
yhteisten asiakasrekisterien ja tietokantojen myotd. Verkostoitumisen n&hdéén
tuovan markkinoille my0ds uusia palveluita, tuotteita ja jopa tarpeita yritysten tuot-

taessa yhdessa erilaisia palvelukokonaisuuksia. (Palvelut 2020 2006, 37.)

19



Palvelun suhteen ndhdaén, ettd sen laatu ja yksilollisyys paranee ikdantyvan vaes-
ton myota. Uskotaan ettd ikadntyvéan vaeston halu ja varat kayttaa palveluita tulee
kasvamaan joka vaikuttaa palveluun ja sen laatuun huomattavasti. Ndhdaan, etta
pelkka ruoka ja juoma ei enaa riita, vaan ik&éntyvéan vaeston vaatimuksina tulisi
olemaan erilaiset ohjelma ja niin sanotut hemmottelupalvelut, joissa palvelun laa-
tu on hyvin yksilollista ja raataloitya juuri kyseessé olevalle asiakkaalle. Taman
nahdadan myds vaikuttavan ravintola-alan henkil6kuntaan, koska nahdaan etta
ikaantyva vaesto ei halua henkilokunnan olevan liian etaalla heidén, eli asiakkai-
den arvosta, jolloin kokeneempien tyontekijoiden tarve kasvaa palvelualal-
la.(Palvelut 2020, 2006, 38.)

Myynti- ja markkinointitaitoja tullaan arvostamaan tulevaisuudessa enemman,
koska asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja asiakaspalveluosaaminen tulee ole-
maan yksi tarkeistd kilpailuvalteista palvelualalla. N&hdaan, ettd tekniikan tunte-
mus, reagointialttius muutoksiin seka esteettinen osaaminen tulevat olemaan suu-
ria tekijoitd kiristyvassa kilpailuymparistossa. Esimiehiltd tullaan odottamaan yha
enemman verkostojen ja kumppanuuksien hallintaa, uuden taidon ja tiedon han-
kintaa sek& alan siséltd, ettd sen ulkopuolelta ja my6s tiimitydskentelyn taidon
omaaminen tulee olemaan térked valtti tulevaisuudessa. Liiketoimintaosaaminen,
johtamisosaaminen seké palveluosaaminen tulevat olemaan suuressa roolissa tule-
vaisuuden osaamishaasteissa. On kyettava hankkimaan uusia asiakkuuksia, yllapi-
tdmaén suhteita jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja kyettdva olemaan hyva johtaja,
jotta jokainen yrityksessa oleva henkild tahtéisi yrityksen menestykseen. (Palvelut
2020, 2006, 39-40.)
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6 MARKKINOINNIN KASITE

Markkinointi on aina pohjimmiltaan kaupallista toimintaa, jonka pdamaarané on
saada kuluttajat ja organisaatiot ostamaan tavaroita ja palveluja. Gummesson on
1070-luvulta asti kdyttinyt seuraavaa méaritelmdd markkinoinnista: ” Markki-
nointi tarkoittaa yrityksen tuloja kehittavia toimintoja ja jarjestelméaa, jolla yritys
tekee kannattavia liiketoimintoja.” Markkinointi on térkedi jokaiselle yritykselle,
silld sen avulla levitetaan tietoisuutta yrityksen tarjoamista tavaroista ja palveluis-
ta, sitoutetaan asiakkaita ja rakennetaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Nykyajan markkinointi ei ole vain hienoja suunnitelmia ja suuria mainoskampan-
joita, vaan usein arkipdivén tyotd asiakkaiden parissa ndiden tarpeiden tyydytta-
misessa ja ongelmien ratkaisussa. Tyytyvéinen asiakas kun on yrityksen paras
markkinoija. Myos Kotler toteaa teoksessaan Muuttuva markkinointi, ettd ”Mark-
kinointi tarkoittaa tuottoisien asiakkaiden loytamista ja sdilyttamista seka asiakas-
suhteiden kehittamistd koskevaa taitoa ja tietoa. Miten yritys voi 10ytéa tuottoisia
asiakkaita, sdilyttdd heiddt asiakkaina ja syventdd suhdettaan heihin?”’(Kotler,

1999, 162.)

Markkinoinnista puhuttaessa tdhdataan siis yrityksen myynnin edistamiseen. Ai-
kaisemmin markkinointi luokiteltiin pelk&stddn markkinointiviestinnaksi, jonka
avulla yrityksia pyrittiin saamaan paremmin nékyviin. Nykypdivan markkinointi
ei kuitenkaan ole enédé pelkéstaan viestimisté asiakkaille, vaan se on koko yrityk-
sen sitoutumista yhteisen toiminta-ajatuksen toteuttamiseen. Asiakkaiden tarpeista
l&htdisin oleva toiminta-ajatus on todettu kaikkein tehokkaimmaksi keinoksi me-

nestya alati kasvavilla markkinoilla.

Asiakaslahtdisen yrityksen markkinointistrategian lahtokohtana on, ettd tietty
mikromarkkina otetaan huomioon jo suunniteltaessa omaperéista palvelua tai tuo-
tetta. Sen sijaan, ettd yritys myisi, mitd se itse haluaa, sen pitdd myydd, mita asi-
akkaat haluavat sen myyvan. Pohjimmiltaan jokaisella yrityksella on sama liiketa-

loudellinen paamaéara, eli oman paddoman kasvattaminen. Tdman oman p&aoman
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kasvattaminen edellyttdd myyntid joka edellyttdd asiakastyytyvéisyytta. (Leppé-
nen, 2009, 20.)

6.1 Suhdemarkkinointi ja CRM

Suhdemarkkinoinnista ja Customer Realtionship Management(CRM)- termista
puhuttaessa tarkoitetaan asiakkuuksien ja asiakassuhteiden hallintaa. Suhdemark-
kinointi kattaa sek& sisdisen- ettd ulkoisen markkinoinnin ja suhteet, kun taasen
CRM enemman ulkopuolisten asiakkuuksien hallintaa ja heille markkinointia.
CRM:n hyodyt on mitattavissa ja se on suoraan heijastettavissa tuloksellisuuden
kasvuun. CRM:n avulla pystytaan erottelemaan yrityksen asiakassuhteita ja toden-
tamaan niista tarkeimmat ja my0s ne asiakkaat jotka yritys on vaarassa menettaa.
Tiedon perusteella kyetddn tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja hyodyntdmaén
saatua tietoa tuotannon ja markkinoinnin apuna. Elinehtona kilpailukykyiselle yri-
tykselle pidetadn nimenomaan asiakasléhtoistd ajattelua joka vaikuttaa yrityksen

tuloksellisuuteen.

Suhdemarkkinointi vaikuttaa laajemmin asiakkuuksiin. CRM:n ollessa asiakkuuk-
sien hallintaa, suhdemarkkinointi luo uusia asiakkuuksia, hoitaa ja yllapitaa jo
olemassa olevien suhteita asiakkaisiin, ja kattaa myos yrityksen siséiset suhteet
niin vertikaalisesti kuin horisontaalisestikin. (Sipil&, 1996, 293.)

6.2 Suhdemarkkinoinnin juuret

Suhdemarkkinoinnin késite levisi maailmalle 1990-luvulla, jonka jélkeen termit 1
to 1(one-to-one) eli yksilollinen markkinointi ja CRM (Customer relationship
marketing) joka paremmin tunnetaan nimell& asiakashallinta, tulivat tutuiksi maa-
ilmanlaajuisesti. Suhdemarkkinointiin ja CRM:&an ovat vaikuttaneet etenkin pal-
velujen markkinointi ja B2B-markkinoinnin verkostomalli. Palvelujen markki-
nointi, verkostomainen yritysmarkkinointi ja perinteinen markkinoinnin johtami-

nen kuuluvat tarkednd osana suhdemarkkinoinnin juuristoon, mutta juuria on tul-
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lut viime vuosikymmenen aikana lisdd. Suhdemarkkinointi on markkinointiin ver-

rattuna viela nuori kasite, mutta se on kasvamaan pain.

6.3 Suhdemarkkinointi yhteiskunnassa ja litke-elaméssa

Markkinoinnin lahtokohtana ovat aina asiakkaat ja toimittajat. llman nditd kahta
tekijad ei ole myoskadn markkinointia. Naiden kahden edelld mainitun vélinen
suhde on koko markkinoinnin ydin jota pidetd&n ylla suhdemarkkinoinnin avulla.
Verkostointi on markkinoinnissa yksi tehokkain tapa luoda uusia kontakteja. Ver-
kostoituminen voi tapahtua one-to-one, eli asiakkaan ja toimittajan valisena suh-
teena, kuten myds many-to-many periaatteella, jossa asiakkaan suhdeverkosto on
vuorovaikutuksessa toimittajan suhdeverkoston kanssa. (Gummesson 2005, 35.)

Suhteet vaikuttavat vahvasti meihin ja ymparistodmme, niin yksityis- kuin tyo-
elaméssa. Jokaisella meistd on oma roolimme, joka voi vaihdella tilanteesta riip-
puen. Kuten Lindsey Tanner toteaa “elamdamme on rakentuneet suhteittemme ym-
péarille (..)aliarvioimme jatkuvasti suhteiden merkitystd paatoksentekoprosesseis-
samme.” Verkosto jonka luomme, antaa meille sisdisen identiteettimme ja ulkoi-

sen imagomme, joka loppujen lopuksi muodostaa meidan tavaramerkkimme.

Suhdemarkkinoinnin saralla verkostoituminen on yksi yrityksen elinehdoista. 1I-
man toimivaa suhdeverkostoa on mahdoton menestya alati muuttuvilla markki-
noilla. On tarked kayttaa hyvékseen verkostoja ja luoda jo olemassa olevien ver-
kostojen avulla uusia kontakteja. Mark Ganovetter Kirjoitti vuonna 1973 teoksen
”The strength of weak ties.” Ganovetterin mukaan on todennékdisempai ettd 16y-
ddamme etsimdmme tutuntuttujen kautta kuin omasta verkostostamme. Téll& hae-
taan takaa sitd, ettd myods heikoimmat lenkit verkostossamme voivat tuottaa meille

suurta hyotyd markkinoilla. (Gummesson 2005, 39.)

Markkinoinnista puhuttaessa keskitytddn usein rahoitukseen, tilintarkastukseen,
tietojenkaésittelyyn, ulkoistamiseen ja fuusioihin. Asiakassuhteet, varsinkin pitkan
tdhtdimen suhteet jadvat usein taka-alalle. Asiakkaan huomioon ottaminen ei ole
pelkéstadn asiakastyytyvéisyyden mittaamista, on oltava l&snd asiakkaalle oikeas-



sa paikassa oikeaan aikaan ja kiinnitettava huomiota palvelun laatuun. On ymmar-

rettdva asiakasta ja osattava tayttd4 hénen tarpeensa.

7 SUHDEMARKKINOINNIN 30 SUHDETTA

Yritysten markkinointisuunnitelmien tueksi on kehitelty 30 suhdetta, joka tunne-
taan paremmin termilld 30R, termissa oleva R tulee englanninkielesté relationship.
30R tarkastelee suhdemarkkinointifilosofiaa klassisista markkinointisuhteista (R1
— R3), nanosuhteisiin (R24-R30). N&iden aaripaiden valiin mahtuu myos erityiset
markkinasuhteet (R4 - R17), seka magsuhteet (R18 — 23)( Gummesson, 2004, 56.)
Suhteiden tarkeysjarjestys vaihtelee yrityksen markkinoiden mukaan, joten mark-
kinasuhteita ei ole esitelty tarkeysjarjestyksessa. Gummesson toteaa teoksessaan,
ettd suhteiden luokittelun tarkoituksena on tehdd suhdemarkkinoinnista operatii-
vista eli varmistaa, etta sitd voi hyodyntdd markkinointitoimintojen suunnittelussa
ja toteuttamisessa. Kaikkia suhteita ei voi kuitenkaan soveltaa joka yritykseen eika
joka tilanteeseen. Suhteiden luokittelun puitteissa jokainen yritys voi kuitenkin
luoda itselleen sopivan suhdesalkun markkinointisuunnitelmaansa. (Gummesson,
2004, 64.) Opinnaytetydssa suhteet, jotka on sovellettavissa BarBrosi Oy:n liike-

toimintaan, on kasitelty syvemmin, muita suhteita kuitenkaan vahattelematta.

Kaksi ensimmadistd suhdetyyppid ovat markkinasuhteita. Osapuolina néissé ovat
toimittajat, asiakkaat, kilpailijat ja muut markkinoilla toimijat. Nama markki-
nasuhteet muodostavat markkinoinnin perustan, suuntautuvat ulospéin ja patevat
varsinaisiin markkinoihin. Suhdetyypista riippuen toisissa on kyseessa suhteet se-
ka kuluttajiin ettd muihin organisaatioihin, toisissa on taasen kyse vain kuluttajista
tai organisaatioiden valisista suhteista. (Gummesson, 2004, 56.)

Markkinasuhteita ovat:

- Klassiset markkinasuhteet (R1 — R3)



N&ma suhteet ovat kaikkein laajimmin kasiteltyja markkinointiteoriassa. Toimitta-

jan ja asiakkaan vélinen suhde, toimittajan, asiakkaan ja kilpailijan valinen kolmio

ja fyysinen jakeluverkosto kuuluvat klassisiin markkinasuhteisiin.

(@]

R1 kaésittelee klassista paria, eli toimittajan ja asiakkaan vélista suhdetta.
R2 kasittelee klassista kolmiota, eli asiakkaan, toimittajan ja Kilpailijan

muodostamaa kolmiodraamaa. Viimeinen klassiseen markkinointiluok-
kaan kuuluva

R3 kasittelee klassista verkostoa, eli jakelukanavia.

Erityiset markkinasuhteet (R4-17)

Vuorovaikutus palvelutapaamisessa seké asiakas kanta-asiakasohjelman jasenena

kuuluvat erityisten markkinasuhteiden luokkaan. Nahdaan, ettd ndma erityiset

markkinasuhteet edustavat joitakin klassisten suhteiden erityistapauksia.

R4 keskittyy paatoimisten ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamiin suhtei-
siin.

R5 kasittelee palvelutapaamista, jossa tarkemmin keskitytddn asiakkaan ja
palvelu toimittajan véliseen vuorovaikutukseen.

R6 késitellddn useampia kontakteja toimittajan ja asiakkaan organisaatioi-
den vélissa, puhutaan siis monipdisesta asiakkaasta ja monipéaisesta toimit-
tajasta.

R7 Pyritddn ymmaértdmaan asiakkaan asiakasta, eli tarkastellaan oman
asiakaan suhdetta hanen asiakkaisiinsa.

R8 Perehdytddn massamarkkinoinnin ja henkilokohtaisen markkinoinnin
eroihin, eli luodaanko l&heinen vai etdinen suhde asiakkaaseen.

R9 Reklamaation késittelyyn keskittyva suhde, jossa painoarvo asetetaan
tyytymattomaan asiakkaaseen.

R10 Pohtii monopolisuhdetta, jossa toinen osapuoli, asiakas tai toimittaja
on voinut ajautua toisen osapuolen vangiksi olemalla pelkéastddn hénen
armoillaan.

R11 Perehdytdén pitkdaikaisten ja pysyvien suhteiden luomiseen pyrki-

malla sitomaan asiakas oman organisaation jaseneksi.
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o R 12 Kasitellaan inhimillisen suhteen vastakohtaa, eli sahkdista suhdetta,
jossa perehdytd&n matkaviestinndn mahdollisuuksiin.

o R13 Tuotemerkkiin ja yrityskuvaan keskittynyt suhde, jossa tarkastellaan
niin sanottuja parasosiaalisia suhteita, eli suhteita symboleihin ja asioihin.

o R14 Ei-kaupallisten suhteiden ryhmad, jossa katsastellaan julkishallinnon ja
kansalaisten/asiakkaiden vélista suhdetta.

o R15 Yha enenevissd madrin kasvava ympadriston hyvinvoinnista valittami-
nen ja eettinen toiminta ovat tdman markkinasuhteen keskipisteend, puhu-
taan siis vihredsta suhteesta.

o R16 Oikeudenkaytannon ja juridiikan suhteet.

o R17 Laittomiin liikeideoihin tutustuminen, puhutaan siis rikollisverkos-

toista.

Seuraavat kaksi markkinointisuhdetta vaikuttavat epédsuorasti markkinasuhteiden
tehokkuuteen, puhutaan siis markkinoiden ulkopuolisista suhteista eli megasuh-
teista sekd organisaation alapuolella olevista suhteista, eli nanosuhteista.

- N&ma niin kutsutut megasuhteet (R18 — 23) muodostavat perustan mark-
kinasuhteille ja koskevat taloutta ja yhteiskuntaa yleensd. Megasuhteisiin luetaan
megamarkkinointi (lobbaus, yleinen mielipide ja poliittinen valta), megaliittoutu-
mat (kuten NAFTA(North American free trade agreement), joka on Kanadan,
Meksikon ja Yhdysvaltain valinen vapaakauppasopimus) ja sosiaaliset suhteet
(esimerkiksi etniset suhteet ja ystavyyssuhteet) Puhutaan siis, ettd megasuhteet ja
niiden osat ovat markkinasuhteiden ylépuolella.

o R18Tarkastellaan sosiaalisten ja henkilGkohtaisten verkostojen vaikutusta
liiketoiminnallisiin verkostoihin.

o R19 Itse megamarkkinointi, todetaan etta todellinen asiakas saattaa 16ytya
muualta kuin markkinoilta. Markkinointi voi tietyissé tilanteissa olla mah-
dotonta ilman vaikutusvaltaisia suhteita, joita ovat esimerkiksi suhteet hal-

lituksiin tai lains&atajiin.
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o R20 Suhteiden l&hentdminen ja yhteistdiden kaynnistdminen yritysten va-
lill4 tuottaa liittoutumia ja sitd kautta ne muuttavat markkinamekanismeja,
puhutaan siis liittoutumien vaikutuksesta markkinamekanismeihin.

o R21 Liittoutumien muodostumiselle on yleensé perusteena tiedon hankin-
ta, jota ké&sitell&dan tassé tietosuhteessa.

o R22 Markkinoinnin perusedellytykset muuttuvat megaliittoutumien myoté,
joita ovat muun muassa NAFTA ja EU. Tallaiset liittoutumat perustetaan
yksittéisten yritysten ja toimialojen ylapuolella, mutta niilla on silti suuri
vaikutus niiden liiketoimintaan.

o R23 Yleisiin mielipiteisiin vaikuttavat joukkotiedotusvalineet ovat yksi
suhdemarkkinoinnin osista, jotka saattavat edesauttaa tai haitata markki-
nointia. Tarkastellaan miten suhteet joukkotiedotusvalineisiin vaikuttavat

yritysten markkinointiin.

- Nanosuhteista puhuttaessa painopiste on organisaation siséiset toiminnot
jotka vaikuttavat ulkoisiin suhteisiin. Nanosuhteiden piiriin kuuluvat siséisten asi-
akkaiden valiset suhteet ja siséisten markkinoiden valiset suhteet, joita ovat esi-
merkiksi organisaatioissa olevien itsendiset tulosyksikot tai yritykselle perustetta-
vat tytaryhtiot. Valilla siséisten- ja ulkoisen suhteiden raja on héilyva ja se riippuu
pitkalti siitd mitd milloinkin tdhdennetaan. Esimerkiksi R3 joka koskee jakeluver-

kostoa ja logistiikkaa sisaltda seké sisdisen- ettd ulkoisen suhteen piirteita.

o R24 Uudet tulosyksikot organisaatioiden sisélld seka perustettavat tytaryh-
tiot muodostavat uusia markkinoita ja sitd kautta syntyy uusia sisdisia seka
ulkoisia suhteita. Tarkastellaan miten markkinamekanismit tuodaan yri-
tyksen sisalle.

o R25 Yritysten eri osastot ja kerrokset ovat riippuvaisia toisistaan jolloin
my0s yritysten sisdisten asiakkaiden ja toimittajien valinen suhde vaikuttaa
suuresti litketoimintaan. Puhutaan siis siséisista asiakassuhteista.

o R26 Suunnittelu, valmistus ja muut tekniset toiminnot ovat kiinteasti yh-
teydessé toisiinsa ja nykypéivan laatuajattelu on lahentényt yritysten eri
osastoja entisestddn, jolloin puhutaan laatuun pohjautuvasta suhteesta.

Laatuun tahdatdén yhdessa.
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o R27 Sisdisen markkinoinnin suhde, jossa puhutaan suhteista “tyontekija-
markkinoihin”. Tama suhde tukee epdsuorasti suhteita ulkopuolisiin asiak-
kaisiin, muun muassa henkiléston hyvinvoinnilla on suuri vaikutus asia-
kastyytyvaisyyteen.

o R28 Yritysten teknisten toimenpiteiden ja myynnin vélilla on usein mat-
riiseja(toiminta organisoitu kahdella tai useammalla eri tavalla). Tassa suh-
teessa puhutaan vuorovaikutuksessa olevasta matriisista, eli tyontekijan ja
esimiehen vélisesta suhteesta ja sen toimivuudesta kaksiulotteisesti.

o R29 Markkinoinnin toteutus on yleensa hoidettu alihankintana, eli ty6 os-
tetaan mainostoimistoilta ja tutkimukset teetetddn markkinatutkimuslaitok-
sissa. Puhutaan siis suhteista markkinointipalvelujen ulkopuolisiin toimit-
tajiin.

o R30 Suhdemarkkinoinnin viimeisend suhteena ovat suhteet omistajiin ja
rahoittajiin. Omistajat ja rahoittajat ratkaisevat osaltaan missé ja miten
markkinointia voidaan harjoittaa, joka taas vaikuttaa yritysten markkinoin-

tistrategioihin.

Suhdemarkkinoinnin kasite on vield joillekin hyvin suppea ja organisaatiot eivat
valttamatta ymmarra sen laajuutta. Suhdemarkkinointia on jokaisessa liiketoimin-
nan osassa ja siksi onkin hyva kéydéa lapi koko suhteiden verkosto, jotta kyet&an
luomaan kokonaiskuva suhdemarkkinoinnin laajuudesta ja sen mahdollisuuksista
yrityselamaéssa, seka kartoittaa tarkeimmat suhteet ja miten ne ovat sovellettavissa

toimeksiantajayrityksen toiminnassa.

Suhteet ké&sitellddn yksitellen, mutta vain osa on sovellettavissa toimeksiantajayri-
tyksen liiketoiminnassa ja siksi osa suhteista on saanut pienemmaéan huomioarvon
tassa teoksessa. Se ei kuitenkaan tarkoita suhteen olevan vahaisemmasséd asemassa
liiketoiminnan kannalta, vaan sen soveltaminen BarBros:in liiketoimintaan ei ole

mahdollista.
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8 KLASSISET MARKKINASUHTEET

8.1 Suhde 1: klassinen pari: toimittajan ja asiakkaan valinen suhde

Markkinoiden perussuhteen ja klassisen kahden osapuolen suhteen muodostavat
myyja ja ostaja. Asiakkaasta puhuttaessa tarkoitetaan ulkoista asiakasta, ei yrityk-
sen sisdista asiakasta. Henkil6kohtainen myyntityd on myyjén, eli toimittajan teh-
tdvd. Han pitdd suhteita ylla tapaamalla asiakkaita kasvotusten, kirjeitse, puheli-
mitse, Internetin valityksella tai muun median avulla. Néissa klassisen parin suh-
teissa ostaja eli asiakas on vuorovaikutuksessa jonkun toisen yksilon kanssa, joka
on joskus myyja tai mahdollisesti toinen myyntiorganisaation henkild. Toimialat,
maat, maaryhmat ja alueet muodostavat myds markkinasuhteita, talléin kun ky-

seessé on laajempi ja mutkikkaampi markkinasuhde puhutaan neuvotteluista.

BarBrosin myyjén ja ostajan valistd suhdetoimintaa lahinna hoitavat yrityksen pe-
rustajat jotka ovat luoneet suhteet joihinkin asiakkaisiin jo ennen yrityksen perus-
tamista. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd myos BarBros:in toimittaessa palvelui-
taan myds operatiivisella tasolla toimivat henkil6t, eli vuokrattava tyévoima toi-
mii suhdetoimintoihin vaikuttavana tekijana tydpanoksellaan, asenteellaan ja tie-

tdmyksellaan.

On pitkdan puhuttu siitd, kuinka kalliiksi yrityksille tulee hankkia uusia asiakkai-
ta. Markkinoinnin trendiksi onkin noussut jo olemassa olevien asiakkaiden pita-
minen, koska kasvava kilpailuympadristd on saanut yritykset ymmartdmaan, ettd se
on liiketaloudellisesti tuottavampaa ja palkitsevampaa. Suhdemarkkinoinnin vaa-
tivin tehtdva on sdilyttdd jo olemassa olevat asiakkaat, eli vakiinnuttaa pysyva
suhde. Suhdetta olemassa oleviin asiakkaisiin korostetaan kasitteelld retention
marketing, jossa markkinoinnissa tahdatéan asiakkaan uusintaostoon, pyritdan siis

saamaan asiakas ostamaan yrityksen palveluja tai tavaroita uudestaan.

Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen kohdalla edelld mainittu retention marke-

ting nahdaén olevan hyvin toimiva osa-alue, koska BarBros on yrityksen perusta-
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misen alkumetreiltd asti ja jopa jo ennen sité luonut ja kayttdnyt suhteitaan hyvék-
si liiketoiminnassaan, jonka avulla se on luonut luotettavaa ja pysyvéaé asiakas-
kuntaa itselleen ja padssyt parempaan tunnettuuteen Porin ja Satakunnan alueen
ravintola-alalla. Hyvand ponnahduslautana tunnettuuden luomiseen voisi mainita

SM-liiga joukkueen Porin Assien kotipeleissa anniskelusta huolehtimisen.

Markkinoinnin keinoja on monia, joita on massamarkkinoinnista henkilékohtai-
seen markkinointiin. Jokaisella yritykselld on oma nakemyksensé heille parhaim-
min sopivasta markkinointikeinosta. Massamarkkinointi tulee yleensa kyseeseen
silloin kun asiakaskunta koostuu tuhansista tai jopa miljoonista henkil6ista. Kui-
tenkin markkinoinnissa pyritadn luomaan vaikutelma henkilokohtaisesta markKki-

noinnista, oli asiakaskunta mink& kokoinen tahansa. (Gummesson, 2004, 67—72.)

Taman pdaivan markkinoinnin alalla arvostetaan asiakashallintaa (CRM). Se on
madritelty jarjestelmalliseksi tavaksi soveltaa suhdemarkkinointia kdytannossa ja
etenkin asiakassuhteissa. Customer Relationship Management(CRM) turvaa
eloonjdannin ja pitkan aikavalin kannattavuuden aktiivisella ja mittavalla panos-
tuksellaan asiakassuhteisiin. Markkinointia ja varsinkin yksilollistd markkinointia
suunnitellessa on eri vaiheita joissa ensimmaisena méaaritetdan yksittdiset asiak-
kaat ja selvitetdan kuinka heihin saa yhteyden. Seuraavassa vaiheessa differoidaan
asiakkaat heidan arvojensa ja tarpeidensa perusteella. Kolmannessa vaiheessa
kaydaan dialogia asiakkaan kanssa, eli ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Jokaista asiakasta on kohdeltava yksilond mukauttaen menettelytapoja
niin, etti henkilokohtainen kontakti ja automatisoitu prosessi asiakkaan ja toimit-
tajan valilla on mahdollista. Tdma& on suunnittelun neljas vaihe. Viidennessa vai-
heessa pyritddn tekemaan niin sanottu oppimissuhde, jossa asiakkaan ja toimitta-

jan suhteesta tulee pysyva.

Edelld mainitut vaiheet eivat ole yksinkertaisia ja helposti toteutettavissa. Niiden
toteutuminen vaatii sitkeyttd ja pitkdjanteisyyttd, koska asiakkaan ja toimittajan
valista suhdetta tulee tarkastella koko yrityksen suhdeverkoston kautta. On otetta-
va huomioon suhteet kilpailijoihin, viranomaisiin, mediaan ja sisdisiin asiakkai-
siin. Kyse on siis kaikkien markkinointisuhteiden kokonaisvaltaisesta hallitsemi-
sesta. (Gummesson, 2004, 73-80.)
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BarBros:in markkinasuhteita pohtiessa onnistuneimmaksi osa-alueeksi mainitta-
koon kontaktit asiakkaisiin. Yrityksen omistajakaksikko on aktiivinen ja osallistu-
va asiakkaitaan ajatellen, mutta samalla muiden markkinasuhteiden hallinta o jaa-
nyt heiltd vahaisemmaksi, joista voisi mainita suhteet mediaan, joka on yrityksen
kohdalla viel& lasten kengissa.

8.2 Suhde 2: Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijoiden vélinen

kolmiodraama

Kilpailu syntyy aina kun mukana on ainakin kolme tahoa: asiakas, asiakkaan ny-
kyinen toimittaja ja kilpailevat toimittajat. Kiinnostus kilpailuun kasvaa kun mie-
lenkiinto suhdemarkkinointia kohtaan nousee. Ennen on oletettu ettd kilpailuetu
koostuu pelkastaan tuotedifferoinnin, kilpailukykyisten hintojen ja markkinaraon
perusteella, nykyadn on kuitenkin todettu, ettd Kilpailuympéristd on alkanut néyt-
tdmaan enemman hyperkilpailulta, jolle on ominaista alituinen vaihtelu ja kamp-
pailu. Hyperkilpailulle on ominaista, ettd siind poljetaan maahan kilpailuetuja,
niin omia kuin Kilpailijoidenkin, sekd sen tahti on hyvin ripeaa ja usein se koetaan
hyvin kiivaaksi. Se yritys jolla on resurssit toimia jatkuvassa myllerryksessa, ovat

hyvat menestysedellytykset. (Gummesson, 2004, 82-83.)

Suhdemarkkinoinnissa korostetaan yhteistyotd, mutta Gummesson toteaa, ettd ky-
se on oikeastaan kilpailun, sd&nndsten/instituutioiden ja yhteistyon yhdistelmasta.
Héanen mukaansa yhteistyd ei ole tehokasta ilman kahta muuta tekijaa joita ovat
nimenomaan kilpailu ja instituutiot jotka valvovat ja tiedottavat markkinoilla ole-
vista sdédnnoksistd. Han korostaa, ettd yhteistyohon tulisi suhtautua yhta kunnioit-

tavasti kuin kilpailuun. (Gummesson, 2004, 86.)

Luotuja suhteita kilpailijoihin ei toimeksiantoyritykselld ole ollenkaan. Kilpailu
on puhdasta kilpailua jokaisen pyrkiessa saamaan mahdollisimman suuren siivun
markkinoista. Ei voida siis puhua yhteistyosta kilpailijoiden kanssa. BarBros:in
ollessa vield nuori ja verrattaessa hyvin pieni Kilpailijoihinsa on sen erotuttava

kilpailijoistaan, joten ratkaisu olla luomatta suhdeverkostoa kilpailijoihinsa on it-
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sessddn yritykselle kilpailuetu. Mythemmassa vaiheessa yrityksen kasvaessa voi
suhdeverkoston luominen kilpailijoihin tulla kyseeseen, koska niiden avulla pal-

veluiden levittdminen saattaisi olla helpompaa.

8.3 Suhde 3: Klassinen verkosto: jakelukanavat

Jakelukanavat tunnetaan myds paremmin nimelld toimitusketju(supply chain) joka
on markkinoinnin ilmeisin verkosto, puhutaan fyysisestd jakelusta jonka pariin
kuuluu myos logistiikka ja jakelukanavien hallinta. Jakeluketjuja on joka puolella
ja jokainen meistd on osa useita jakeluketjuja tietdmattdamme. Kéavellessamme
postilaatikollemme olemme osa jakeluketjua toimittamalla postin omalle poydal-
lemme. Jakeluketjuja on siis monenlaisia hitaista ja tehottomista ketjuista nopei-

siin ja tuottaviin ketjuihin.

Usein miellamme jakelun vain fyysiseksi kulutustavaran jakeluksi. Kyse on kui-
tenkin paljon laajemmista ketjuista joissa liikkuu fyysisten tavaroiden liséksi
myos palveluja, informaatiota, ihmisié ja muita elollisia organismeja. Esimerkiksi
vahittaiskaupan kuluttajiin kohdistuva jakelujérjestelmé on palveluverkosto jonka
paatehtavana on toimittaa tavarat katevasti kuluttajien tarjolle. Tamén edelld mai-
nitun jarjestelman tukena on kuitenkin muitakin palveluja kuten sijainti ja pysa-

kointipaikat.

Palvelut muodostavat nykypéivana useimpien jakelujarjestelmien ytimen, esimer-
Kiksi ravintolat ovat hyva esimerkki tastd. Tarjoilija markkinoi ravintolan tuotteita
palvelutilanteessa ja pyrkii omalla panoksellaan myos lisamyyntiin. Palvelutilanne
on yksinkertaisuudessaan toimittajan ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta jossa
edelld mainitussa esimerkissa tarjoilija toimii toimittajan asemassa pyrkien luo-

maan asiakastyytyvaisyytta ja lisamyyntia.

Logistiikka kuuluu jakelukanavien piiriin ja se tarkoittaa tavaravirtojen kasittelya
valmistusvaiheesta kuluttajien kotitalouksiin. Logistiikka siséltdd myos tietovir-
ran kulun joka tapahtuu asiakirjojen ja tietokoneraporttien muodossa. Jotta logis-

tilkkka toimisi mahdollisimman tehokkaasti, on ymméarrettdva yrityksen liiketoi-



minta kokonaisvaltaisesti. Logistiikka on my6s yksi markkinointistrategioista ol-
lessaan osa markkinointipdatosta tarjonnan laajuudesta. JOT (Just On Time)on
mya0s tunnettu termi jakelun osalta ja se vaikuttaa logistiikan liséksi laatuun, tuot-
tavuuteen ja kannattavuuteen. Namé edelld mainitut jakelun osatekijat muodosta-
vat toimittajan ja asiakkaan vélille laheisen suhteen, koska molempien osapuolten
on suunniteltava toimintansa yhdessa ja taten yhdistettdva prosessinsa jotta toi-
minnasta tulisi kannatta. T&ma vaatii molemmilta investointeja joita on yllapidet-
tava ja kehitettava kaiken aikaa. Myos tassa jakeluiden suhteessa pidetédan arvossa

yhteisty6té eikd niinkaan kilpailua. (Gummesson, 2004, 96-97.)

Just On Time (JOT) on tunnettu lahinnd tavaratoimitusten yhteydessa, mutta se
patee palveluihin yhta hyvin. Ero tulee siing, ettd tavaroita voidaan valmistaa va-
rastoon jo etukateen jolloin se on saatavissa asiakkaalle oikeaan aikaan. Palvelui-
den suhteen taasen ei pystytd varastoimaan palveluja, vaan ne on toimitettava juu-
ri oikeaan aikaan asiakkaalle. JOT ajatusmaailman myota onkin hyva tarkastella
jakelukanavia. Jotta yritykset kykenisivét toimittamaan tuotteita ja palveluja mah-
dollisimman tehokkaasti asiakkailleen, vaativat ne yhteistyota muiden yritysten ja
organisaatioiden kanssa, on siis luotava suhteita joiden avulla yritysten jakeluver-

koston toiminta onnistuu.

Suhteet jakelukanaviin on saatavuuden kannalta tarkeda. Yhteystyoverkoston ja
suhteiden avulla jakelusta on mahdollista tehdd kustannustehokkaampaa vaikka se
vaatisikin suhteiden luomista Kilpailijoihin. Kuten aikaisemman suhteen kohdalla
mainitsin, olisi BarBros:illa mahdollista kustannustehostaa jakeluaan suhteillaan
Kilpailijoihin. Esimerkkind Opteam, joka on valtakunnallisesti tunnettu ja laaja
vuokratyonvélitysmarkkinoilla. Yhteistyd edelld mainitun kilpailijan kanssa saat-
taisi helpottaa BarBros:in tunnettuutta sek& helpottaa heidan yritystoiminnan laa-
jentamista Satakunnan ulkopuolelle joka heill& on tulevaisuuden suunnitelmissa.
BarBros voisi kayttda heidan baarialan ammattilaisiaan Satakunnan ulkoupuolella
enne kuin saisi henkilostod omille kirjoilleen ja vastaavasti auttaa kilpailijoitaan

jos baarialan ammattilaisista on pulaa.
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9 ERITYISET MARKKINASUHTEET

9.1 Suhde 4: Paatoimisten ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet

Neljannessé suhteessa puhutaan paatoimisista ja osa-aikaisista markkinoijista. Ero
naiden kahden valilla on siing, ettd paatoiminen markkinoija on palkattu yrityk-
seen tekem&&n markkinoinnin ja myynnin tehtdvid. Osa-aikaisina markkinoijina
pidetddn kaikkia muita yrityksen tyontekijoita ja henkiloitéd yrityksen ulkopuolelta
jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin. Esimerkiksi tyytyvainen asiakas on
hyva markkinoija yritykselle jos hdn mainitsee asiastaan omalle suhdeverkostol-
leen. (Gummesson, 2004, 103.)

Markkinoinnissa on painotettu, ettd on oltava oikeassa paikassa, oikeaan aikaan,
oikeassa asiakaskontaktissa ja oikein tiedoin. Gummesson toteaa teoksessaan, etta
tdmé& on mahdotonta paatoimisille markkinoijille, mutta mahdollinen osa-aikaisille
markkinoijille. Jokaisen tyontekijan harteilla lepaa velvollisuus markkinoinnista ja
jokainen heisté vaikuttaa osaltaan asiakassuhteisiin. Paatoiminen markkinoija tar-
vitsee tietoa kenttatyotd tekeviltd, eli osa-aikaisilta markkinoijilta kilpailijoista,
mahdollisista uusista asiakkaista ja kontakteista. Kenttatyotd tekevét alan ammat-
tilaiset muodostavat verkostoja muihin alan ammattilaisiin ja sitd kautta voivat
olla suureksikin avuksi yrityksen markkinoinnin osalta. Nimenomaan kenttatyota
tekevat solmivat asiakkaiden kanssa pitkdaikaisia suhteita omalla palveluval-
miudellaan, ei niinkdén kenttatyosta irrallisena oleva markkinointiosasto. Néiden
on kuitenkin oltava kiintedsti yhteydessé toisiinsa jotta yrityksen markkinoinnista

ja suhteista saadaan kokonaisvaltainen kuva. (Gummesson, 2004, 108.)

Yrityksilla on myos ulkopuolisia markkinoijia. Nykyiset ja entiset asiakkaat toi-
mivat yrityksen markkinoijina siind missé sen henkilokuntakin. Aikaisemmin
mainittu tyytyvéinen asiakas on oiva markkinoija yritykselle luoden talle hyvaa
imagoa markkinoilla. Painvastaisesti taas tyytymaton asiakas voi tehdd suurtakin
vahinkoa yrityksen imagolle. Gummesson toteaa, ettd myos entisilla tyontekijoilla

on suuri vaikutus ulkopuolisina markkinoijina, koska heidan kauttaan levida myos
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tieto yrityksen toiminnasta ja laadusta. On siis kiinnitettdva huomiota myos entis-
ten tyOntekijoiden tyytyvadisyyteen ja osattava kasitelld asia niin, ettd entiselle
tyontekijalle ja& poislahdon jalkeen hyva mieli ja positiivinen kuva yrityksesta.

Osa-aikainen ja paatoiminen markkinoija eroavat toisistaan tyotehtdviensa puit-
teissa, mutta molemmat ovat yhta tarkeitd yrityksen suhteiden ja imagon luomi-
sessa. Markkinointivastuu ei kuulu siis yksinomaan myynti- ja markkinointiosas-
tolle. Melkein jokainen yrityksen tyontekija vaikuttaa suorasti tai epasuorasti

asiakassuhteisiin. (Gummesson, 2004, 110.)

BarBros on saanut hyvan alun liiketoiminnalleen Porin ja Satakunnan alueella
suhteidensa avulla, joka on luonut asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen palveluiden
uusintaostoja. Suhteet ovat olleet l&hinnd henkilokohtaisella pohjalla tehtyja suh-
teita omistajien aikaisemmista tyonsuorituspaikoista ja niiden kautta luoduista
kontakteista. MyGs operatiivisella tasolla toimivat suorittajat, eli henkilosto jota
vuokrataan, ovat luoneet omalla panoksellaan asiakastyytyvaisyytta tietotaidollaan

ja BarBros onkin selvinnyt vain muutamilla vahaisilla reklamaatioilla.

9.2 Suhde 5: Palvelutapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan valinen vuoro-

vaikutus

Padtoiminen markkinoija on suuressa roolissa luoden ja kartoittaen suhteita ja
kontakteja, mutta asiakaskontakteissa osa-aikaiset markkinoijat ovat kuitenkin
suuressa vastuussa. Kontakteja ei ole ainoastaan asiakkaan ja myyntihenkiléston
valilla, vaan markkinoinnissa asiakkaalla on palvelun tuotannon ja toimituksen
aikana lukuisia kontakteja myo6s kenttaty6té tekeviin henkildihin. Edelld mainitus-
sa tilanteessa puhutaan vuorovaikutteisista kontakteista, jossa asiakas ja toimittaja
luovat arvoa yhdessa. Asiakkaan ja palvelun toimittajan valistd vuorovaikutusta
kutsutaan palvelutapaamiseksi tai totuuden hetkeksi. (Gummesson, 2004, 110.)
Asiakkaan nédkokulmasta katsottuna edell& mainittuun tapaamiseen voidaan sisal-

lyttd4 seuraavat vuorovaikutuksen suhteet:
o Vuorovaikutus palvelun toimittajan asiakaspalveluhenkiloston ja asiak-
kaan valill4&. Puhutaan asiakkaan osallistumisesta palvelun tuottamiseen,

eli asiakkaasta tulee kanssatuottaja jolloin tuotannon ja toimituksen laatu
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varmistuu. Esimerkkitilanne voisi olla vaikka lentoeménnan ja matkusta-
jan vélinen vuorovaikutus jossa matkustajan on saavuttava l&htoportille
jotta lentoemanté voi tuottaa palvelua matkustajalle.

o Asiakkaiden vélinen vuorovaikutus, jossa asiakkaat tuottavat palvelun
osittain yhdessa. Yrityksen vastuu on tuottaa houkutteleva henkil9std, ym-
péristd ja jarjestelm& asiakkaille jossa he voivat olla palvelun tuottajia.
Yokerho on oiva esimerkki tahan vuorovaikutukseen. Palvelun toimittaja
luo puitteet ja mahdollisuudet pitdd hauskaa ja tanssia jossa asiakkaat te-
kevat hauskanpidon ja tanssimisen osuuden, jolloin yrityksen ydinpalvelu
tulee tuotetuksi.

o Vuorovaikutus palvelutilassa, asiakkaan ja palvelun toimittajan tuotteiden
ja fyysisen ympariston vélilla. Fyysinen ymparistd on tarkea imagon luoja.
Esimerkiksi paivittaistavarakaupan ohjaratkaisu ja pysakointimahdollisuu-
det ovat osatekijoitd asiakkaiden kayttaytymiseen.

o Asiakkaan ja toimittajan palvelujérjestelman valinen vuorovaikutus. Palve-
lujarjestelman tulee olla kayttajaystavéllinen ja opastava jolloin asiakas
kokee jarjestelman kayttajaystavalliseksi ja kokee palveluntuottajan mie-
luisaksi. Tallainen tilanne on esimerkiksi pankin ja asiakaan vélinen suhde

pankkijarjestelmissa.(Gummesson, 2004, 111-113.)

Edell& mainittujen suhteiden perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat kans-
satuottajia jolloin heitd tulisi kohdella yrityksen osa-aikaisina tyontekijoina. Pal-
velutapaamiset ja palvelukokemukset, joista asiakkaalle jaa hyvat muistot rohkai-
see asiakasta puhumaan yrityksesta hyvéaa jolloin se luo yritykselle markkinointi-
ja myyntimahdollisuuksia lisaa.

Jotta yritys kykenisi vaikuttamaan asiakkaidensa osallistumistyyliin, on sen selvi-
tettdva mitka tilanteet vaikuttavat asiakassuhteeseen ja miten he pystyvét hoita-
maan tilanteet niin, ettd suhteet asiakkaisiin lujittuvat ja sdilyvat. Lahtokohtana
palvelun onnistumiselle on asiakkaiden ndakemykset ja kayttaytymismallit joka on

otettava huomioon yrityksen toiminnassa.

BarBrosin réataloidessé palvelunsa aina asiakkaan toiveiden mukaisesti ja asia-

kasta parhaiten palvelevaan konseptiin hoitaa se edelld mainittuja suhteita mel-
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keinp& moitteettomasti. BarBros:in palvelut voitaisiin ndhd&d nimenomaan palve-
luina jotka tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa, varsinkin silloin kun kyse on hen-
kiloston vuokrauksesta. Henkildston on oltava sopeutuvaista asiakkaan toiminta-
malleihin joka helpottaa yhteisty6td ja tuo uusintaostoja. BarBros:in tarjoama
henkildsto tekee siis samaa tyota kuin asiakkaan oma henkil6std, jolloin se tuottaa

asiakkaansa palveluita yhdessé asiakkaan kanssa.

9.3 Suhde 6: Monipdinen asiakas ja monipdinen toimittaja

Aikaisempien suhteiden kohdalla on jo mainittu miten toimittajan ja asiakaan va-
linen suhde ei koostu vain heidén vélisesta vuorovaikutuksesta, vaan palvelutilan-
teessa osallisia voi olla useampia, jolloin muodostuu yhd monimutkaisempia ver-
kostoja. Ostoprosessi ei ole ainoastaan kahden vélinen kauppa, vaan siihen osallis-
tuu toimittajan ja asiakkaan puolelta useita eri yksiloitd. Kuvio auttaa hahmotta-

maan miten myyjan ja asiakkaan valinen suhde voi muuttua monipéiseksi:

TOIMITTAJA ASIAKAS

Toimitusjohtaja

Toimitusjohtaja
Markkinointi- ja
myyntiosasto

Hankintaosasto

Tekninen suunnittelu

Tutkimus ja

tuotekehitys Suunnittelu
Tekninen suunnittelu 4 ‘
ASennusosasto Laaduntarkastus

Talousosasto Talousosasto

Lakiasiainosasto

jne. Ine.

Monipdisen asiakkaan ja monipdisen toimittajan valiset suhteet (Gummesson, 2004, 120.)

Liiketoiminnassa ja kaupanteossa saattaa siis olla mukana useita tyontekijoitd, se-
k& ostajan ettd toimittajan puolelta. Tamé suhde ei kuitenkaan koske BarBros:ia,
koska yritys on vield suhteellisen pieni ja kontaktit hoidetaan pitkalti omistajien

eli johdon valityksella.




9.4 Suhde 7: Suhde asiakkaan asiakkaaseen

Monet tuotteet ja palvelut kulkevat monen vaiheen kautta ennen kuin ne paatyvét
loppukayttajalle. Naiden vaiheiden sekaan mahtuu monia eri yrityksia ja organi-
saatioita joilla on jonkinn&koisid kontakteja eli suhteita toisiinsa. Toiset suhteet
ovat l&heisempid ja toisen taas hyvinkin kaukaisia. Tallaisten suhteiden my6té on-
gelman sattuessa eteen tapahtuu ketjureaktio. Yritysten on otettava toiminnassaan
huomioon myos asiakkaan asiakas. On ymmadrrettdva, ettd jos toimitus ei saavu
ajoissa asiakkaan toiminta vaikeutuu, jolloin se heijastuu my0ds asiakkaan oman

asiakkaan toimintaan.

Kuluttaja on tdman toimitusketjun pééatepiste. Alkupaan eli toimittajan on huomi-
oitava myos toisten toimittajien liiketoiminta jotta tdmé suhdeverkosto onnistuisi.
Gummessonin mukaan olemme siirtymassé yritysmarkkinoinnista kulutusmarkki-
nointiin, jolle on ominaista, ettd asiakkaana on kuluttaja eika jonkun toisen toimit-
taja. Ostaja ja kuluttaja voivat olla sama henkild. Siksi suhdemarkkinoinnissa ko-
rostetaankin kaksisuuntaisia suhteita. Vaikka ajatellaan ettd kuluttaja on ketjun
paatepiste, on kuluttamista ja tuotantoa tarkasteltava myos eréénlaisena kiertona
jossa ei ole paatepistettd. On siis huolehdittava kierron jatkuvuudesta siind missa
kierron paattamisestakin. Gummesson painottaa, ettd markkinoinnillisesti on jar-
kevad auttaa omia asiakkaitaan auttamaan omia asiakkaita, jotta kierto onnistuisi

ja litketoiminta olisi sujuvaa.

Toimeksiantajayrityksen kohdalla suhde asiakkaan asiakkaaseen toteutuu jo pel-
késtdan toimittamalla tarvittava henkilostd paikalle oikeaan aikaan. Tamé palve-
lun tarjonta auttaa BarBros:in asiakasta palvelemaan omia asiakkaitaan paremmin

ja tehokkaammin, tuoden asiakasyritykselle liiketaloudellista hyotya ja asiakas-

tyytyvaisyytta.

9. 5 Suhde 8: Laheinen tai etdinen suhde

Jokaisen suhteen kohdalla on tdh&n mennessa puhuttu vuorovaikutuksesta ja sen

tarkeydestd. Usein oletetaan, ettd markkinointitutkimukset antavat vedenpitavéa
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tietoa asiakkaista ja markkinointitoimintojen vaikutuksista asiakkaisiin. On Kkui-
tenkin muistettava, ettd vaikka tutkimusten avulla saadaan tietoa asiakkaiden os-
tokéyttaytymisestd, ei se kuitenkaan auta luomaan vuorovaikutusta heihin, joka on
Gummessonin mukaan markkinointiosaamisen tarkein yksittainen lahde. Markki-
natutkimukset taydentavat tietoja joita saadaan luontevasti asiakassuhteista, vuo-
rovaikutuksesta ja aktiivisen pohdinnan kautta, mutta ne eivat kuitenkaan ole

markkinointitiedon ensisijainen lahde.

Suhde asiakkaaseen voi olla laheinen tai etdinen. Laheisessa suhteessa yhteyden-
pidon tunnusmerkkeja on valittémyys ja laheisyys. Etéisessa suhteesssa taasen
ollaan hyvin epésuoria ja persoonattomia. Yritysten on pohdittava omat toiminta-
tapansa asiakkaidensa suhteen, kehen on jarkevéa pitaa laheista suhdetta ja minka
asiakkaan kohdalla pelkké& etainen suhde riittda suhteiden yllapitoon. Mité etddm-
pénd asiakas on ymmarryksensa kanssa toimittajasta sitd vahemman han ymmar-
taa toimittajan organisaatiosta ja sitd kyynisempi suhde on. Laheisen suhteen koh-
dalla taasen asiakas on ainakin jossain méarin mukana toimittajan organisaation
toiminnassa ja tdten myo6s sosiaalinen ja henkinen valimatka toimittajan ja asiak-
kaan vélilla vahenee ja asiakas muodostaa vahvemmat suhteet toimittajaan jossa
yhtend tekijana on molemminpuolinen luottaminen. Muuttuvilla markkinoilla on
jatkuvasti seurattava asiakkaiden kayttaytymista ja otettava huomioon heidén na-
kemyksensa harjoittamalla jatkuvaa yhteydenpitoa ja empaattisuutta asiakaskun-
taa kohtaan. (Gummesson, 2004, 131-137.)

BarBros:in jokainen asiakassuhde on laheinen, koska se perustan yrityksen mai-
nostamalle palvelulle, r&&téloida palvelunsa aina asiakkaan nékoéiseksi. Tdma vaa-
tii laheisid suhteita asiakkaaseen, jotta tiedetddn miten voidaan parhaiten tuottaa
sellaisia palveluita joita he toiminnassaan tarvitsevat. Toki my6s BarBros:in asia-
kassuhteissa on eroja, ja joitakin asiakassuhteita pidetédan tarkedmpiné kuin toisia
ja se vaikuttaa myos laheisyyteen. Luottamuksen luominen asiakkaisiin on ollut
tarked tekijé varsinkin yrityksen alkumetreilld, mutta toki se on tarkedssa asemas-
sa edelleen yrityksen selviytymisen kannalta. Siksi BarBros panostaakin toimin-
nassaan suhteiden térkeyteen ja niiden l&heisyyteen, koska sen on kyettava diffe-
roimaan palvelunsa ja suhteensa asiakkaisiin voidakseen kilpailla valtakunnalli-

siksi laajentuneiden muiden henkildstévuokraus yritysten rinnalla.
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9.6 Suhde 9: Suhde tyytymé&ttomaan asiakkaaseen

Liiketoiminnassa tulee aina véistimatta eteen myds tyytymattomia asiakkaita.
Suhdemarkkinoinnin ollessa kyseessa ei pelkké rahallinen korvaus riita vahinko-
jen kattamiseen, vaan on kyettadva korjaamaan myds suhde asiakkaaseen ja lujitet-
tava sitd. Asiakaskunta on liiketoiminnassa aina rajallinen ja siksi onkin pidettavé
huolta suhteista ja asiakastyytyvéisyydesta. Asiakkaan ollessa tyytymatén hén voi
aina vaihtaa kilpailevaan yritykseen, sekd pahimmassa tapauksessa puhua suunsa
puhtaaksi entisen toimittajansa liiketoiminnasta ja tuottaa taten huonoja vaikuttei-
ta entisen toimittajansa imagolle. Niin sanottu “puskaradio/viidakkorumpu” on
ollut ja on edelleen yksi vaikutusvaltaisimmista markkinointikeinoista, niin hy-
vaan kuin huonoon suuntaan ja asiakkaat toimivat tdman markkinointikanavan

sanansaattajina.

BarBros:in tarkeimpand markkinointikanavana toimina nimenomainen puskaradio
on asettanut yrityksen asemaan jossa sen on tarkasti huolehdittava asiakastyyty-
vaisyydestd, koska sen epdonnistuessa tieto levidd nopeasti myods muiden korviin.

Puskaradio toimii my0ds negatiivisen tiedon valittdjana.

Palvelualalla asiakaspalveluhenkildstolla on rajalliset resurssit kohdella tyytyma-
tonta asiakasta. Kohtelu riippuu vahvasti asiakaspalvelijasta, mutta myos yrityk-
sen organisaatiokulttuurista. Useimmiten virheiden korjaus ja reklamaatioiden ké-
sittely on paatetty jo palvelua ja tuotetta tehdessa ja paatdsvalta on organisaation
johdolla. Asiakaspalvelija itse ei voi tehdd tyytyméattoman asiakkaan suhteen
muuta kuin sen johon hanelle on annettu lupa ja valmiudet, ylempi taho organisaa-
tiosta péattdd korvauksista ja menettelytavoista. Varsinkin pienempien yritysten
kohdalla tulisi organisaation johdon olla se joka vastaa tyytymattomaélle asiakkaal-
le, koska tdmé& saa asiakkaan tuntemaan itsensd huomatuksi ja tarkedksi, jolloin

myds hanen luottamuksensa on helpompi palauttaa.

BarBros:in operatiivisella tasolla toimiville henkildille, eli kenttatyontekijoille ei
ole annettu valmiuksia toimia reklamaatioiden kasittelyssa, joten reklamaatiot
hoidetaan yrityksen johdossa, jolloin kenttahenkiloston valmiudet vastaanottaa

reklamaatioita on huonot. Asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi olisi hyva antaa
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kenttatyontekijoille myds valmiudet vastaanottaa ja osittain kasitelld tulevia rek-
lamaatioita, jonka avulla saataisiin mahdollisesti parannettua asiakastyytyvéisyyt-
ta. Yrityksen johdolla on jo hyvét suhteet vakinaisiin tyontekijéihinsa, mutta tar-
kedd olisi myos antaa heille enemman vastuuta ja tietoa késitella reklamaatioita,

jotta niiden hoitaminen alkaisi jo operatiivisen tason kohdalla.

Pelkké reklamaation oikein hoitaminen ei tuota luottamusta ja onnistumista. Vir-
heistd on otettava oppia ja varmistettava myods kenttatyontekijoiden tarpeellisen
tiedon saanti, jotta tulevaisuudessa hekin voisivat hoitaa tehokkaasti reklamaa-
tiotilanteet. Reklamaatioiden laadukas késittely lujittaa suhdetta asiakkaaseen ja
joskus se jopa vahvistaa suhdetta paremmaksi kuin se oli. (Gummesson, 2004,
137-144.)

9.7 Suhde 10: Monopolisuhde: Asiakas tai toimittaja vankina

Monopolilla tarkoitetaan tdssé yhteydessa mitd tahansa osapuolta jolla on valtaa
suhteen toiseen osapuoleen nahden, toinen osapuoli on siis riippuvainen toisen
osapuolen toiminnasta. Monopolitilanne saattaa muodostua toisen osapuolen em-
paattisuuden puutteesta, ahneudesta tai tavaksi muodostuneen toimintatavan
vuoksi. Monopolisuhde voi muodostua kahden yrityksen vélille, mutta se voi
muodostua myds yritysten ja julkisten virastojen vélille jolloin julkiset virastot
ottavat etuoikeuden tehda autoritadrisia paatoksié joka vaikuttaa yritysten toimin-
taan. Tallaiset paatokset ovat useimmiten juridisia paatoksia. (Gummesson, 2004,
145-151.)

9.8 Suhde 11: Asiakas ”Jdsenena”

Jasenyys tulee kyseeseen liiketaloudessa, kun asiakas halutaan sitoa vahvemmin
yrityksen toimintaan ja organisaatioon. Halutaan siis vahvempaa asiakasuskolli-
suutta ja lujittaa pitk&aikaisia suhteita entisestaén tai luoda uusia pitkaaikaisia suh-

teita ”jdsenyyden” avulla. Jidsenyyksid on erilaisia ja niihin saattaa liittyd tiettyja
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vaatimuksia jasenyyden tarjoajan toimesta. Esimerkiksi yokerhon jasenyys saattaa
olla vain yhden illan jasenyys ilman maksuja tai vaatimuksia, mutta golf-kerhon
jasenyys saattaa maksaa asiakkaalle tuhansia euroja vuodessa ja jasenyys on pi-

dempiaikaista.

Jasenyys antaa myontajataholle oivan mahdollisuuden asiakassuhteiden tehokkaa-
seen hallintaan. Asiakkaan jasenyys tarjoaa myos yrityksille erindisid etuja joita
ovat muun muassa asiakassuhteen sailyttdmisen edistys, kattavamman tiedon
saanti asiakkaista, liittoutumisia kilpailijoiden kanssa jolloin seuraa yhteistyota,
verkostoitumista ja sitd kautta suhteita myos kilpailijoihin. Asiakkaan j&seneksi
ottaminen ei ole siis pelkastaan tiedonkeruun paranemista, vaan se auttaa luomaan
suhteita Kilpailijoihin ja muihin samoilla markkinoilla toimiviin tahoihin, seké se
sitouttaa asiakkaita molemminpuoliseen luottamussuhteeseen. (Gummesson,
2004, 152-156.)

Vaikka toimeksiantajayrityksella on hyvat suhteet asiakkaisiinsa ja uusintaostojen
maaré on hyva, ei silla silti ole varsinaista jasenyyspolitiikkaa. Asiakkaiden séilyt-
tdminen on hoidettu hyvien suhteiden yllapitdmiselld, eik& suhteita kilpailijoihin-
kaan ole luotu, koska sen on nédhty pienentavén yrityksen markkinarakoa ja nain

ollen se saattaisi johtaa asiakkuuksien menettamiseen.

9.9 Suhde 12: Sahkoinen Suhde

Toisella nimelld sahkoisid suhteita kutsutaan e-suhteiksi ja ne Kkattavat tietotek-
niikkaan perustuvat suhteet, verkostot ja vuorovaikutuskanavat. S&hkdisten suh-
teiden yhteydessa tarkastellaan niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Ndma suhteet
ovat kuitenkin jokapéivaistad elaméd&dmme ja yritysten yksi keino asiakassuhteiden
hallinnassa. eCRM eli asiakkuuksien sédhkdinen hallinta on yksi uuden talouden
trendikasityksistd. Sen ytimend ovat suhteet, verkostot ja vuorovaikutus, aivan

kuten suhdemarkkinoinnissakin.
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Maailmalle noin 20 vuotta sitten ponnahtanut verkkomaailma, jonka tunnemme
my0ds nimelld Internet, on uudistanut yritystoimintaa monella taholla. Internet
nahdaan suhteiden sédhkdisend verkostona joka yhdistada markkina- mega- ja na-
nosuhteet. Internet on siis koko suhdemarkkinoinnin laajan verkoston yhdistéja.
Alussa Internetin valitykselld liikkui 1&hinn& vain informaatiota — sahkoisia esit-
teitd ynna muita informaatiota tarjoavia pohjia. Nykyaan oston ja myynnin mark-
kinat ovat tulleet jaddakseen Internetiin joka tarjoaa myos eldmysten ja sosiaalis-
ten kontaktien yllapitdmisen. Internetin laajenemisen ja kehityksen myota markki-
nat ovat tulleet mahdollisiksi missa vain ja koska tahansa. E-maailma on auki ym-

péri vuorokauden.

Vuorovaikutus ei enda rajoitu face-to-face kontakteihin tai puhelimen valiseen
kommunikointiin, Internetin vélityksell& hoidetaan yh& useampia kontakteja ja
muodostetaan uusia suhteita, niin asiakkaat kesken&an kuin palvelun tarjoajat ja
asiakkaatkin. Gummesson toteaa teoksessaan, ettd jos yritys ei osallistu e-
maailman saloihin tippuu se automaattisesti markkinoilta. IT luo yrityksille mah-
dollisuuden luoda uusia markkinoita, suhteita ja rooleja ja siksi se saa suhdemark-
kinoinnissa niin merkittdvan aseman. Teknisesti E-suhteet ovat etdsuhteita, mutta
oikealla tavalla niitd kasiteltdessad ja ymmartdessa niistd voi muodostua uudenlai-

sia laheisia suhteita.

BarBros:in toiminnassa sahkoiset suhteet ovat kiintedsti mukana. S&hkdposti, glo-
baali Facebook seka yrityksen Internet sivut toimivat yhteydenottokanavina tarjo-
ten my0s tietoa yrityksen toiminnasta ja palveluista. Yrityksen johdon Kiireisten
aikataulujen vuoksi on heidan myos turvauduttava etdisempéén séhkoiseen yhtey-
denpitoon. Vaikka yritys pyrkii l&heisiin suhteisiin, ovat face-to-face tapaamiset

liika aikaavievéaa puuhaa varsinkin yrityksen nykyisilla resursseilla.

Toimiessaan oikein IT parantaa yritysten toimintakykyd ja alentaa kustannuksia
asiakaskontakteiden suhteen. Vaikka se tuo mahdollisuuden soveltaa uutta tietoa
nopeasti ja auttaa pysymaéan alati muuttuvien hektisten markkinoiden parissa, tuo
se my0s erddnlaisia ongelmia tullessaan. Suurin ndista kompastuskivista on huip-
putekniikan ja ithmislaheisyyden yhdistdminen (high tech, high touh). On osattava

yhdistda tekniikan aineelliset ihmeet ja ihmisluonnon henkiset vaatimukset.
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(Gummesson, 2004, 156-159. Naisbitt, 1982, 42.) Tamé&n vuoksi globaali yhtey-
denpitokanava Facebook onkin tuonut BarBros:ille hyvét puitteet olla ihmislahei-
sempi, koska suurin osa asiakkaista seka henkilostosta kayttavat Facebookin tuo-

mia mahdollisuuksia tiedonhankintaan ja suhteiden yll&pitamiseen.

9.10 Suhde 13: Parasosiaaliset suhteet: suhteet symboleihin ja asioihin

Suhteet voivat olla muitakin kuin ihmisten valisi& suhteita. Kun puhutaan suhtees-
ta johonkin muuhun kuin toiseen ihmiseen kuten asiaan, esineeseen tai symboliin,
kutsutaan sitd paranososiaaliseksi suhteeksi. Miellamme aina yritykselle jonkin-
nakoiset kasvot tai symbolin. Symbolin kohdalla puhumme yleensé logosta eli
yritykseen Kiinteasti liittyvasta kuvasta/kuviosta josta tunnistaa yrityksen. Esimer-
kiksi Adidaksen kolme raitaa on ihmisten mieleen pinttynyt logo joka yhdistaa
kolme raitaa automaattisesti Adidakseen. Kuitenkaan pelkka logo ei luo yrityksen
sielua, eli ihmisten mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta. Vaikka suhteemme
yrityksiin ovatkin usein persoonattomia, ovat ne kuitenkin tarkeitd, koska ne vélit-

tavat meille tietynlaisen imagon.

Yrityksen imagon luonnissa on kiintedsti myos yrityksen bréandi, joka voi olla lo-
go, slogan, lyhenne tai jopa ihminen tai kasvot. Viime vuosikymmenen aikana
brandien ja brandi- identiteettien merkitys on kasvanut. Brandi edustaa itsesséan
yritystd, se miten tyytyvaisia asiakkaat ovat ja mitd mielikuvaa yritys herattda on
nimenomaan kiinni yrityksen bréndistd. Puhutaan siis, ettd brandista on tullut yri-
tyksen liikearvo jota se edustaa, brandin avulla yritys on luonut itselleen identitee-

tin jolle luodaan vahvat mielikuvat. (Gummesson, 2004, 171.)

Yritykset pyrkivat luomaan vahvan brandin jonka kautta yritys on tunnettavissa
asiakkaiden keskuudessa. Jotkut yritykset ovat onnistuneet luomaan niin vahvan
brandin, etta sitd kaytetadn yleisnimityksena tuotteelle. Esimerkiksi suomessa hy-
vana esimerkkiné on Topz-puikko, joka siis on vanupuikko, mutta Topz on tietyn
vanupuikkojen valmistajan nimi ja taten olemme mieltdneen vanupuikon Topz-

puikoiksi, joka on siis arkikielessa kaytetty nimitys vanupuikoille.



Yritysten imagot ja brandit eivat ole uusia asia markkinoilla, mutta kiinnostus nii-
t& kohtaan on suurempi kuin koskaan. Joidenkin yritysten kohdalla voidaan puhua
jopa suhdebrandeista jonka vuoksi parasosiaaliset suhteet kuuluvat olennaisesti
suhdemarkkinoinnin piiriin. Jotkut brandit ovat niin tunnettuja globaalisesti, etta
niistd on tullut kansainvélinen kieli joka tunnetaan ja ymmarretdan laajemmin

kuin englannin kieltd. (Gummesson, 2004, 178.)

Toimitsijayrityksen kohdalla nékisin tdssé parasosiaalisessa suhteessa puutteita,
koska se ei ole vieldkd&n onnistunut luomaan niin sanottuja kasvoja yritykselle.
Selvéa BarBros:in logoa tai slogania ei ole luotu ja se on johtanut BarBros:in tun-
nettuuteen vain tietyissa piireissd. Toki ndma tietyt piirit ovat juuri se osa-alue jo-
ka kattaa suurimman osan asiakaskunnasta, mutta uusasiakashankinnassa on osat-

tava katsoa myds oman alan ulkopuolelle.

Toisena kompastuskivena tdssa suhteessa nakisin BarBros:in omistajien osalli-
suuden Porin yoelamaa virkistyttamaan perustetun Soman, joka on vienyt seka
aikaa etté resursseja yrityksen omistajilta ja sitd kautta heijastanut sen toimintaan
ja tunnettuuteen. Vaarana Soman ja BarBros:in valilla on se, ettd ne sekoitetaan
toisiinsa, jolloin BarBros saa vahemman tunnettuna yrityksena Soman kasvot, jo-

ka poikkeaa BarBros:ista huomattavasti, vaikka onkin kyse ravintola-alasta.

9.11 Suhde 14: ei-kaupallinen suhde

Ei-kaupallinen alue kattaa markkinoinnin alueesta yllattavan ison osan. Siihen ei
kuitenkaan kiinnitetd lahesk&an niin paljon huomiota kuin kaupallisen markki-
noinnin alueeseen, jossa tavoitteena on voitto. Voittoa tavoittelemattomia organi-
saatioita on lukuisia markkinoilla ja niissé harjoitetaan pdadasiallisesti ei-
kaupallista palvelutoimintaa. Téllaisia organisaatioita on esimerkiksi julkishallin-

nolliset toiminnat, kerhotoiminnat ja vapaaehtoistyo.

Ei -kaupallisen suhteen ongelmakohtana on se, ettd se koetaan usein ilmaiseksi
palveluksi ja siksi niille ei osata antaa samanlaista arvoa kuin kaupallisen markki-

noinnin puolella. Esimerkiksi koulutus tai terveydenhuolto on julkishallinnollisia
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palveluja suomessa. Toinen palvelu ei-kaupallisissa suhteissa on julkishallinnon
elinten vallankayttd. Markkinoinnillisen ja taloudellisen tasapainon kannalta ei-
kaupallinen suhde on erittéin tarked, koska se mité ei voida hoitaa markkinameka-
nismien valityksella hoidetaan julkishallinnon voimin, jonka vuoksi meilld on va-
paaehtoistoimintaa ja muita julkishallinnollisia niin sanottuja ilmaisia” palvelui-

fa.

9.12 Suhde 15: Vihrea suhde

Vihred suhde on noussut yha enenevissa méaarin yritysten toimintaan, koska sen
on néhty olevan kustannustehokasta toimintaa. Vihred suhde késittda yrityksen
tapaa kasitelld ymparisto- ja terveysasioita tarjonnassaan ja solmia suhteita yhtei-
sOihin. Yhteiskuntavastuu ja eettisyys kuuluvat vihredan suhteeseen. Gummesson
toteaa teoksessaan, etta vihredstd markkinoinnista on tulossa yksi markkinoinnin
oppisuunta ja yha useammat ovat tajunneet ettd toimeen on pakko tarttua ennen

kuin on lilan myohéistad.(Gummesson, 2004, 184.)

Suhteiden solmiminen viranomaisiin, ymparistonsuojelujérjestdihin ja tiedotusvéa-
lineisiin ja suhteiden vaaliminen voi nykypaivéana auttaa markkinoinnissa ja luoda
paremman imagon yritykselle. Niin kuluttajat kuin yrityksetkin ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa ympariston kanssa. Siihen ei valttamatté kiinnitetd niin paljoa
huomiota tai ei ymmarretd, ettd jopa valitessamme péivittaistavarakaupoissa pai-
van illallistarvikkeita, vaikutamme luontoon ja hyvinvointiimme. Nykypaivan
trendind ovatkin enenevissa méaarin funktionaaliset elintarvikkeet, eli terveydelli-
si& vaikutuksia sisaltavéat elintarvikkeet. Kuluttajat ovat myos tietoisempia elintar-
vikkeiden pakkausmateriaaleista ja suosivat usein luontoystavéllisia materiaaleja.
(Gummesson, 2004, 185-187.)

BarBros:in toiminnassa ei ndy “vihreyttd”, jonka vuoksi se saattaa olla tietyille
asiakkuuksille ratkaiseva tekiji olla valitsematta yrityksen palveluja. Pohdinnan
kohteeksi nouseekin, ettd onko jarked panostaa myds “vihreyteen” yrityksen toi-

minnassa, toisiko se lisdarvoa palveluille tai uusia asiakkaita.
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9.13 Suhde 16: Juridinen suhde

Viralliset sdédnnokset ja instituutiot jotka vaikuttavat markkinoinnin tasapainoon
Ioytyvéat osittain juridisesta suhteesta. Juridisella suhteella on kolme tavoitetta:
ennaltaehkaéisy, laaduntarkastus ja kiistojen selvittdminen sek& manipulointi. Edel-
I& mainituista tavoitteista ensimmaéista kaytetdan véaarinkasityksien valttamiseksi
ja sitd vastaan etta sopimuspuoli ei taytd velvoitteitaan. Suhteiden ollessa hyvét
osapuolten kesken pelkkéd neuvottelu auttaa yleensd ongelmatilanteissa, eika sil-
loin tarvitse ryhtya sen suurempiin juridisiin toimenpiteisiin. Aina ei kuitenkaan
ole mahdollista sopia jolloin tarvitaan kiistojen selvittelyn taitoja, talléin on tur-
vauduttava juridiseen suhteeseen joka on usein oikeusmenettely. (Gummesson,
2004, 195-196.)

Juridisiin suhteisiin liittyy kiintedsti myos eettisyys. Suhdemarkkinoinnissa paino-
tetaan nimenomaan toimivia suhteita jonka avulla muodostetaan toimivia verkos-
toja ja taataan liiketoiminnallinen tulos. Markkinoinnin maailmassa on kuitenkin
paljon vilpillisyytta jossa heikompaa osapuolta kdytetdan royhkeésti hyvaksi. Tal-
lainen on yleisint4 kertamyyntimarkkinoinnissa, jolloin toinen osapuoli on heikos-
sa asemassa verrattuna toiseen osapuoleen. Tallaisen tilanteen tullessa kyseeseen,
Kierretadn usein lakeja tai 10ydetddn sopiva porsaanreikd joka auttaa vahvempaa

osapuolta epdeettisessa toiminnassaan. (Gummesson, 2004, 196-203.)

9.14 Suhde 17: rikollisverkosto

Rikollisverkostoja on kaikkialla ja ne vaikuttavat asiakassuhteisiin monilla mark-
kinoilla. Jérjestaytyneet rikollisverkostot ovat jo levinneet julkishallinnon joka
tasolle kuin myos laillisiin yrityksiin. Tallaisten verkostojen perustana on yleensa
etnisyys ja ne kietoutuvat tiukasti joihinkin sukuihin. Nd&ma verkostot vaikuttavat

markkinoinnin maailmassa niin suhteisiin kuin taloudellisiin toimivuuksiin.

Rikollisverkostot kuuluvat suhdemarkkinointiin, koska ne muodostavat keskendén
suhdeverkostoja harjoittaessaan rikollista liiketoimintaa ja toiseksi ne haittaavat

laillisten markkinavoimien toimintaa tietyilla alueilla. Rikollisverkostojen koostu-
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essa useimmiten suvusta on sen suhdeverkostot erittdin vahvat. VVahvojen siteiden
myotd taataan myos toimivuus markkinoilla, oli sitten kyseessé laillinen tai laiton
liiketoiminta. (Gummesson, 2004, 203 —212.)

10 MEGASUHTEET

10.1 Suhde 18: Henkiltkohtaiset ja sosiaaliset verkostot

Henkilokohtaisen suhteet luovat yrityksille ja liike-elamééan hyvin vakaan pohjan.
Organisaatioiden markkinointi- ja myyntiosastot, seké ylin johto pitavat ylla suh-
teita ja sitd kautta luovat sosiaalisia verkostoja. Tdma on ndiden edelld mainittujen
tahojen yksi tarkeimmista tehtavista yrityksen liiketoiminnassa. Nama sosiaaliset
verkostot eivat yksindaan muodosta liike-elaman menestystd, mutta niilla on suuri
merkitys kun puhutaan yrityksen markkinaraosta ja sen suhdeverkostoista. Vaik-
kakin henkil6kohtaiset verkostot ovat yleensd lahtdisin muualta kuin liike-
elaméstd, saattaa ne silti muodostaa tarkedmpid suhteita verrattuna liike-el&man

suhteisiin.

Perhe, suku ja ystavat muodostavat henkilokohtaisia suhteita ja naiden pohjalle
luodut suhteet ovat hyvin vakaita. Vakauden mukana tulee kuitenkin tietty hiljais-
ten ja kirjoittamattomien saanndsten omaksuminen osaksi liiketoimintaa ja on
myds kunnioitettava niitd. Verkoston hiljaisten sdéntdjen noudattamatta jattami-
nen tai niiden kyseenalaistaminen saattaa ajaa yrityksen pois verkoston suosiosta
jonka jalkeen silla ei periaatteessa olisi endd mitddn toimimisen mahdollisuutta
lilke-eldmassa. Puhutaan, ettd megatason suhteet ovat tarkeimpid suhdemarkki-
noinnissa ja vasta onnistuneiden megasuhteiden luomisen jalkeen voi muodostua
markkinasuhteita (Gummesson, 2004, 218-219.)

Vaikka henkilokohtaiset suhteet kuulostavat hienolta ja ainutlaatuiselta markKki-

nointi- ja suhdekeinolta, on siind myds huonot puolensa. Liike-eldma on julmaa ja



siind pyritddn aina paremmuuteen. Jatkuvasti muuttuva markkinoinnin maailma
aiheuttaa yritysten fuusioita sekd joskus henkildston irtisanomisia. Tallainen ti-
lanne, jossa henkilokohtaisia suhteita omaava henkil6 irtisanotaan yrityksestd me-
nettda usein asemansa mukana myos ystavia, eli ihmisia henkilokohtaisesta ver-
kostostaan. Gummesson toteaa, ettd “kun asema havida, ystivitkin jattavat nope-
asti uppoavan laivan”. Ei endd eroteta sosiaalisten ja ammatillisten suhteiden eroa
vaan ne ovat niin vahvasti liitoksissa toisiinsa, etta liike-elaman ongelmien nous-

tessa esiin siirtyvat ne myos henkilokohtaisiin verkostoihin.

BarBros:in johdon suhteet joihinkin henkildihin tyontekijasaralla kuin myos asi-
akkaidensa saralla saattaa jossakin vaiheessa tuottaa edelld mainittuja ongelmia
koska yrityksen perusteet on pitkélti luotu nédiden suhteiden kautta. Namé suhteet

ovat siis toimineet BarBros:in markkinoille tulon kannalta vitaaleina tekijdina.

10.2 Suhde 19: Megamarkkinointi: Todellinen “asiakas” saattaa I0ytyd muualta

kuin markkinoilta

Megamarkkinointi kasitteena tarkoittaa varsinaisten markkinoiden ylépuolella
olevaa markkinoinnillista toimintaa. Markkinataistelun alkupda on aina mega-
markkinoissa, eli markkinoille paasyssa. Vasta kun markkinoiden niin sanottu
megapaatds on tehty, eli kenelle ja tarjonta kohdistetaan, on mahdollista menn&

mukaan markkinoinnin maailmaan.

Megamarkkinat koskevat yleisimmin sellaisia yrityksia jotka tuottavat perusraken-
teelle eli infrastruktuurille kuuluvia tavaroita ja palveluja, kuten sotilaallisia pal-
veluita ja ydinvoimaloita. Tama ei kuitenkaan sulje muita yrityksia ulos mega-
markkinoinnin alueelta, koska megamarkkinointi voi péted yhtd hyvin mihin ta-

hansa markkinointiin.

Lobbaus on yksi osa megamarkkinointia. Lobbauksella tarkoitetaan erilaisten etu-
ryhmien pyrkimysta vaikuttaa péattajiin ja poliitikkoihin. Tavoitteena on ryhman
asian ajaminen ja nakyvyyden kohentaminen yhteiskunnassa. (Baskin, O. &
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Aronoff, C. 1992, 80.) Lobbausta on luonnehdittu paatosmarkkinoinniksi, paikak-
si tai tilaksi jossa ostetaan ja myydéaan paatoksia.

Megaverkostojen kautta yritykset paédsevat yhteiskunnan megaverkostoihin mark-
kinointiverkostojen lisdksi. Jotta yritystoiminta kannattaisi ja se saataisi ihmisten
tietoisuuteen, tarvitaan ndyttdmo jossa voi nédytelld. Téassa yhteydesséd megaver-
kostot toimivat nayttdmoina ja yritysten oma markkinointimix naytoksena. Mark-
kinointi on siis hyvin riippuvainen megasuhteista, koska ilman niita ei ole paikkaa
jossa tuoda itsensa esille. Megamarkkinat ja megasuhteet ovat hyvin laajoja ver-
kostoja joissa on mukana liiketaloudellisesti voittoa hakevia yrityksid, julkishal-
linnollisia tahoja, ei-kaupallista toimintaa ja niin edelleen. Edella mainitut tahot
eivat vélttdmatta ole suoraan yritysten segmentin alla ja potentiaalisia asiakkaita,
siksi puhutaankin ettd asiakas saattaa I0ytya muualta kuin markkinoilta. (Gum-
messon, 2004, 227-228.)

BaBros:in kohdalla asiakas saattaa 16ytyd muualtakin kuin oman alan markkinoil-
ta, mutta tdman hetkisen tilanteen mukaan nakisin, ettd edell& mainittu suhde ei
kuitenkaan koske yrityksen liiketoimintaa niin suurissa maarin, ettd siihen kannat-
taisi kiinnittad sen enempéda huomiota. En kuitenkaan sulkisi sen soveltuvuutta
kokonaan pois, koska se saattaa yrityksen markkinoiden kasvaessa tulla tarkedm-

padn asemaan.

10.3 Suhde 20: Liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja

Osapuolten valiset virallisesti tai epavirallisesti sovitut organisoidut suhteet tunne-
taan myds sanalla liittoutuma. Liittoutuman osapuolina voi oikeastaan olla mika
tahansa taho liiketoiminnassa asiakkaista kilpailijoihin. Nama liittoutumat joita eri
tahot luovat keskendan vaikuttavat markkinasuhteiden ja péivittéisten markkinoin-

tirutiinien ylapuolella, siksi ne on lueteltu megasuhteisiin.

Tarkastellaan liittoutumaa vaikka kilpailun puitteissa. Normaalissa tilanteessa yri-
tykset kilpailevat keskendén, eli ovat toistensa vastapuolia, mutta liittoutumissa

Kilpailijat toimivat yhdessa. Liittoutumien laajuus ja kesto vaihtelee, seka syyt
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luoda niitd. Kilpailumarkkinoilla yritysten toimintaan vaikuttaa viisi toimijaa jot-
ka ovat nykyiset kilpailijat, mahdolliset kilpailijat, korvaavia tuotteita tarjoavat
kilpailijat, asiakkaat ja toimittajat. Ndihin kilpailutekijoihin vaikuttaa taasen viisi
Kilpailutekijaéd jotka ilmenevat erilaisina vaikutustekijoiné liiketaloudessa. Suh-
demarkkinoinnin lasein katsottuna ndmé& voidaan mieltdd suhdetekijoiksi, koska
ne saattavat saada yritykset liittoutumaan keskenadan.

Kilpailutekijoiden vaikutuksesta erillaan oleva yritysten vélilla on vielé yksi sidos
jonka pohjalta kaikki jasenet toimivat samalla tavalla. Tatd sidosta kutsutaan hil-
jaiseksi liittoutumaksi. Tallainen sidos on yleisesti muodostunut kun tietyssa toi-
mialajarjestossa kehittyy yleisesti hyvaksyttava suhtautumistapa. Tama tekee kil-
pailijoista kollegoja jotka suojelevat toisiaan ja omaksuvat vihamielisen asenteen

muutoksiin markkinarakonsa menetyksen pelossa.

Liittoutumissa painostetaan osapuolten vélista luottamusta. Osapuolten on pidet-
tava toisiaan tasavertaisina kumppaneina jossa molemmat hyotyvét liittoutumasta.
llman luottamusta osapuolet alkavat kilpailla keskendén ja liittoutuma alkaa ra-
koilla. Liittoutumille on ominaista etté vain toinen osapuoli johtaa liittoutumaa tai
osapuolille perustetaan erillinen yritys joille molemmat osapuolet ovat vastuussa
toiminnastaan. Tarked on kuitenkin antaa kummallekin osapuolelle toimintavapa-
us jotta ne kykenevét toimimaan omilla markkinoillansa mahdollisimman tehok-
kaasti. (Gummesson, 2004, 232-234.)

Liittoutumien myotd syntyy valtaverkostoja jotka muodostavat osittain lukittuja
markkinoita ja taten vaikuttavat markkinamekanismeihin. Suhdemarkkinoinnissa
on kuitenkin hyva hyddyntad seka liittoutuman tuomia etuja etté kilpailun tuomia
haasteita, joten on tarkedd, ettd markkinoinnin maailma ei sulkeudu kokokaan kil-

pailijoilta liittoutumien myota.

Liittoutumat ovat osa BarBros:in liiketoimintaa joita on luotu yrityksen johdon
henkilokohtaisten suhteiden avulla. Tassa opinnédytetydssa en kuitenkaan sen tar-
kemmin liittoutumia mainitse, koska toimeksiantajayritys nékee liittoutumansa

litkesalaisuudeksi.
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10.4 Suhde 21: Tietoon perustuva suhde

Tieto on yrityksen elinehto, koska se tarvitsee sitd kehittddkseen, tuottaakseen ja
markkinoidakseen tavaroita ja palveluja. Tama tiedon omaaminen tuo kilpailuval-
tin yrityksille. Gummesson luettelee kolme tietoprosessia joita yrityksen toimin-
nassa on havaittavissa: ideointiprosessi, tuotantoprosessi sekd edustusprosessi.
Tieto syntyy ideointivaiheessa jonka jélkeen tuotantoprosessi luo tiedon arvoa
luoviksi prosesseiksi jonka jalkeen tuotettu palvelu tai tuote markkinoidaan asiak-

kaalle, eli edustetaan tuotetta. (Gummesson, 2004, 236.)

Tieto jakautuu kahteen osioon joilla on vaikutuksia suhteisiin. Tieto voi olla siir-
tyvaa tai juurtunutta. Niiden ero on siing, etta siirtyva tieto voi siirtyé paikasta toi-
seen, mutta juurtunutta tietoa ei kyeté niin helposti siirtdimaén, ja se on tunnettu
my0s termind hiljainen tieto. Hiljaisen tiedon siirtdmisen hankaluus on siing, etta
se on usein tyontekijén tiedoissa tai taidoissa, ei niinkaan nékyvéana formaattina.
Hiljainen tieto on yritykselle yksi tarkeimmista kilpailutekijoista ja se pyritaankin

séilyttamaan yrityksessé suhteiden avulla.

Tietoon perustuvat suhteet ovat useimmiten huomattavasti lujempia kuin pelkkaan
tuotantoon kiteytyvat suhteet. Suhdemarkkinoinnin silmin tarkasteltaessa tietoon
perustuva suhde on vuorovaikutusta horisontaalisesti sekd vertikaalisesti. Tata
kutsutaan verkoston osien dialogiksi jossa jokainen taho on vuorovaikutuksessa
toisiinsa jotta jokainen kykenisi hyddyntamaén jo olemassa olevaa tietoa ja tuottaa
samalla myos uutta tietoa. Tamé tiedon vaaliminen yhdessa tuottaa kollektiivisia
tietoisuuksia, eli yhteisen tietdmyksen ja viisauden joka nékyy organisaatioiden

toimintatavoissa. (Gummesson, 2004, 239-241.)

Konsultoinnin tarjoaminen tuo erddnlaisen tietosuhteen asiakkaisiin BarBros:in
toiminnassa, mutta myos osaava ja koulutettu henkil6sto tuo tietojensa ja taitojen-
sa myota lisdarvoa ja patevyyttd palveluille joita arvostetaan tiden suoritustilan-
teissa. Myos yrityksen jérjestdmat koulutukset tuovat lisdd osaamista ja tietoa
henkilostolle ja on myds tatd kautta asiakkaille hyodynnettdvissa. BarBros on ot-
tanut toimintaansa hiljattain mukaan baarimikkokoulutuksen jossa koulutetaan

yrityksen henkildstod, mutta myés halukkaita ulkopuolisia tahoja.
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10.5 Suhde 22: Megaliittoutumat muuttavat markkinoinnin perusedellytyksié

Megasuhteet muodostavat suhteiden tavoin myés liittoutumia, jolloin niitd kutsu-
taan megaliittoutumiksi. Mega-liite myos téssa yhteydesséd tarkoittaa yritysten
ylapuolella sovittavia liittoutumia jotka muuttavat niin toimialojen kuin kulutta-
jienkin elinolosuhteita. Megaliittoutumien laaja-alaiset vaikutukset johtuvat siita,

ettd ne syntyvét hallitusten, parlamenttien ja ylikansallisten paatosten perusteella.

Megaliittoutumien johtaminen ja toiminta on usein vaikeaa ja ne ovatkin usein
pitkien aikavélien hankkeita. Onnistuessaan megaliittoutumien suuri etu on va-
paakauppa joka taloustieteilijdiden mukaan lisdd vaurautta. Vapaakauppa tulee
kyseeseen silloin kun maiden valille on solmittu megaliittoutumia. Vapaakauppa
nopeuttaa jakelua, vahent&dd pddoman tarvetta ja helpottaa muutenkin liiketoimin-
nallisia menettelytapoja. Hyvana esimerkkind tastd on Nafta(North American Free
Trade Agreement)jonka avulla markkinat ovat laajentuneet sekd kustannukset
alentuneet. Tdman suhteen soveltaminen ei kuitenkaan tule kyseeseen toimeksian-
tajayrityksessd sen ollessa vain paikallinen yritys jolloin nama liittoutumat eivét

vaikuta sen liiketoimintaan.

10. 6 Suhde 23: Suhteet joukkotiedotusvalineisiin

Tiedotusvalineiden kohdalla on hyva muistaa ettd ne ovat osa yhteiskuntaa eivatka
markkinoita. Niiden avulla tieto yrityksist4 ja niissa tapahtuvista asioista kulkee
yhteiskuntaan asiakkaille ja kuluttajille. Tiedotusvélineet vaikuttavat silti markki-
nointiin megatasolla niiden ollessa tiedon Vvélitt4jané niin hyvissa kuin huonoissa
uutisissakin. Tietoliikennettd kaytetddn halutessa vaikuttaa asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kasityksiin, tietoihin, asenteisiin, arvoihin ja tunteisiin jonka he luo-

vat yrityksesta.

Media-, eli tiedotusvélinesuhteet jaetaan kolmeen tyyppiin:
- organisaation ja medioiden véliset suhteet
- medioiden ja niiden yleison véliset suhteet

- organisaation ja mediayleison valiset suhteet
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Néiden suhteiden keskuuteen mahtuu myos vélikasia jotka toimittavat tietoa edel-
leen, kuten radiot ja televisiot, mutta my0s jotkut kuuntelijoista ja katsojista.

Media ja yritys ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa ndhden, mutta niilla on useim-
miten eri pddmaara. Media haluaa mehuisia juoruja joilla se saa katsoja- tai kuun-
telulukuja ylos, kun taasen yritykset haluavat ettd vain hyvét uutiset julkaistaan.
Tiedotusvalineiden tehtavéksi onkin sanottu yhteiskunnan informoiminen tapah-
tumista ja niiden tulkinta seka vaarinkayttéjen esilletuonti. Tdma tuo yritysten ja
medioiden vadlille viha-rakkaussuhteen jonka vuoksi niiden onkin pysyttava yh-

dessd, oli lopputulos miké tahansa.

Viha-rakkaussuhteen vaaliminen enemman rakkaussuhteen puolelle on tarkeéda
yrityksille, koska media pitkélti paattaa yllattavan ja odottamattoman tapauksen
sattuessa miten se informoi sen eteenpdin yhteiskuntaan. Yritys voi vaikuttaa t&-
hén omalla toiminnallaan siten, ettd kertooko se avoimesti tapahtuneesta ja pitda
samalla hyvét mediasuhteet ylla, vai pimittadkd se tietoa ja pysyy salaperdisena.
Tiedottaminen yrityksen toiminnasta nousee tarkedksi tekijaksi mediasuhteiden
yllapidossa ja onnistuessaan yritykset saavat medioiden avulla nékyvyytta.
(Gummesson, 2004, 248-254.)

BarBros:in suhteet medioihin, kuten aikaisemmin on jo todettu, on vield lasten
kengissa joka osaltaan kertoo myds sen, etté se ei tuo hyvaa eikd huonoa mainosta
yritykselle. Kuitenkin tdmén suhteen térkeys on siind, ett4 kun jotain tapahtuu, on
hyvilla suhteilla suuri merkitys uutisoitavan asian savyyn. Hyvilla suhteilla saa-

daan yleens& hieman positiivisempi savy ikavaankin asiaan.
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11 NANOSUHTEET

11.1 Suhde 24: Markkinamekanismit tuodaan yrityksen sisdan

Edella kasitellyt megamarkkinoiden suhteet paljastivat, etté liittoutumat ja verkos-
tot héiritsevat vapaita markkinamekanismeja yrityksen ulkopuolella. Yritykset
ovatkin yha enenevissa méérin alkaneet tuomaan markkinamekanismeja yrityksen
sisélle, jolloin yrityksesté tulee omat markkinansa jotka ovat vuorovaikutuksessa

muiden sisdisten markkinoiden kanssa, puhutaan siis nanomarkkinoista.

Yritysten sisdisten markkinatalouksien my6ta on noussut esille kuinka se on
muuttanut myds suhdemarkkinointia hajauttamalla ja luomalla uutta yrityksen si-
sélla. Yrityksen sisélla kehittyy omia markkinointisuhteita jotka luovat suhteita
yrityksen ulkopuolelle, luodaan siis useampia suhteita yrityksen ulkopuolelle ja
saadaan sen kautta uusia kontakteja. Markkinatalouden tuleminen yritysten sisalle
on luonnollisesti vaikuttanut myds niiden organisaatiorakenteisiin monella tavalla.
(Gummesson, 2004, 261-263.)

Tyontekijoiden tarkeys suhteiden luomiselle tulee tdssa kyseeseen toimeksianta-
jayrityksen kohdalla, silla heiddn omat tyontekijénsa luoda saattavat ja aika to-
dennékoisesti luovatkin omia kontaktejaan yrityksen asiakkaisiin suorittaessaan
ostettuja palveluita. Tallaiset suhteet luovat onnistuessaan yritykselle lisaa kontak-
tipintaa asiakkaisiin ja tata kautta myos lisdé asiakastyytyvaisyytta ja uusintaosto-
jen todennakaisyyttd. Onkin tarkea olla yrityksen johdon puolesta myos aktiivinen

vertikaalisessa kommunikoinnissa oman henkildstdon kanssa.

11.2 Suhde 25: Siséiset asiakassuhteet

Yrityksen sisélla on seka sisdisia asiakkaita, etté sisdisia toimittajia. On ajateltava,

ettd tuote tai palvelu joka siirtyy funktiolta toiselle, siirtyy periaatteessa asiakkaal-

55



le, kollega onkin asiakas eika ty6kumppani. Aivan kuten ulkoisessakin markki-
noinnissa, myo6s siséisessd markkinoinnissa asiakastyytyvéisyys on markkinoin-
nillisesti erittdin suuressa asemassa tuottavuuden kannalta, joten on tuotettava li-
séarvoa funktiolta toiselle siirrettdvaan tuotteeseen jotta saadaan asiakastyytyvai-
syyttd. (Gummesson, 2004, 267.)

Jotta asiakastyytyvéisyys ja yrityksen tuloksellisuus olisi ihanteellista, on otettava
huomioon etta sen siséisten funktioiden on toimittava myods hyvin, jotta saadaan
taattua asiakastyytyvéisyys ensin talon sisélle ja tit4 kautta vietyd se myos talon
ulkopuolelle ulkopuolisille asiakkaille. Nanosuhteiden ansiosta organisaatiosta

tulee suhteiden, prosessien ja projektien verkosto. (Gummesson, 2004, 269.)

Hyvét suhteet horisontaalisesti henkiloston valilla sekd suhteet vertikaalisesti hen-
kiloston ja johdon vélilla auttavat luomaan hyvan pohjan asiakastyytyvaisyyteen
myaos talon ulkopuolella, eli puhutaan sekéd nano- ettd ulkopuolisista asiakastyyty-
vaisyyksista. Tutkimuksen alkumetreilla tehty pienimuotoinen kysely paljasti, etta
yrityksen henkil6ston suhteet johtoon olivat hyvét, mutta suhteita henkiléston
kesken ei kyselyssa kartoitettu, eiké kyselyé voi pitdd kovin validina, koska vasta-

usten maaré oli aivan liian pieni tulosten yleistamiseen.

11.3 Suhde 26: Laatuun pohjautuva suhde operatiivisten funktioiden ja markki-

noinnin valilla

Yrityksen kokonaisvaltainen laatujohtaminen(Total Quality Management, TQM)
muodostuu yrityksen ulkopuolisista markkinoista, sek& yrityksen sisélla olevasta
organisaatiosta. Ulospéin suuntautunut laatujohtaminen on markkinointilahtoista.
Sisdanpéin suuntautunut laadunhallinta koostuu jérjestelmisté ja tekniikasta. Laa-
tuun pohjautuva suhde vaatii yritykselta aivan uudenlaista laatujohtamista, koska
se vaatii henkilokohtaisten arvojen ja asenteiden muutosta. T&man vuoksi onkin
tarkedd 10ytaé tukea liikeideoista, padmadristd, tavoitteista ja strategioista, silla
arvojen muuttuminen vaatii aikaa ja edell& mainittuja tukipilareita. (Gummesson,
2004, 270.)
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Ulkoisen ja sisdisen laadunhallinnan valille on loydettavé tasapaino. Molemmat
ovat yhté tarkeitd, mutta eivat yksin onnistuessaan tuota lisdarvoa yritykselle. On
ymmarrettdva asiakasta ja hénen tarpeitaan ja kyettdva tuottamaan hanelle tarvit-
semansa tuote tai palvelu. Tamé vaatii seké ulkoista etta sisdista laadunhallintaa.
Nykypéivana kompastutaan usein siihen, ettd laatu ymmarretaan asiakkaan koke-
maksi laaduksi, jolloin huomiopiste on liiaksi ulkoisen markkinoinnin puolella,

joka jarkyttaa taasen sisdisen ja ulkoisen laatujohtamisen tasapainoa.

BarBros on linjannut ulkoisen laatujohtamisensa kohdilleen saaden luotua suhteita
ja verkostoja asiakkaisiinsa toimittamalla laadukasta palvelua asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Sisdisen laatujohtamisen kohdalla on kuitenkin vielda parantamisen
varaa ja tulisikin Kiinnittdd huomiota oman henkildston tyytyvaisyyteen ja heidan

tarpeisiinsa.

11.4 Suhde 27: Sisdinen markkinointi: Suhteet ”Tyontekijaimarkkinoihin”

”Nykyisessd markkinointikdsitteistossa sisdinen markkinointi tarkoittaa alun perin
ulkoista markkinointia varten kerdatyn markkinointiosaamisen soveltamista sisai-
siin markkinoihin, eli henkilostoon” toteaa Gummesson sisdisestd markkinoinnis-
ta. (Gummesson, 2004, 276.) Ulkoinen ja sisdinen markkinointi, kuten aikaisem-
min on jo todettu, ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa ja niiden vélinen ero usein
hamartyy. Internet on oiva esimerkki ndiden kahden valisen suhteen hamértymi-
selle. Internet usein mielletddn kanavana markkinoida yrityksen ulkopuolelle ja
luoda suhteita sen valityksella. Kuitenkin yhta hyvin se voi olla Intranet, eli talon
sisdinen informaatio ja markkinointikanava jonka avulla luodaan suhteita tyonte-

kijoihin.

Myo6s tdman suhteen kohdalla on puhuttava vuorovaikutuksesta jolla on suuri
merkitys suhteiden luomiselle myds nanosuhteiden kohdalla. Sisdisen markki-
noinnin tavoitteena on synnyttad suhteita yrityksen sisalla ja osattava hyddyntaa
niita niin, ettd henkildstd on valmis myos tekemaan kontakteja yrityksen ulkopuo-
lelle. Onnistuneen sisaisen markkinoinnin kautta saadaan lisdkontakteja ja suhteita
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ulkoisiin markkinoihin sekd edistetddn samalla yrityskulttuuria. (Gummesson,
2004, 278.)

Palveluala on tuonut siséisen markkinoinnin késitteen mukanaan, jolloin se alku-
perdisend tavoitteena oli saada asiakaspalveluhenkiléstd hoitamaan palvelutapaa-
miset entistd paremmin ja itsendisemmin. Gummesson, 2004, 279.) Jo alkuperai-
sen ajatuksen kautta voimme huomata, ettd henkildston on oltava perilld yrityksen
lilkeideasta, tavoitteista, strategioista ja sen prosesseista. llman tata tietdmysta

henkilstdn on miltei mahdotonta olla itsendista.

Yritysten johtoportaat vaativat yhd enenevissa maéarin henkildstoltadn motivaatio-
ta ja osaamista luoda asiakaskontakteja ja suhteita heihin. Johdon ollessa ulkopuo-
linen asiakaskontaktien saralla poikkeaa myods sen toiveet oman henkiloston ja
ulkopuolisten asiakkaiden toiveista. Gummesson toteaa, ettd tallainen kuilu on
varsin yleinen palveluorganisaatioissa.(Gummesson, 2004, 283.) Jalleen paasem-
me vertikaalisessa suunnassa toimivan vuorovaikutuksen térkeyteen. Johdon on
helpompi ymmartaa henkilostadn kun han ymmartaa asiakasta, sekd henkiloston
on helpompi ymmartaa johtoa ja olla motivoituneempi kun hén on perilld yrityk-
sen toimintatavoista. Perehdytykselld ja asenteiden muutoksella voidaan ratkoa
edelld mainittuja ongelmia, mutta myds tassa on huomioitava, ettd myos yrityksen

johdon on osallistuttava asenneremonttiin.

Kuten jo aikaisemman suhteen kohdalla on mainittu, BarBros:in tulisi kartoittaa
henkilostonsa mielipiteet tyon miellyttdvyydesta ja muista tyémotivaatioon vai-
kuttavista seikoista, jotta yritys kykenisi ymmartaméan henkilostédan paremmin.
Myds henkildston perehdyttaminen yrityksen liikeideaan ja toimintaan tuo tarkeaa
vuorovaikutusta yrityksen toimintaan ja usein henkiléstolta 16ytyykin oivia kehi-
tysideoita, koska he kenttatydssa nakevat tiettyja puutteita joista yrityksen johdol-
la ei saata olla tietoakaan. Vertikaalinen vuorovaikutus saa henkildston tuntemaan
itsensé tarkedksi osaksi yrityksen toimintaa, joka tulee esille myds seuraavassa

suhteessa jossa vertikaalisen vuorovaikutuksen tarkeytta painotetaan toistamiseen.
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11.5 Suhde 28: Kaksiulotteinen matriisisuhde

Organisaatiorakenteita on useita, yhtd niistd kutsutaan matriisiorganisaatioksi.
Matriisiorganisaatiota kutsutaan kaksisuuntaiseksi organisaatioksi ja se onkin
painvastainen vanhimman organisaatiomallin hierarkkisen organisaatiomallin
kanssa. Hierarkkisessa organisaatiossa on tiukka valta ja se on rakentunut kuin
pyramidi, se perustuu siis selvaan arvojérjestykseen. Matriisiorganisaation avulla
pyritaan lisédméaan horisontaalista ja etenkin vertikaalista vuorovaikutusta yrityk-

sen sisalla ja tamén avulla véhentaa jaykkyytté johdon ja tyontekijoiden valilla.

11. 6 Suhde 29: Suhteet ulkopuolisiin markkinointipalvelujen toimittajiin

Gummesson jakaa ulkopuoliset toimittajien palvelut kolmeen ryhmaan:
- palvelut, jotka koskevat fyysistd jakelua, esim. tukku- ja vahittaiskaupat
seka kuljetusliikkeet
- palvelut jotka koskevat myyntid ja toimitusta, esim. tukku- ja vahittais-
kaupan palvelut
- erilaiset konsulttipalvelut, esim. mainostoimistot ja markkinatutkimuslai-
tokset

Asiakaan ollessa laheisesti vuorovaikutuksessa ulkopuolisiin markkinointipalvelu-
jen toimittajiin tulee heista vahitellen osa asiakkaan organisaatiosta. Ulkopuoliset
toimittajat ovat markkinointifunktioiden vahvistajina yrityksille koska useimmat
yritykset kéayttavat nykyisin konsulttipalveluja joiden tietotaidon avulla yritys saa
menestyvan markkinointifunktion. (Gummesson, 2004, 292.293.)

Konsultointi ei ole pelk&staan tiedon tuojia, vaan ne voivat yhta hyvin tarjota apua
markkinoinnin suunnittelussa tai véliaikaisen henkiloston saannissa. Konsultointi
tarkoittaa tassa asiayhteydessa myos osittain ulkoistamista. Mainostoimistot suun-
nittelevat asiakkaalleen mainoksen joko kertaluontoisena ostona tai pidemmaén
aikavalin sopimuksen voimin. Markkinoinnin johtamisen konsultit tuovat tietotai-

toa yritykseen ja syvillista ymmarrystd markkinointifunktioista. Markkinatutki-
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muslaitokset tuottavat yrityksille tietoa ja tutkivat yritysten asiakaskuntaa. Puhujat
ja kouluttajat tuovat tietotaitoa yritykseen valmentamalla yrityksen henkilostoa.

Suorahaku, rekrytointi ja funktioiden ja henkiléston ulkoistaminen takaa tietyn
alueen moitteettoman tietotaidon. Kaikki nd&ma edelld mainitut asiat ovat sidottuja
suhteita ulkopuolisiin markkinointipalvelujen toimittajiin. Toimeksiannot suunni-
tellaan tarkasti yrityksen ja palvelujen toimittajan kesken, koska konsultoinnissa
on kyse jo tietyn osa-alueen kokonaisvaltaisesta hallinnasta. (Gummesson, 2004,
292-298.)Toimeksiantajayrityksen ollessa pieni, pitdd se my0s investointinsa ja
budjettinsa pienind, jolloin edelld mainittu suhde karsiutuu heidén suhdesalkus-

taan pois.

11.7 Suhde 30: Suhteet omistajiin ja rahoittajiin

Yksi organisaatioiden tarkeimmista suhteista muodostaa suhteet omistajiin ja ra-
hoittajiin. Organisaatioiden ja omistajien sek& rahoittajien valinen luottamus on
elintarked elementti siind missa asiakastyytyvaisyys on elintarked tuloksellisuuden
kannalta. Omistajuussuhteet riippuvat paljolti yrityksen koosta ja markkinoista.
Esimerkiksi ravintolan omistaja on usein myods jokapaivéisessa liiketoiminnassa
mukana. Hanella on siis kasvot ja hdn on paivittdisessa vuorovaikutuksessa henki-
I6sto6n. Globaaleille markkinoille levinneiden megayritysten omistajat ja sijoitta-
jat harvemmin ovat mukana yrityksen liiketoiminnassa, heitd kiinnostaa enem-
maénkin tuotto ja luvut. Tdméan vuoksi yrityksen johdon on syyta pitéé suhteita ylla
rahoittajiin ja omistajiin, koska aikaisemmin mainittu johdon ja omistuksen seka
sijoittajien véalinen luottamus takaa yritykselle myos tulevaisuudessa toimeentu-

lon.

Suhde omistajiin ja rahoittajiin ei tule BarBros:in kohdalla sovelletuksi, koska yri-
tyksen johto muodostuu yrityksen omistajista. Myoskdan rahoitusta ei ulkoisilta
tahoilta tule. Yrityksen markkinaraon kasvaessa saattaa tdma suhde tulla uudel-
leen kyseeseen.
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11.8 Nanosuhteet: Tydntekijoiden hyvinvointi ja sitoutuneisuus

Tyontekijoiden hyvinvointiin on viime vuosien aikana kiinnitetty yhda enemmaén
huomiota. On huomattu, ettd henkiléston hyvinvointi on Kiinteésti yhteydessa yri-
tyksen tulokseen, etenkin palvelualalla. HenkilGston sitoutuminen tuo yritykselle
hyotyd monella eri taholla. Yritys sééstdéd kustannuksissa, rekrytoinnissa ja pereh-
dytyksessd. Uuden henkilén palkkaaminen on huomattavasti kalliimpaa kuin van-
han tyodntekijan pitdminen yrityksessa. Onkin hyvin tarked kiinnittdd huomio juuri
tdmén vuoksi henkildston hyvinvointiin, koska tyytyvéinen tyontekijé sailyy yri-
tyksessa pidempéaan ja on myos sitoutuneempi yrityksen tuloksen luomiseen. Tyy-
tyvainen tyontekija on myds yritykselle oiva imagoetu uusia tyontekijoita rekry-
toidessa. Vanhojen tyontekijoiden tyytyvéisyydella taataan myds tietotaito talon
sisdlld, joka parantaa suoritus- ja Kilpailukykyéa, koska talloin kilpailijat eivat paa-
se kasiksi niin sanottuun talon siséiseen hiljaiseen tietoon. (Lampikoski 2005, 12—
13))

Hyvé henkilostopolitiikka ja hyvét johtamisk&ytannét on vastuun ottamista henki-
|0stosta. Tydolosuhteiden liséksi henkildstolle on merkitystd myos silld, miten yri-
tys hoitaa ymparistdasiansa ja onko sen toiminta eettistd. Henkildston mielikuva
yrityksestd ja sen toiminnasta on tarked myds uusia tyontekijoita rekrytoidessa,
koska heidan kauttaan mielikuvat heijastuvat rekrytoitaville henkil6ille jolloin hy-
van mielikuvan antaminen on aina laht6tilanteessa hyvin otollista. Kiintopisteen
siirtyessa henkiloston hyvinvointiin, ovat yritykset alkaneet tekemaan yha enene-
vissa maarin tyotyytyvaisyyskyselyjd, ilmapiiritutkimuksia seka asennetutkimuk-
sia. Nama edelld mainitut kartoitukset ovat yrityksen tuloksellisuuden kannalta
hyvin tarkeitd, koska henkildstd on juuri se tekijé joka tuo asiakastyytyvaisyyden
yritykselle sek& osoittaa kehittdmiskohteet.

Padsemme jdlleen takaisin kysymykseen joka nousi esille ”vihreédn” suhteen koh-
dalla, eli onko jarkevéd tai kannattavaa panostaa “vihreddn suhteeseen” yrityksen
lilketoiminnassa ja tuoko se liséarvoa tai tyytyvéisyyttad henkiloston tai asiakkai-
den keskuudessa. Henkiloston ja asiakkaiden mielipiteiden ja arvojen kartoitus
saattaisi antaa kysymykseen vastauksen. Nanosuhteet ovat ensisijaisessa asemassa

palveluiden onnistumiseksi. Henkildstdn on tiedettdva mita se myy ja mikéa on se
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konsepti jossa yritys toimii. Suhteiden kartoittamisen my6té esiin nousivat kon-
taktit ja vuorovaikutus omaan henkildstoon joka on BarBros:in kohdalla jaanyt
verrattain vahaiseksi. Ilman molemminpuolista tietoisuutta arvoista ja mielipiteis-
t4, on vaikea lahted luomaan hyvaa pohjaa palveluille ja asiakastyytyvaisyydelle.
Seuraavassa kappaleessa esitelladnkin hyvia keinoja nanosuhteiden parantamisek-

Si.

Henkiloston hyvinvoinnin yllapitdmiseen on monia keinoja, joita yritykset kaytta-
vat toiminnassaan. Erilaiset tyontekijoiden osaamisen lisdysmetodit ovat osoittau-
tuneet mieluisiksi tyontekijoille, ne myos lisddvat osaamista yrityksen sisélla. Eri-
laiset koulutushankkeet, tyotehtdvien kierratys, tyénohjaus ja mentorointi ovat
muun muassa keinoja joilla yritykset lisdavat henkiloston osaamista. Tydnantajien
on tarked pitdd henkilostonsé ajan tasalla yrityksen toimintaan liittyvissa asioista.
Henkilostotilaisuudet sekd henkildstolehdet ja — tiedotteet ovat olleet oivana kei-

nona paivittad henkildston tietdmysté yrityksen nykyhetkesta.

Pelkk& henkildston osaamisen lisddminen ei riitd yksin pitdmaan henkil6stod us-
kollisena ja tyytyvéisend. On huomioitava henkildstéd myos yksityistasolla jonka
vuoksi yritykset ovatkin ottaneet laajalti kayttoon erilaisia palkka- ja kannustinjar-
jestelmié jotka vaikuttavat toiminnan tuloksellisuuteen. TyOnantaja ohjaa toimin-
taa, sitouttaa tyohon seka tukee kehittymista palkitsemalla hyvista suorituksista.
Tarkeimpéna palkitsemiskeinona tyontekijat ovat maininneet rahan, kertoo Kes-
kuskauppakamarin tutkimus (Keskuskauppakamari, yrityskulttuuri 2006.) Tér-
kednd pidetddn kuitenkin myods aikaisemmin mainitut koulutusmahdollisuudet,
urakehityksen mahdollisuudet sekd vapaa-ajan toiminnan tukeminen. Haasteena
ty6nantajalle on huomioida henkilGstonsa erilaisuus ja otettava se huomioon pal-

kitsemismetodeissaan. (Elinkeinoeldman keskusliitto, 2006.)

Viime vuosina on alettu puhumaan enemman ja enemmaén tyokyky-hankkeista
jossa tarkoituksena on tarttua tyohyvinvointiin liittyviin asioihin. Tuottavuuden
kohentaminen, jaksamisen parantaminen, seké eldkkeelle jddmisen myohentdmi-
nen ovat nousseet yleisiksi tavoitteiksi. Mainitsin aikaisemmin tyontekijoiden si-
toutumisen tarkeyden yritykselle. Ty6hyvinvoinnilla taataan henkilGston sitoutu-

minen, joka on tuottoisaa yritykselle, niin tiedon kuin talouden kannalta. Heikosta
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sitoutumisesta ja henkildston tyytyméttdmyydestd seuraa vastaavasti sairauspois-
saoloja ja huonoa tyomotivaatiota, joka heijastaa palvelualalla vahvasti myo6s
asiakastyytyvéisyyteen. Huonosta sitoutumisesta seuraa myos alttius vaihtaa tyo-
paikkaa. (Lampikoski, 2005, 27.)

Pelkat ihmisen sisaiset ominaisuudet eivat vaikuta tydmotivaatioon, vaan siihen
vaikuttaa Kiintedsti myds tyostd saatu palaute, tyon sisaltd, tydymparisto, palkka-
usjarjestelma ja onnistumisen kokeminen. Tarkeimpé&nd motivaation nostattajana
on nahty tydymparist0 ja esimiehen kyky hoitaa tehtévidén. Esimiehen on otettava
huomioon henkiléston erilaisuus myos téssé asiassa, koska jokaisella on henkil6-
kohtaisia asioita, kuten asenteet, arvot ja elamankatsomus. (Viitala 2004, 135,
150.)

Esimiestaidoilla ja yrityksen sisdiselld suhdemarkkinoinnilla on suuri merkitys
henkildston hyvinvoinnissa. Edelld on mainittu keinoja joilla yritykset kykenevat
pitdiméaan henkildstonsa sitoutuneina ja motivoituneina yhteiseen tulokseen.
Myonteiset kokemukset ja palaute kannustavat henkil0st6d toimintatapojensa pa-
rantamiseen ja nostattavat itseluottamusta. Henkildstovuokrausyrityksessé onkin
hyvin tarkeaa kiinnittdd huomiota palautteeseen, seké henkilén omiin voimavaroi-
hin ja luonteeseen. Tietyt tavat ja rutiinit eivat sovi kaikille jonka vuoksi esimie-

hen on osattava sijoittaa oikea henkild vaadittuun tydtehtavaan.

Viitalan ja Makipelkola ovat vuonna 2005 tehneet vuokratyotd koskeva laadulli-
sen tutkimuksen joka osoitti, ettd perehdyttdminen tuotti kayttajayrityksissa han-
kaluuksia. Vuokratyontekijat kokivat, ettd he eivat saaneet tarpeeksi ohjausta seka
vakituinen henkil6kunta koki perehdyttdmisen rasituksena. Onkin erittdin tarkeéa,
ettd henkil0st6d vuokraava yritys sekd kayttajayritys sopivat perehdytyksesta etu-

ké&teen, jos siihen on tarvetta. (Toropainen, 2009, 54.)
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12 KANNATTAAKO SUHDEMARKKINOINTI JA TUOKO SE
LISAARVOA YRITYKSELLE

Liiketalouteen kuuluu aina rahallisen pddoman mittaaminen ja seuranta onko yri-
tyksen toiminta tuottavaa. Puhutaan siis yksinkertaistetusti rahasta. Tuottoasteet
ovat yritysten johdon péapiirteiset huolenaiheet jonka vuoksi niitd mitataan usein
eri keinoin. Téastd herdadkin kysymys, onko markkinoinnilliset seikat tuottavia,
tuovatko suhteet voittoa ja miten niitd voidaan mitata? Markkinointiin liittyvia
mittareita on luotu jo 1960-luvulta lahtien, mutta mik&&n niista ei ole antanut rele-

vanttia yleistettavad tietoa, ne ovat perustuneet vain lahinna oletuksiin.

Néiden epdonnistuneiden mittareiden myota on kehittynyt termi markkinoinnin
vastuu(marketing accountability) jolla viitataan yleisluonnollisiin pyrkimyksiin
mitata markkinoinnin vaikutusta kannattavuuteen. Markkinoinnin vastuuta onkin

alettu nimittdd “uudeksi tieteenalaksi”. (Gummesson, 2004, 312.)

Suhteiden tuottoasteen mittaaminen on huomattavasti haastavampaa kuin pelkan
rahavirran seuraaminen. Suhteiden kohdalla on otettava huomioon yrityksen koko
liiketaloudellinen toiminta jonka joka sopukasta l6ytyy suhteita. On kyettava mit-
taamaan miten markkinoilla pystytadan tuottamaan arvoa ja miten sita voidaan mi-
tata. Arvon luonnissa on mukana asiakastyytyvéisyys, uskollisuus ja suhteiden
tuottoaste, eli asiakassuhteiden kesto, asiakkaiden séilyttdminen ja menettdminen.
Onko asiakkaan panos vuorovaikutuksessa tarpeeksi suuri, jotta se tuottaisi arvoa

ja onko se liiketaloudellisesti kannattavaa. (Gummesson, 2004. 313.)

Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen on osa suhdemarkkinointia. On ymmarretta-
va asiakkuuksien kannattavuus ja niihin liittyva potentiaali. On tunnettava asiak-
kaat ja niihin siséltyvé potentiaali. Tdmén osa-alueen hallinta mahdollistaa asia-
kassuhdemarkkinoinnin ja auttaa sailyttdméan asiakkuuksia. On kuitenkin syyta
muistaa, ettd kaikki asiakassuhteet eivat vélttdmétta ole taloudellisessa mielessé

séilyttamisen arvoisia. Yrityksen on muodostettava omaan asiakaskuntaansa liit-
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tyvat kriteerit siitd ketkd ovat sailyttamisen arvoisia ja kenen kohdalla lisdarvon
tuottaminen on hiipumassa tai loppunut kokonaan(Méntyneva, 2001, 21-23.)

Suhdemarkkinoinnin kannattavuuden mittaaminen on hankalaa ja siihen ei ole
viel& kehitetty yleispatevad mittaristoa. Viitteita antavia malleja on kehitelty, mut-
ta tarkan tiedon saamiseen kyetd&n vain kartoittamalla itse omien suhteiden ja
verkostojen térkeys ja tuottavuus. Suhdemarkkinointi ja yleisesti suhteiden yllapi-
to asiakkaisiin on térkeéa varsinkin pienempien yritysten kohdalla. Hyvat suhteet
asiakkaisiin tuottavat luottamusta ja asiakastyytyvaisyytta ja ndiden kautta uusin-
taostoja. On taytettavé odotustekijat, eli palvelu tai tuote jota asiakas odottaa saa-
vansa. Odotustekijoiden puute tuottaa tyytymattomyytté ja painvastaisesti yllatys-
tekija tarjoaa enemman kuin asiakas osasi odottaa ja ndin ollen luo parempaa
asiakastyytyvéisyyttd. (Rope & Pollanen, 1994, 165-166.)

13 BARBROS:IN SUHDEMARKKINOINTI 4P:STA
30 R:RAAN

Jotta tutkimusta kyetéan tarkastelemaan kokonaisvaltaisesti, on syyta ottaa 4P:n
ajattelumalli mukaan tdssé vaiheessa. Gummessonin teokseen pohjautuva suhde-
markkinoinnin tarkastelu tutkimuksessa vaatii myés markkinointimixin perusedel-
Iytyksen tarkastelun, eli 4 P:td; Product(tuote), Price(hinta), Place(saatavuus) ja
Promotion(markkinointiviestintd). 4P:n malli tarkastelee markkinoita myyjén eli

palvelun toimittajan nakdkulmasta. (Kotler, 1999, 129.)

Palveluja markkinoidessa ja myytéessa on otettava huomioon myds asiakkaiden
nékokanta asioihin. Yritys toimii markkinoijana asiakkaan ja toimittajan vélisessa
suhteessa koettaen saada myytya palvelujaan, asiakkaat taasen ostavat arvoa tai
ratkaisuja johonkin ongelmiin. Asiakkaat kiinnittdvat huomiota palvelun hinnan
lisdksi my0ds sen hankkimiseen, kayttamiseen ja siitd luopumisen kustannuksiin.
Lis&ksi sen palvelun vaivaton saaminen on myos asiakkaille tarke&a. Asiakkaille

on huomattavasti tdrkedmpéa kaksisuuntainen viestinta kuin yrityksen tuottama
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yksisuuntainen markkinointiviestintd, jolloin pad&semme takaisin suhdemarkki-
nointiin, sen tarkeyteen ja miten sen jokainen suhde on sidoksissa toisiinsa muo-

dostaen myos erdanlaisen suhdemarkkinoinnin suhteiden suhdeverkoston.

13.1 Tuote (Product)

Liiketoiminta perustuu BarBros:in kohdalla palvelujen tuottamiseen. Puhutaan siis
4P:n kohdalla tuotteesta. Erottuakseen kilpailijoistaan BarBros on differoinut pal-
velunsa kilpailijoihinsa ndhden kaventaen segmenttinsé palvelemaan Ravintola-
alan tarpeita. Jotta differointi olisi kannattavaa ja se tuottaisi yritykselle kilpai-
luedun, on sen oltava asiaankuuluvaa ja selvasti erottuvaa. Differointiin on annet-
tu perusteita jonka avulla se voi erottua muusta markkinoilla olevasta tarjonnasta:
fyysisilla eroilla, saatavuuden eroilla, palveluiden erolla, hintaeroilla ja ima-
goeroilla. Toimeksiantajayrityksen kohdalla differointia voi ndhda kolmen edella

mainitun tekijan puitteissa.

Ensimmaisend voisi mainita itse ydintuotteen eli palvelun(Product). Palvelu on
differoitu segmentoimalla asiakaskunta, eli tarjonta on lokeroitu ravintola-alaa
parhaiten palvelevaan konseptiin. Tuotetaan palveluita siten, ettd ollaan oikeassa
paikassa oikeaan aikaan oikealla henkildstoll& ja resursseilla. Tuodaan palvelulle
lisdarvoa raataloimalla jokainen ostokerta asiakkaan toiveiden mukaisesti olemalla
tiiviissd vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja kuuntelemalla tarkkaan heidan

tarpeitaan.

Toisena palvelun eli tuotteen differointina voi nadhda yrityksen lupauksen tuoda
palvelu sinne jossa sitd tarvitaan. Nyt ei puhuta pelkastdan henkilstovuokraami-
sesta, vaan myos tapahtumajarjestamisestd. Tuodaan koko konsepti asiakkaalle
hé&nen toivoessaan niin. Asiakkaana voi olla ndin ollen vaikka yksityinen henkilo
joka jarjestdd suurempia juhlia, tai mittava tapahtumajarjestamiseen erikoistunut
yritys joka tarvitsee koko baarikonseptin henkilokunnasta alkoholituotteisiin.
BarBros raataloi myos néissa tilanteissa palvelunsa asiakkaan toiveiden mukai-

seksi ja on saatavissa sielld missa palvelua tarvitaan.



Palveluiden erot tulevat kyseeseen kolmannen differointindkemyksen kohdalla.
Vaikka BarBros:in ydintuote onkin palvelu, voi sitakin differoida niin etté se ero-
aa samaa palvelua tuottavista yrityksistd nimenomaan palvelunsa kohdalla. Anne-
taan palvelulle lisdarvoa laajentamalla se myds konsultoinniksi ja koulutukseksi.
BarBros ei pelkéstaan tarjoa osaavaa henkilokuntaa, vaan se antaa lisdarvoa tuo-
malla omaa ammattitaitoaan asiakkaille konsultoinnin keinoin. Tdman yhteydessé
voisi puhua jopa yhdesta suhdemarkkinoinnin megasuhteesta (R21)joka on tietoon

perustuva ja ainakin toiselle suhteen osapuolelle strategisesti merkittava.

13.2 Hinta (Price)

Hinta on 4P:n kohdalla se joka synnyttda tuottoja kun toiset P:t aiheuttavat kus-
tannuksia. Hinta pyritddn muokkaamaan sen mukaisesti, ettd se olisi viel& kilpai-
lukykyinen, mutta tuottaisi yritykselle myds jonkinnakoistd rahavirtaa. (Kotler,
1999, 135.)Pienempien yritysten on vaikea Kilpailla valtakunnallisten yritysten
rinnalla hinnan avulla. Siksi esimerkiksi BarBros onkin léytanyt palvelulleen
vaihtoehtoisia differoinnin keinoja ja onnistunut samaan markkinarakoa niiden
avulla eika hinnan kustannuksella. BarBros:in kohdalla hinnalla kilpaileminen ei
valttamatta tulisi edes kyseeseen, koska sen koko verrattuna kilpailijoihin on aivan
lilan pieni ja sill4 ei ole resursseja kunnon vastustajaksi StaffPointin tai Opteamin
kaltaisille valtakunnallisille yrityksille hintakilpailussa. Hinta kuitenkin ra&téloi-
daan aina tapauskohtaisesti, joten tiettya hinnoittelun kaavaa ei toimitsijayrityksel-

14 ole.

Hinnan kohdalla tulee kyseeseen myds suhteet ja verkostot. Tietyt asiakkaat saat-
tavat saada alennuksia ollessaan kanta-asiakkaita tai joillekin uusille asiakkaille
saatetaan tehda tarjous joka on normaalia edullisempi, jotta saataisiin luotua uusia
asiakkuussuhteita ja sitd kautta myos verkostoja asiakkaiden asiakkaisiin tai suh-
teisiin. Erityiset markkinasuhteet puhuivat suhteesta asiakkaan asiakkaaseen(R7),
tarkemmin tarkasteltuna puhutaan kyvystd ymmartéa asiakkaan asiakasta ja tatéa
kautta oman asiakkaan auttamista menestymé&an. BarBros:illa on vankka kokemus
Ravintola-alalta omien kokemusten perusteella, joten kyky ymmartda asiakkaan

asiakkaita on todella vahvassa asemassa. Taméa auttaa vahvistamaan BarBros:in
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suhteita omiin asiakkaisiinsa, seka luomaan suhteita asiakkaiden asiakkaisiin,

koska heiltéd 1oytyy ymmarrystd sekd kokemusta ja he ovat myods kentélla 1&sna.

13.3 Saatavuus (Place)

Jokaisen yrityksen liiketoiminnassa on oltava selvilld miten toimittaa tuote tai
palvelu asiakkaan ulottuville. Se on osa markkinoinnin ja liiketoiminnan kannat-
tavuutta. JOT(Just On Time)-ajattelu tulee usein esille saatavuuden kohdalla, on
tarjottava sitd mitd asiakas tarvitsee, siten ettd se on helposti saatavilla ja oikeaan
aikaan. (Kotler, 1999, 142.)

4P:n mallissa saatavuus késitelld&n usein vain jakeluna. Se miten toimitetaan tuot-
teet tai palvelu asiakkaille mahdollisimman kustannustehokkaasti. Saatavuus on
kuitenkin paljon enemman kun sitd tarkastellaan suhdemarkkinoinnin kannalta.
Saatavuus on seka asiakkaille saatavissa olemista, mutta myods henkilostolle saa-
tavissa olemista. Suhdemarkkinoinnissa puhutaan suhteista tyontekijamarkkinoi-
hin(R27). Se madritelldaan ulkoisesta markkinoinnista keratyn tiedon soveltamista
sisdisiin markkinoihin, eli henkilostoon. Arkikielelld voisi sanoa, etta se on hyvien

suhteiden soveltamista my6s henkildstoon.

Asiakkaalle 1&asna oleminen on toimittamista palvelu heille silloin kun he sité tar-
vitsevat. Henkildstolle saatavissa oleminen on vuorovaikutusta henkildston ja yri-
tyksen johdon valillg, sekd tuen ja ratkaisuiden antamista silloin kun niitd tarvi-
taan. Vuorovaikutus johdon ja henkiloston vélilla lujittaa suhteita ja lisaa luotta-
musta, sekd henkil6ston tuntemusta siitd, ettd heidat otetaan huomioon yrityksen
toiminnassa. Tdman ajatusmaailman kautta paastaan toiseen suhdemarkkinoinnin
suhteeseen jossa kasitelld4&dn vuorovaikutuksen tarkeydestd suhteisiin, niin ulkoi-
sissa kuin sisdisissékin suhteissa, eli kaksiulotteiseen matriisisuhteeseen. Mat-
riisisuhteessa painotetaan vuorovaikutuksen tarkeytta sekd horisontaalisessa suun-
nassa, ettd vertikaalisessa suunnassa. VVuorovaikutusta on oltava sekd henkildston
valilla, ettd henkiloston ja johdon vélilla molempiin suuntiin. Tdma vuorovaikutus
kuljettaa kenttatietoa johdolle ja pitéda valeja ylla henkildstoon, mutta sen myds

luo suhteita henkildston valille. Vuorovaikutuksen kautta kulkevan tiedon kautta



paédsemme taas uuteen suhdemarkkinoinnin suhteeseen, eli tietosuhteeseen. On
siis huomioitava, ettd suhdemarkkinoinnin suhteet ovat myds vuorovaikutuksessa

toisiinsa, eika niitd voi sivuuttaa jos haluaa luoda toimivan suhdeverkoston.

BarBros on asiakkailleen saatavissa tuoden palvelut asiakkaan luo ja olemalla
vuorovaikutuksessa heidan kanssaan olemalla 1asnéd ja ymmartdmall& asiakkaan
tarpeet. Lasnd oleminen néakyy kontakteina asiakkaisiin ja palvelujen raataldintina,

sekd kenttatyota tekevien lasndololla palvelun tarpeen ajankohtana.

13.4 Markkinointiviestinta (Promotion)

Markkinoinnin peruspohjan luojan 4P:n viimeinen osio kasittelee markkinointi-
viestintad ja se kattaa kaikki ne viestintakeinot joilla kohdeyleis6a voidaan l&hes-
tya (Kotler, 1999, 143.) Kohdeyleisé on suhdemarkkinoinnin silmin seka yrityk-
sen ulkopuoliset toimijat, ettd yrityksen sisalla toimiva henkildsto ja johdon luoma
verkosto ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Viestintédkeinot jaetaan markkinointivies-
tinndssd viiteen ryhméén; mainontaan, myynninedistdmiseen, suhdetoimintaan,
myyntitydhon ja suoramarkkinointiin. Néaista viidesta tekijastd suhdetoiminta on
kaikkein voimakkaimmin sidoksissa suhdemarkkinointiin ja BarBros:in toimin-
taan, siksi siihen kiinnitetd&n teoksen kohdalla enemmé&n huomiota, kuitenkaan

vahatteleméattd muita markkinointiviestinnan keinoja.

Suhdetoiminta kasittdd markkinointiviestinnan kohdalla julkaisut, tapahtumat, uu-
tiset, osallistumisen paikallisyhteisén toimintaan, yrityksen identiteettia ilmenté-
vat keinot, lobbauksen ja yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet. (Kotler,
1999, 149.) BarBros:in ollessa vield pieni yritys markkinoilla hoitaa se markki-
nointiviestintdnsé pienelld budjetilla luottaen enemman suhdemarkkinoinnin voi-
maan kuin kaupalliseen nakyvyyteen. Tdman vuoksi se ei vield ole panostanut
esitteisiin tai yrityksen nakyvyytta lisdaviin mainonnan keinoihin, vaan markki-
nointiviestinnan keinoista BarBros on panostanut tapahtumiin, uutisiin ja identi-

teettia ilmentaviin keinoihin.
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Tapahtumissa mukana olemisessa BarBros on ollut todella aktiivinen. BarBros:in
tarjotessa palvelua sekd tapahtumajarjestamisessd, ettd henkilostovuokrauksessa
on silla oiva markkinarako tapahtumissa mukana olemisessa jonka se on hyddyn-
tanyt todella hyvin. Porissa kesélld vuosittaisesti jarjestettdvat tapahtumat ovat
antaneet BarBros:ille mukavasti jalansijaa johon perustajien luomat suhteet ovat
olleet suurena vaikuttajana. Pori Jazz Festival, Sonisphere seké& Beach Futis ovat
kaikki osa BarBros:ia. Talla osuudella tarkoitan BarBros:in palveluiden ostamista
edelld mainittuihin tapahtumiin. Naissa valtakunnallisissa ja jopa globaaleissa ta-
pahtumissa mukana oleminen on tuonut toimeksiantajayritykselle tunnettuutta
niin satakunnan alueella kuin muuallakin suomessa. Vaikka tunnettuus satakun-
nan alueen ulkopuolella on vielé lasten kengissé ovat BarBros:in perustajat luotta-
vaisia, ettd myos valtakunnalliset Satakunnan ulkopuoliset suhteet ja niiden yllapi-

tdminen tuottavat pian tulosta.

Identiteetin ilmentdminen ja uutisissa ndkymisen nékisin ainoana huonona puole-
na toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnassa seka suhdemarkkinoinnissa.
BarBros on nékynyt yllattavan vahan paikallisuutisissa joten suhteet paikalliseen
mediaan ei ole niin vahvalla pohjalla kuin muu suhdetoiminta. Myds identiteetin
ilmentdminen on vield samea ja BarBros ei valttdmatta sano mitdan Ravintola-
alan ulkopuolisille tahoille. VVaikka segmentointi on rajattu ravintola-alaan, ei se
saisi silti estdd suhteiden luomista ja identiteetin rakentamista niin voimakkaaksi,
ettd tunnettuus saataisiin myds omien markkinoiden ulkopuolelle. Suhdemarkki-
noinnissa o pidettiva kaikki kanavat ja mahdollisuudet auki, koska “asiakas” saat-
taa 10ytyd muualta kuin markkinoilta(R19). Naitd”asiakkaita” ovat muun muassa
julkiset tahot, kuten media ja hallitukset. Suhteiden luomisella ndihin edelld mai-
nittuihin tahoihin, luodaan myds paremmat puitteet markkinointiviestinnéssa ja

nékyvyydessa.

70



71

14 KEHITYSIDEAT BARBROSIN SUHDEMARKKINOINTIIN

BarBros pitad suhdetoimintaa erittéin tarke&na tekijana yrityksen menestyksen teki-
jana. Pyrin pohtimaan mahdollisia kehitysideoita miten pitaa ylla yrityksen menes-
tystekijéa seka asiakkaat tyytyvaisina yrityksen tuottamiin palveluihin, mutta pohdin
my06s henkiloston tyytyvaisyyteen vaikuttavia suhdetekijoitd ja mahdollisia paran-

nuskeinoja tyotyytyvéisyyteen ja sitd kautta tietotaidon pitdmisen yrityksen sisalla.

Kehitysideat toimeksiantajayritykselle ovat viitteita antavia ja tehty toisen perustajan
Jukka Lankisen haastattelusta saatujen tietojen perusteella. Kehitysideat ovat toteu-
tuskelpoisia, mutta ne eivat valttdmatta sovi yrityksen liiketoiminnan pariin juuri nyt,

vaan kehitysidean toteuttaminen saattaa tulla kyseeseen myohemmassé vaiheessa.

14.1 Olemassa olevien suhteiden yll&pito

Nuoresta iastaan huolimatta BarBros on saanut itselleen jo pysyvia suhteita ja ver-
kostoja. Suurin osa suhteista on luotu henkildkohtaisilla suhteilla. Perustajat ovat
osanneet kdyttdd omia aikaisempia suhteitaan hyddyksi myos liiketoiminnassaan ja
saaneet pienesséd ajassa luotua kattavan verkoston joka on toiminut erittdin hyvana

pohjana suhdemarkkinoinnille.

Suhteiden yllapitoon ei riit4 pelkka I&snd oleminen ostotilanteessa, vaan on pidettava
suhteita ylla myds ostokertojen vélissa, jotta luodaan asiakkaalle kuva ettd heisté ol-
laan kiinnostuneita. Asiakkaasta riippuen on ldydettdva oikea keino vuorovaikutuk-
seen ja kontakteihin. Markkinoinnin kohdalla mainitaan usein, ettd uuden asiakkaan
hankkiminen on kalliimpaa kuin vanhan asiakkaan séilyttdminen. On kuitenkin muis-
tettava, ettd myos vanhan asiakkaan sailyttdminen saattaa tuottaa pelkastaan kustan-
nuksia, jos osto on ollut pelkastd&n kertaluontoista. Puhutaan niin sanotuista roska-
asiakkaista jotka ovat vain hyvien tarjousten perdssa eikd niinkdan luomassa suhteita.
On siis syyta erottaa lojaalin asiakkaan ja roska-asiakkaan ero asiakkuuksia tarkastel-

lessa. Pelkk& asiakkuuksien kartoitus saattaa helpottaa suhteiden yllapitoa ja 16yta-
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maan oikeat tavat pitdd yhteyksid. On tunnettava yrityksen asiakaskunta, heidéan ar-
vonsa ja mieltymyksensad ja mielipiteensd jotta kyetddn parhaimpaan mahdolliseen

asiakaspalveluun.

BarBros:in toiminnan ja suhdemarkkinoinnin tilan selkeyttamiseksi olisi hyvé luoda
helppolukuinen asiakasrekisteri, jossa ndkyisi asiakkaiden ostokerrat ja niiden tiheys
sekd mitd palveluita ostetaan ja niiden vaikutus yrityksen tuottoon. Samaan rekiste-
riin voisi sisallyttdd myos asiakkaan suhteen tuoman lisédarvon. Onko asiakkaan asi-
akkaissa tai yhteistyokumppaneissa mahdollisia uusien suhteiden verkostoja joiden

avulla kyettéisiin saamaan liséa jalansijaa ja tunnettuutta markkinoilla.

14.2 Nanosuhteet: suhteet henkilostoon

Suoritin henkildstolle pienimuotoisen kyselyn liittyen vuokraty6hon ja heidan sitou-
tuneisuuteensa BarBros;iin. Tutkimustulosten perusteella henkilésté on melko sitou-
tuneita yritykseen ja sen toimintaan. Henkil6stolle tehdyn kyselyn perusteella halut-
tiin keratd vain suuntaviivoja siiti onko yritys jo alkumetreilldaan luonut vahvoja suh-
teita henkildstoonsd. Kysely ei kuitenkaan toiminut kovin suuressa asemassa tyon
tulosten analysoinnissa, silla otanta oli hyvin pieni ja se tehtiin yrityksen ollessa vas-
ta alkumetreilld joten henkildston vaihtuvuus vaikuttaa myos kyselystd saamiin tu-
loksiin.

Vuokratydvoiman ollessa kyseessa on henkildston tyytyvaisyyden yllapitdminen vé-
lilla hyvin haastavaa, koska henkilostd koostuu usein vain hetkellisesti vuokratyota
tekevistd henkilQista joita on vaikea sitouttaa yritykseen. Tdma ei kuitenkaan saa
vaikuttaa yrityksen suhtautumiseen henkildstostaan. On pyrittavé pitamaan henkil6s-
to tyytyvéisend jotta saadaan tuotettua mahdollisimman hyvéé asiakaspalvelua asiak-

kaille.

Henkiloston tyytyvéisyyteen ja tyytymattomyyteen on monta eri tekijdd. Kuten asi-
akkuuksien kohdalla, niin my6s henkildston kohdalla on otettava huomioon persoo-
nalliset tekijt jotka vaikuttavat suhteeseen. Oman henkildston tunteminen on siis

tarkeédssa roolissa suhdemarkkinoinnin saralla. On osattava kasitella omaa henkil6s-
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todan niin, ettd he toiminnallaan tuottavat myos lisdarvoa yritykselle. BarBros:in
kohdalla myo6s henkildston arvojen ja mielipiteiden kartoitus auttaisi yritysta ymmar-
tdmaan paremmin tyontekijoitddn. Tutkimuksessa aikaisemmin mainittu vertikaali-
nen vuorovaikutus varsinkin johdolta henkildstolle on jaanyt vahéiseksi ja siihen oli-

sikin hyva kiinnittad enemman huomiota.

Erilaiset kouluttautumismahdollisuudet auttavat henkildston sitoutumisessa ja Bar-
Bros onkin vuoden 2011 kevaélla toteuttamassa baarityon koulutusta seka henkil6s-
tolleen, ettd ulkopuolisille joilla on halu oppia Baarialan ammattilaiseksi. Koulutus-
mahdollisuudet viestivéat yrityksen vélittdvan henkil0stonsé tietotaidosta ja koulutuk-
sen avulla luodaan my6s osaamisen tunnetta henkilostélle ja poistetaan epavarmuu-
den tunteita osaamisesta joka saattaa joskus olla vaikuttavana tekijana tyotyytyvai-
syyteen. Onnistumisen tunteiden luominen henkildstolle on yksi térkea tekija henki-
I6ston hyvinvoinnille ja néin ollen my6s osa suhdemarkkinointia. S&&nndéllinen kou-
luttautumisen mahdollistaminen henkil6stolle on hyva ottaa huomioon yrityksen lii-
ketoiminnassa. Tama tuo lisda osaamista, jonka kautta pyritddn palvelemaan asiak-

kaita entistd ammattitaitoisemmin tyytyvaisell& henkilostolla.

Palvelujen tarjonnan ollessa koko Satakunnan alueelle on saatavuuden kohdalla
huomioitava henkiloston mahdollisuudet kulkea tyopaikalle. Kaikilla ei valttaméatta
ole mahdollisuutta pé&&std tyon suorituspaikalle, mutta olisi kyll& halukkuutta ottaa
tarjottu tyokeikka vastaan. Mieleeni tuli, ettd tydsuhdeauto saattaisi auttaa tallaisten
tilanteiden kohdalla. Talla tarkoitan henkiloston kaytdssa oleva autoa joka on tarkoi-
tettu edelld mainittujen tapausten sattuessa kohdalle. T&ll6in kulkuneuvon puute ty6n
suorituspaikalle ei olisi esteend tyon vastaan ottamiselle jolloin se helpottaisi henki-

I6ston liikkumista ja parantaisi BarBros:in kykya tuoda palvelu asiakkaan luo.

14.3 Uusien suhteiden tuomat mahdollisuudet

BarBros:in kayttaessa viidakkorumputekniikkaa parhaimpana markkinoinnin ka-
navana tall4 hetkelld on sen luomat suhteet mediaan jaanyt aika véhaisiksi. Media
vaikuttaa pitkalti yhteiskunnan mielipiteisiin sill& miten se asiansa esittada. Olisikin

hyva luoda suhde paikalliseen mediaan jolla BarBros saisi itseddn paremmin esille



vaikka ihan pelkén lehtijutun perusteella jossa esiteltaisiin BarBros:in liikeidea ja
miten se on nopeasti saanut jalansijaa kilpailuvoimaisena paikallisyrityksend, lei-

katen valtakunnallisten kilpailijoidensa osuuksia markkinoilla.

BarBros pyrkii pitdamé&an kustannukset markkinoinnin suhteen niin pienind kuin
mahdollista, suhteen luominen paikallismediaan olisi hyva keino saada tunnettuut-
ta myos ravintola-alan ulkopuolella ja suhteiden avulla se saattaisi onnistua vaik-
kapa vastapalvelun tekemiselld. Paikallinen ndkyvyys toisi samalla myos luotetta-

vuutta yritykselle.

Jokainen uusi suhde tuo my6s muita suhteita tullessaan jotka mahdollistavat ver-
kostoitumisen. Verkostoitumisen kautta saadaan yritykselle tunnettuutta ja Bar-

Bros:in suosima viidakkorumpumenetelm kattaa kauemmas.

TYON YHTEENVETO

Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajayrityksen BarBros Oy — Professional Barten-
ding Finlandin esittelylla, jotta lukija ymmartdisi BarBros:in liikeidean ja milla
markkinoilla se kilpailee markkinaosuudesta. Yritysesittelyn jalkeen katsastettiin
vuokratyGvoiman kysyntd nykypéivana ja ravintola-alan menneitd vuosia seka
l&hitulevaisuutta. Teoriaosuus edelld mainituista asioista oli tyon kannalta tarke&a,
koska se hahmottaa lukijalle yrityksen mahdollisuudet ja sen palveluiden kysyn-

nén nykypéivana ja lahitulevaisuudessa.

Edelld mainitun teoriaosuuden jalkeen seuraa tyon ydinaiheena olleen suhde-
markkinoinnin teoreettinen tarkastelu Evert Gummessonin kirjoittaman teoksen
”Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:4dn” pohjalta. Teos valittiin teoriaosuuden poh-
jaksi, koska se kasittelee suhdemarkkinoinnin laajan kirjon sen koko laajuudes-
saan antaen kokonaiskuvan suhdemarkkinoinnin vaikutuksesta ja sen tuomista

vaikutuskeinoista yrityksen toimintaan. Suhdemarkkinoinnin 30 suhdetta késitel-
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I4&n tyon teoreettisessa osiossa siksi niin tarkasti, koska sen tarkoituksena on tuo-
da teoreettinen pohja suhdemarkkinoinnin laajuudesta toimeksiantajayritykselle.

Suhdemarkkinoinnin teorian kasittelyn jalkeen tarkastellaan BarBrosin suhde-
markkinoinnillisia keinoja sen liiketoiminnassa liittden ne markkinoinnin kivijal-
kaan, eli 4P:n kaésitteisiin. Tdma osio tuo esille yrityksen kilpailukeinot seka toi-
mintatavan, sek& nostaa esille myds yrityksen muutaman suhdemarkkinoinnillisen
epékohdan jonka avulla yritys voi pohtia miten parantaa liiketoimintansa suhde-
markkinoita epakohtien kohdalla. Tdma osuus tydssd havainnollistaa parhaiten
yrityksen tdménhetkisen tilanteen suhdemarkkinoinnin suhteen sek& suhdemark-

kinoinnin laaja-alaisen vaikutuksen jokaisessa liiketoiminnan osassa.

Lopussa mietitadn onko BarBros:in suhdemarkkinoinnillisessa toiminnassa paran-
tamisen varaa ja mitk& olisivat hyvié keinoja vaalia jo olemassa olevia suhteita ja
mitka mahdollisuudet yritykselld on luoda uusia suhteita sekd mihin sen kannat-
taisi panostaa suhdemarkkinoinnissa tuottaen itselleen lisdd tunnettuutta ja mah-
dollisia uusia asiakkuuksia. Tyon lopputuloksena voitaisiin néhda, ettd suhde-
markkinoinnin saralla BarBros on onnistunut asiakkuuksiin kohdistuvien suhtei-
den kohdalla hyvin. Parantamisen varaa kuitenkin 16ytyy suhteissa henkildstoon ja

mediaan.

POHDINTA

Opinndytetyén tekeminen on ollut haastavaa ja se on vaatinut enemman teo-
riapohjaista tietoa kuin aluksi oletin. Opinnaytetyon alkumetreilla kohtasin jo en-
simmaéisen ongelman jonka vuoksi minun oli hankala tarttua tyohon ja lahteé tyos-
tdmaan sitd eteenpdin. Ongelman aiheutti liian laaja aihe, jonka kuitenkin sain
rajattua siten, etté se edelleen késitteli alkuperdisen suunnitelmani mukaista suh-
demarkkinointia, mutta hieman eri keinoin. Lahdeaineiston I6ytdminen oli alussa

hieman hankalaa, koska suhdemarkkinointi on markkinoinnin alalla yksi nuorim-
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mista kasitteisté jota ei ole vield niin paljoa tutkittu. Lahdeaineiston 16ydyttyé sii-
hen perehtymisen my6td oma tietoisuuteni markkinoinnin ja varsinkin suhde-

markkinoinnin laajuudesta ja sen keinoista kasvoi.

Eniten aikaa vienyt vaihe opinndytetydssani oli teoriaan perehtyminen ja sen ka-
sitteleminen, kuitenkin rajauksen ansiosta sen tutkiminen oli mielenkiintoista ja
opettavaista. Yritykseen kohdistuvien faktatietojen saaminen oli taasen helpoin
vaihe koko opinndytetyon tydstamisessa ja tdssa voisin nostaa esille tydni aiheen
eli suhteet. Jo ennestdén tutuksi tulleet toimeksiantajayrityksen omistajat olivat
suurena apuna opinnaytetyon tyostamisessa ollessaan avoimia yrityksensa toimin-

nassa osaten tarkastella asioita myds negatiivisessa valossa.

Kokonaisuutta ajatellessani mielestani tyéni on onnistunut niin opettaen minulle
paljon asioita matkan varrella, mutta myds antaen toimeksiantajayritykselle kuva
siitd, kuinka laaja késitys suhdemarkkinointi on ja mitd kaikkea se kattaa liike-
elaméssa. Mielestani tyoni kasittelee hyvin myos sen tarkeyden liiketoiminnassa.
Teoriaosuus tyossani on laaja, mutta sen on tarkoitus antaa pohja toimeksianta-
jayritykselle suhdemarkkinoinnin laajuuden ké&sittdmisesta ja tdmanhetkisesté ti-

lanteesta vuokratyémarkkinoilla seka ravintola-alan kysynnan tilanteen.

Teoksen lopussa kasitelty suhdemarkkinoinnin tilanne toimeksiantoyrityksessa
antaa suuntaviivat siithen mihin heidan kannattaisi suhdemarkkinoinnissaan panos-
taa sailyttden vanhat suhteet ja verkostot, mutta saaden aikaan myos uusia suhteita
ja verkostoja. Esittelen my6s muutaman kehitysidean suhdemarkkinoinnin puit-
teissa joista he voivat halutessaan ottaa neuvoa paivittaisissé sunhdemarkkinoinnin
toimissaan. Uskon tyoni olevan hyddyllinen vaikka BarBros ei tekemiani kehitys-
ideoita toteuttaisikaan, koska ty0 auttaa ymmartdmaan suhdemarkkinoinnin laa-

juuden ja tarkeyden.
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