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Opinndytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Pomppumaa Oy:lle.
Pomppumaa Oy vuokraa pomppulinnoja ja on mukana eri tapahtumissa. Markkinoin-
tisuunnitelman tarkoituksena on antaa uusia nikokulmia yrityksen markkinointiin ja

ohjata yrittéjaa ajattelemaan markkinointia suunnitelmallisena toimenpiteena.

Tyo6n tavoitteena oli ideoida ja kehittdd markkinointitoimenpiteitd, jotka soveltuvat
yritykselle parhaiten. Markkinointisuunnitelman avulla oli my0s tarkoitus 16ytdd uusia
ideoita ja toimintamalleja, jotta pdivittdinen toiminta saataisiin ympéarivuotiseksi.
Pomppumaa Oy on tuore yritys ja yrittdjén liiketoiminnallinen osaaminen on vield
harjoitteluasteella, joten uusien menetelmien ja toimintamallien esille tuominen on

yrittdjélle erittdin tarkeda.

Tyon tuloksena oli markkinointisuunnitelma, jota Pomppumaa Oy voi tulevaisuudessa
kayttad markkinoinnin suunnittelun tukena. Markkinointisuunnitelman ohessa kehittyi
my0s uusia ideoita ja liiketoimintamalleja, joista yritys voi valita parhaimmat kayt-

toonsd. Tyon lopussa on ehdotus markkinointisuunnitelmasta ja kampanjasta.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for Pomppumaa Oy.
Pomppumaa Oy rents bouncing castles and is involved in various events. The purpose
of the marketing plan is to give new aspects to the company’s marketing and instruct

the entrepreneur to think of marketing as an organised measure.

The aim of this thesis was to create new ideas and develop marketing activities, which
are the best for the company. In addition to the marketing plan, it was also necessary
to find new ideas and patterns, in order to obtain daily activities year-round.
Pomppumaa Oy is very new company and the entrepreneur’s business skills are still
developing, so explaining those new methods and patterns is very important to the en-

trepreneur.

A result of the work was a marketing plan, that Pomppumaa Oy can use as a tool

when they design marketing in the future. The marketing plan developed new ideas
and business models, so the company can choose the best ones for their daily activi-
ties. At the end of this thesis is a proposal for a regulation of the marketing plan and

campaign.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on markkinointisuunnitelma Pomppumaa Oy:lle. Markkinoin-
tisuunnitelman tarkoituksena on 16ytid uusia ideoita ja ohjata yrittdjad suunnitelmalli-
sen markkinoinnin ajattelutapaan. Tdysin tarkkaa vuosisuunnitelmaa ei kuitenkaan ole
tarkoitus tehdi, vaan tarkoitus on tehdi suunnitelma, joka opastaa yrittdjaa 16ytdmaén
parhaiten soveltuvat keinot aloittavan yrityksen markkinointiin. Pomppumaa Oy on
tuore yritys, joten eri markkinoinnin keinoissa on otettava huomioon yrityksen talou-
delliset rajoitteet. Myds yrittdjan litketoiminnallinen osaaminen on véhéisti, joten tar-
koitus on opastaa yrittdjad hyodyntdmaan markkinointia tehokkaasti ja kdyttiméan

niitd keinoja, jotka soveltuvat Pomppumaa Oy:lle parhaiten.

Markkinointisuunnitelmassa analysoidaan Pomppumaa Oy:n nykytilanne, ottaen
huomioon niin sisdinen kuin ulkoinen toimintaympéristd. Analyysien avulla saadaan
selville yrityksen ldhtokohdat ja mihin suuntaan Pomppumaa Oy:n tulee tdhdéti. Lah-
tokohta-analyysit toimivat myos mittareina tulevaisuuden seurannalle. Suunnitelmassa
kdydaan lapi myds Pomppumaa Oy:n kohderyhmidt, kilpailukeinot sekd mahdolliset
uudet liiketoimintamallit ja markkinointikeinot, joilla voidaan vaikuttaa yrityksen me-
nestykseen. Nykyiset markkinointitoimenpiteet otetaan tarkastelun alle ja katsotaan,

onko niissd parannettavaa vai onko olemassa parempia toimintatapoja.

Tavoitteena on luoda uusia ideoita ja markkinointitapoja, jotta Pomppumaa Oy:n ta-
loudellinen tilanne 14htisi kasvuun. Kausiluonteisuuden vuoksi on myos tirkedd 10ytaa
uusia toimintamalleja ja ideoita talveksi, jotta Pomppumaa Oy:n kassavirta saataisiin
ympérivuotiseksi. Markkinointisuunnitelmassa otetaan huomioon monia osa-alueita,
joiden kautta uusia ideoita ldhdetddn kehitteleméén. Tavoitteena onkin saada aikaan
mahdollisimman monta kehityskelpoista ideaa, joista yrittdjd voi valita kdyttoonsa
parhaimmat ja toteutuskelpoisimmat. Yrittdjén toive on saada Pomppumaa Oy:stéd péi-
vittdinen ty0 ja menestymisen halu on suuri. Téstd syystd Pomppumaa Oy:lle on erit-
tdin tdrkedd saada ulkopuolinen ja puolueeton nikemys siitd, miten asiat ovat teorias-
sa, miten ne parhaimmillaan toimivat kdytdnndssi ja miten niitd tulisi soveltaa omaan

litketoimintaan.
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POMPPUMAA OY

Pomppumaa Oy on 20.11.2009 perustettu yritys, joka vuokraa pomppulinnoja yksi-
tyistilaisuuksiin ja yleisiin tapahtumiin. Pomppumaa Oy myy my®ds tuotteitaan; tuot-
teet ovat valmiita kokonaisuuksia tai asiakkaalle rdétéloityja tilauksia. Pdatoiminta
kuitenkin painottuu eri tapahtumiin ja niiden jérjestelyyn. Pomppumaa on ldhtdisin
yrityksestd nimeltd Tmi Puhallettavat, joka tarjosi illanviettopalveluja, kuten karaokea
ja pomppulinnoja. Nykyinen toimintaperiaate ei kuitenkaan ole vastaava kuin aikai-
semmassa yrityksessd, joten liikeideaa muutettiin radikaalisti. Nykyinen yrittdja Joni
Rasalahti ei ole aikaisemmin toiminut yrittdjané, mutta on ollut mukana edellisen yri-
tyksen toiminnassa, joten yritysmaailma on hénelle jokseenkin uusi asia. Toiminta ei
ole tdysipdivéisti, vaan yrittdjd tekee Pomppumaahan liittyvié toitd vapaa-aikanaan,
paivatyonsd jdlkeen. Toiminnasta olisi tarkoitus tehdé péivittdistd, jotta yrittdja voisi
jattdd nykyisen paivityonsa ja aloittaa tyoskentelyn tiysipdiviisesti Pomppumaa Oy:n
parissa. Pomppumaa Oy:n taloudellinen tilanne ei ole vield kovinkaan vakaa, mutta
selvdd nousua on havaittavissa. Suurimmaksi ongelmaksi muodostuu alan kausiluon-
teisuus ja se, kuinka kassavirta saataisiin ympérivuotiseksi. Mahdollisuudet ovat kui-
tenkin olemassa, koska yrittdjéltd 10ytyy vahva halu saada Pomppumaa Oy tuottamaan

ja alan tuntemusta myos 10ytyy. (Rasalahti 2011.)

Pomppumaa Oy:l1ld on 13 erindkdistd pomppulinnaa ja yksi tarraseind. Pomppulinnoja
on erikokoisia ja eri teemoilla. Pddtoiminta painottuu tapahtumiin, mutta ehdottomasti
kannattavin on vuokraus yksityistilaisuuksiin. Padkohderyhméni ovat alle 7 -vuotiaat,
mutta kohderyhmédn kuuluvat tarpeen mukaan my6s vanhemmat ikdryhmét. Ylei-
simmat yksityistilaisuudet ovat lasten syntyméapéivid, mutta mukaan mahtuu muitakin
tilaisuuksia, kuten esimerkiksi polttareita. Tapahtumat ovat liikuntasaleissa jirjestetta-
vid litkunta-aiheisia tapahtumia tai yleisid kesdtapahtumia. Yhteistyokumppaneita ovat
Mannerheimin lastensuojeluliitto, Myllykosken Pallo sekid Kouvolan liikunta & jump-
paseura, joiden avulla saadaan varmemmin tuottoja ja lisdd imagoarvoa. Kirjanpidon
hoitaa tilitoimisto Alsiona Oy LT. Liséksi Pomppumaa Oy:l114 on Kiinassa tavaran-
toimittaja, johon yrittdjalla on hyvét suhteet. Pomppumaa Oy:n tdménhetkinen mark-
kinointi on hyvin véhiistd, taloudellisen tilanteen vuoksi. Markkinointiviestinté on té-
hidn mennessé hoidettu paikallisilla ilmaisjakelulehdilld, ilmoitustauluilla, suorajake-

lulla, tolppamainoksilla, internetillé ja puskaradiolla. (Rasalahti 2011.)



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA RAKENNE

Hyvian markkinointisuunnitelman tarkoitus on olla kokonaisvaltainen, tavoitehakuinen
ja aktiivinen, josta syntyy toteutuskelpoinen ja kdytdnnonlédheinen suunnitelma (Rope
& Vahvaselkd 1994, 34). Hyvistd markkinointisuunnitelmasta tulee 16ytyé nykytilan-
teen analyysit, markkinoinnin kohteet ja tavoitteet, markkinointi strategia, toiminta-
suunnitelma sekéd aktiivinen seuranta. Yrityksen koosta riippuen suunnitelma tulee
kuitenkin muokata niin, ettd strategia sopii yrityksen nykytilanteeseen resursseiltaan ja

toimintaperiaatteiltaan. (Kotler 1999, 167.)

Suunnitteluprosessin eri osatoiminnot tulee yhdistda kokonaisvaltaisesti niin, etti eri
osa-alueet toimivat yhdessa. Kaikkien paitosten tulee sopia yrityksen liikeideaan niin,
ettd suunnitelmalla on yksi selvéd suunta. Suunnitelmassa tarkastellaan, missé tilan-
teessa yritys on tdlld hetkelld, ja pdétetdan, mitd yritykseltd halutaan tulevaisuudessa
seka selvitetddn mahdollisuudet tavoitteiden toteuttamiseksi. (Anttila & Iltanen 2001,

343.)

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysti kehittyméién suunnitelmallisesti ja antaa
suunnan tulevaisuudelle. Hyvé suunnitelma minimoi epdonnistumisen riskit ja auttaa
yritystd valmistautumaan tulevaisuuden muutoksiin. Markkinointisuunnitelma antaa
yritykselle myds suunnan, mihin resursseja kannattaa kéyttdé, jotta hyoty olisi mah-
dollisimman hyva. (McDonald & Payne 1996, 31.) Suunnitelman perustana on yrityk-
sen nykytilanne ja se, miten sithen on paidytty. Seuraavaksi on tiedettdva, mihin
suuntaan ollaan menossa ja mihin halutaan menna. Erittéin tdrkedd on myds tietdd, mi-

ten haluttuun tilanteeseen padstddn ja onko suunta oikea. (Jobber 2010, 39.)

Markkinoinnin suunnittelussa ei ole tarkeintd sen toteutuminen, vaan se, ettd suunnit-
telua ylipadnsé tehdéén ja se jatkuu systemaattisesti koko ajan. Yksi suunnitteluun
vaikuttavista seikoista on yrityksen koko, joka vaikuttaa suunnittelun laajuuteen ja
suunnitelman toteutuksen nopeuteen. Koska Pomppumaa Oy:1l4 ei ole yrityshierarkiaa
ja toiminta on vield niin pienessd mittakaavassa, markkinointisuunnitelma voidaan to-
teuttaa hyvin nopealla aikavililld ja uudet ideat sekéd suunnitelmat voidaan ottaa kéyt-

toon vilittomasti. (Rope 2005, 460.)



4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on kartoittaa yrityksen nykytila sekd maaritella
ne tekijdt, jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuuteen. Analyysin avulla saadaan mééri-
teltyd yrityksen tdmén hetkiset resurssit, joiden perusteella tulevaisuuden menestysté
voidaan mitata. ( Rope & Vahvaselkd 1994, 90.) Lahtokohta-analyyseilld kartoitetaan
yrityksen sisdiset tekijat sekd ulkopuoliset vaikutteet. Sisdiset tekijit liittyvit yrityksen
omaan toimintaan ja ulkopuoliset vaikutteet ovat yrityksen ympérilld vaikuttavia teki-
jOitd, kuten kilpailijoiden toiminta. (Raatikainen 2004, 61.)Téhén analyysikokonaisuu-
teen on kuitenkin otettu vain ne analyysit, joilla omalta osaltaan on merkittiva vaiku-

tus Pomppumaa Oy:n nykytilanteeseen ja tulevaisuuden seurantaan

4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on tutkia yrityksen sisdisi resursseja ja niiden suhdetta
markkinoilla oleviin kilpailijoihin. Sisdisestd toiminnasta poimitaan ne kriittiset me-
nestystekijit, joilla saavutetaan kilpailullinen etu ja joiden avulla yritys tulevaisuudes-
sa menestyy. Yrityksen sisdinen analyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja toimin-
nan perusedellytyksistd. Yritysanalyysi perustuu liikeideaan, minkd pohjalta otetaan
huomioon kaikki litketoimintaan vaikuttavat tekijit. (Anttila & Iltanen 2001, 349;
Raatikainen 2004, 67-68.)

Koska Pomppumaa Oy:n liiketoiminta on varhaisessa vaiheessa, ei yritykselle ole sen
suuremmin muodostunut kriittisid menestystekijoitd. Yhdeksi menestystekijéksi voisi
kuitenkin luokitella yrityksen erikoistumisen ainoastaan pomppulinnoihin. Monilla
kilpailevilla yrityksilld on tuotetarjoomassaan paljon muitakin tuotteita kuin pomppu-
linnoja, joten Pomppumaa Oy:lle tdma on tilaisuus erikoistua yhteen tiettyyn tuote-
ryhméén. Toisena menestystekijdnd voidaan pitdé kilpailullista tilannetta alueellisesti,
koska vastaavaa tarjoomaa tai erikoistumista ei 10ydy koko Kymenlaakson alueelta.
Térkein menestystekijd Pomppumaa Oy:114 on kuitenkin sen liikeidea, joka perustuu
palveluun ja lapsildheisyyteen. Tarkeimmaéksi tdssd kuitenkin muodostuu itse yrittdjan
rempsed ja reilu tapa hoitaa asiakaskontaktit ja palvelut. Ihmisen luonnetta on vaikea
kopioida, joten yrittdjén persoonallisuus on yksi kriittisimmistd menestystekijoista.
Mikali toimintaa laajennetaan, myds rekrytoinnissa on otettava huomioon hakijan per-
soona, jotta se sopisi mahdollisimman hyvin Pomppumaa Oy:n antamaan yritysku-

vaarn.
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Liikeidean osalta Pomppumaa Oy:n toiminta on lupaava, mikéli asiakkaita riittda ja
kassavirta saadaan toimimaan tasaisesti ympari vuoden. Talla hetkelld toiminta painot-
tuu suurimmaksi osaksi kesdén, joten kausiluonteisuus haittaa merkittdvésti menesty-
mistd. Tastd syystd Pomppumaa Oy:n tulisikin harkita uusia liiketoimintamalleja, joita
pystyttiisiin kdyttimaan l4pi vuoden. Mikili toiminta painottuu vain ja ainoastaan ke-
sddn, mahdollisuudet suurempaan kasvuun ovat heikot. Ottamalla huomioon uudet
tuoteryhmiit ja eri tuotteiden uudet kdyttomahdollisuudet, voidaan vaikuttaa ympéri-
vuotiseen menekkiin ja jatkuvaan taloudelliseen kasvuun. Tama vaatii kuitenkin péa-
toksid, jotka saattavat muuttaa litketoimintamallia. Mikéli uusia tuoteryhmii otetaan
kayttoon tai tuotteiden kayttdtarkoitusta muutetaan, on muistettava se, sopivatko uudet
toimintamallit yrityksen toimintaperiaatteisiin ja litkeideaan. Jos uudet ideat eivét sovi
nykyiseen kdytdntoon, on litkeideaa muokattava sithen suuntaan, miké yritykselle on

kasvun kannalta hyviksi.

Pomppumaa Oy:n tdméanhetkinen litkeidea perustuu tapahtumien jérjestelyyn ja
pomppulinnojen vuokraukseen. Liikeidea on siis vuokrata pomppulinnoja ja jarjestda
sekd osallistua eri tapahtumiin. Tarkoituksena on myds erottua joukosta erilaisella
palvelulla, mink& kautta asiakkaille tuodaan lisdarvoa. Tapahtumien osalta Pomppu-
maa Oy:n kate riippuu tiysin kdvijamadrastd. Poikkeuksetta tapahtumien tai liikun-
tasalien vuokrat ovat niin korkeita, ettd kévijadmaéaédrien tulisi olla runsaita. Mikéli ta-
pahtumiin ei saada tarpeeksi asiakkaita, voi pdivén tulos jaada vahdiseksi tai tulosta ei
tule ollenkaan. Vuokrausten osalta asia on taas tidysin pdinvastainen. Yksityisille
vuokrattavat pomppulinnat ovat katearvoltaan yrityksen rahasampo, mihin kannattaa-
kin jatkossa kéyttdd resursseja. Kuluja tulee hyvin véhan, mikali toimitusosoite sijait-
see ldhialueella. Toisin sanoen kulut ovat mitittomait verrattuna saatavaan katteeseen.
Tapahtumien osalta kannattaisikin miettid hinnoittelua, koska suuren kévijiméaaran
saavuttamiseksi tarvitaan enemmén markkinointia, mika taas lisdd kuluja. Talla het-
kelld hinnoittelu perustuu yhteen tasahintaan, jolla saa viettdd koko pdivin pomppu-
linnoissa. Mikéli samaa hintaa (10€/pdivé) kdytetddn pidemmén aikaa, on hintaa vai-
kea nostaa jatkossa. Siksi olisikin hyvi miettid, kuinka paljon hintaa voisi korottaa tai
olisiko mahdollista hinnoitella palvelu eri tavalla. Itse jarjestetyt tapahtumat tuottavat
huonommin kuin tapahtumat, jotka on jo valmiiksi jarjestetty. Tama johtuu siita, ettd
poikkeuksetta valmiiksi jdrjestetyissd tapahtumissa on enemmén ihmisié. Tastd syysti
kannattaa hyddyntdé kaikki mahdolliset ymparivuotiset tapahtumat, jotka ovat suun-

nattu lapsiperheille. Itse jarjestettdvien tapahtumien osalta on taas mietittdva markki-
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nointia ja eritoten sen kohdistamista oikeille ryhmille. Paras tapa on kuitenkin jérjes-

tdd tapahtumia muiden yritysten kanssa, jotta kiinteitd kuluja saataisiin pienemmaksi.

Pomppumaa Oy:n tuotteet vastaavat melko hyvin asiakkaiden tarpeisiin ja valikoima
on huomattavasti parempi verrattuna muihin vastaavan palvelun tarjoajiin. Tamén
hetkinen tuotevalikoima palvelee liikeideaa erittdin hyvin, mutta mikéli toiminta halu-
taan saada tdysin ymparivuotiseksi, on tuotevalikoimaa kasvatettava. Tarjooman ke-
hittdminen tulee keskittya asiakkaiden tarpeisiin ja kysyntién. Asiakasldhtoiseltd kan-
nalta tuotevalikoiman kasvattaminen tulee perustua siihen, mita asiakkaat haluavat tai
sithen, mitd asiakkaat haluavat, mutta eivét vield tieda sitd haluavansa. Tasté syysta
olisikin hyva tehda taustatutkimusta perinteisen markkinatutkimuksen avulla, eli sel-
vittdd asiakkailta mitd, miten ja milloin he palvelua haluavat. Uusien tuotteiden tarkoi-
tus on myOs heréttdd asiakkaassa ostamisen tarve, minké tietenkin tdytyy perustua asi-
akkaiden mielipiteisiin. Tutkimuksilla saadaan suunta, mihin kannattaa tahdati ja

minké perusteella valikoimaa kasvatetaan.

Pomppumaa Oy:n yksi arvoista on lapsildheisyys, vaikka kyseistd arvoa ei ole missdén
maédriteltykdén. Arvojen ja asenteiden tulisi kuitenkin nédkyai jollain muotoa, jotta yri-
tyskuva olisi selkedmpi asiakkaille. Arvojen méddrittely on my0s tirked seurantavéline
koko yrityksen toiminnalle. Mikili arvot on selkedsti méaritelty ja dokumentoitu, on
uusien toimintamallien my6td helpompaa pysyé arvojen mukaisena. Vaikka arvoja ei
nékyisi internet-sivuilla, tulisi niiden jotenkin ilmetd markkinoinnissa. Markkinoinnin
yhteydessé kéytettdisiin sanoja, jotka kuvaavat yrityksen arvoja, jotta Pomppumaa
Oy:lle muodostuisi mieleenpainuva imago. Imagoon vaikuttaa tietenkin monet muut-
kin asiat, kuten koko yrityksen toimintatavat, mutta arvojen maarittelylld muodostu-
vaan imagoon voidaan vaikuttaa. Téll4 hetkelld Pomppumaa Oy:lld ei sen kummem-
paa imagoa ole, koska toiminta on melko alkutekijoissd. Jatkon kannalta on kuitenkin
tarkedd, miltdi Pomppumaa Oy néyttdd ulospdin, koska imago muodostuu poikkeukset-

ta asiakkaiden mielissé, halusi yritys sité tai ei.

4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittdd Pomppumaa Oy:n eri kilpailijat ja nii-
den markkina-asema pomppulinnojen sekd muiden tuotteiden osalta. Kilpailijoista
selvitetddn heidin tuotteittensa edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin, eritoten hin-

nan ja palveluiden osalta. Analyysissé kartoitetaan myds omien tuotteiden asema kil-
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pailijoiden tuotteisiin ndhden ja miten Pomppumaa Oy erottuu kilpailijoiden joukosta.
(Rope & Vahvaselkd 1998, 215.) Kymenlaakson alueella ei toimi sellaisia kilpailioita,
jotka tarjoaisivat samoja tuotteita, samoilla palveluilla. Ldhin pomppulinnoja vuok-
raava yritys Laleli Group Oy 16ytyy Heinolasta, jolla on vuokrattavana kaksi pomppu-
linnaa. Pienempi pomppulinna maksaa arkisin 90 € ja viikonloppuisin 150 €. Toimi-
tukseen lisdtdén arvonlisdvero. Verrattuna Pomppumaa Oy:n vastaavaan tuotteeseen
hinta on halvempi arkisin, mutta kalliimpi viikonloppuisin. Pomppumaa Oy:n vastaa-
va tuote on 120 €, joten se on keskiarvo Laleli Group Oy:n tarjoamasta tuotteesta. Ot-
taen huomioon yleisimmén vuokrausajankohdan, Pomppumaa Oy:n tuote on halvem-
pi, koska suurin osa vuokrauksista ajoittuu viikonlopulle. Laleli Group Oy:n toinen
tuote on isompi ja maksaa enemméin kuin pienempi. Arkisin hinta on 150 € ja viikon-
loppuisin 250 €. Lisdksi hintaan tulee vield arvolisdvero. Pomppumaa Oy:ll4 ei vas-
taava tuotetta ole, mutta koon puolesta 16ytyy liukumaéki, jonka hinta on 600 €. Naita
kahta tuotetta on kuitenkin vaikea vertailla keskendin, koska liukumaéki on eri asia
verrattuna tavalliseen pomppulinnaan. Kokoonsa nédhden liukumaéki on kuitenkin mel-
ko kallis, joten tdimén tuotteen osalta vuokraukset voivat jidda melko vihéisiksi.( La-

leli Group Oy 2011.)

Pomppulinnojen vuokraajia on melko vdhdn markkinoilla. Alueellisesti seuraavaksi
lahimmiét kilpailijat ovat jo niin kaukana, ettd niistd ei vield ole Pomppumaa Oy:lle
suurempaa haittaa. Suurin kilpailija Coinline 16ytyy Espoosta, jolla on mahdollisesti
Suomen suurin valikoima. Coinline on Suomen suurimpia, joten silld on valikoimas-
saan aina huvipuistolaitteista hattaroihin ja kaikkea mahdollista siltd valilta. Silld on
mahdollisuus tarjota kokonaiselle huvipuistolle tuotteet ja laitteet, joten erikoistumista
pomppulinnoihin ei sen suuremmin ole. Coinlinen valikoimasta 16ytyy 20 erindkdistad
ja -kokoista pomppulinnaa, joiden hinnat vaihtelevat 120 € ja 350 € vililla. Keskiméaa-
rdisesti hinnat ovat melko samoja kuin Pomppumaa Oy:114, mutta isompien pomppu-
linnojen osalta Pomppumaa Oy:n tuotteet ovat hieman halvempia. Coinlinelld, kuten
monella muullakin pomppulinnoja vuokraavilla, ei ole laitteiden kuljetuspalvelua tai
asennuspalvelua. Suurin osa vuokraajista myds veloittaa pomppulinnojen siivoamises-
ta, mikd on hieman epamiellyttiva yllatys monelle asiakkaalle. Pomppumaa Oy:lla
hintaan siséltyy asennuspalvelu ja pomppulinnojen siivous. Niin asiakkaalle ei tule
epdilyksid piilevistd kuluista, eikd varsinkaan ikdvié yllatyksid maksun suhteen. Hin-
tojen osalta ei sen suuremmin eroja 16ydy, vaan kaikki markkinoilla olevat kilpailijat

pitdvit samansuuruista hintatasoa ylld. Pomppumaa Oy erottuu kuitenkin kilpailijoista
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tarjontansa suhteen, koska hyvin harvalla on enemman tai saman verran erikokoisia
pomppulinnoja. Mikéli pomppulinnoja 10ytyy merkittdvd miira, on kyseisen yrityksen
toiminta muutenkin laaja-alaisempaa. Yleensd vastaavat yritykset pystyvit tarjoamaan
paljon muutakin kuin pomppulinnoja, esimerkiksi kokonaisia illanvietto-ohjelmia suu-
remmalle yleisolle. Tdmé on Pomppumaa Oy:lle tietyissd miérin etu, koska heilld on
mahdollisuus erikoistua yhteen tiettyyn alueeseen ja panostaa siihen kaikki resurssin-
sa. Toisaalta kilpailijoilta voi taas ottaa oppia ja harkita uusia tuotteita tai toimintamal-

leja, jotka voisivat toimia nykyisen liiketoiminnan ohella. (Coinline Oy 2011.)

Vaikka ydinkilpailijoita ei 1dhialueella ole, on Pomppumaa Oy:n ehdottomasti otettava
huomioon muut paikalliset lapsille tarkoitetut kohteet. Parhaiten paikalliset ja ulko-
paikkakuntalaiset lapset viihtyvit huvipuistoissa, joten paikallinen Tykkiméen huvi-
puisto voidaan luokitella Pomppumaa Oy:n kilpailijaksi. Tykkimédki on kuitenkin niin
suuri tarjonnan ja toiminnan osalta, ettd sen kanssa on hyvin vaikea kilpailla. Kilpai-
lun sijaan kannattaisikin harkita yhteisty6ti kyseisen huvipuiston kanssa. Pomppumaa
Oy:n suuren valikoiman johdosta myds Tykkimékeen olisi mahdollista laittaa pystyyn
erillinen pomppumaa. Mikéli yhteistyd onnistuisi, olisi Pomppumaa Oy:11d mahdolli-
suudet suurempiin tuloihin ja merkittavasti parempaan kassavirtaan, mik on tulevai-
suuden kannalta erittdin merkittdvé osa sen menestystd. Toiseksi kilpailijaksi voidaan
luokitella litkennepuisto, joka on tdysin ilmainen. Liikennepuistossa on paljon Pomp-
pumaa Oy:n kohderyhméén kuuluvia asiakkaita, joten pomppulinnan voisi laittaa ky-
seisen paikan ldaheisyyteen. Myos Lahdessa toimiva HopLop on Pomppumaa Oy:n
kilpailija, koska yrityksen tarjonta on niin kattava ja houkutteleva, ettd asiakkaat lah-
tevit sinne Kouvolasta asti. Muutama vuosi sitten myos Kouvolassa oli HopLop, mut-
ta paikka ei ollut ilmeisesti kannattava sijaintinsa vuoksi, joten se lopetettiin. HopLo-
pin 1dhdon jélkeen ei Kouvolassa ole ollut vastaavaa ympérivuorikautista lasten ajan-
viettopaikkaa ollenkaan, joten mahdollisuudet uuden vetonaulan perustamiseen ovat

olemassa.

Kilpailijoiden toiminnasta voidaan ottaa oppia, joko tekemélla tietyt asiat paremmin
tai erikoistumalla alueeseen, jota kilpailijat eivét ole vield kdyttanyt hyodykseen. Kos-
ka Pomppumaa Oy:ll4 ei sen suuremmin ole kilpailua, ainakaan ydinkilpailijoissa, on
Pomppumaa Oy:l11a suuret mahdollisuudet. Parhain ja tuottavin mahdollisuus on 16ytaa
litketoimintamalli, joka pyorii l&pi vuoden ja palvelee asiakkaiden tarpeita tidydellises-

ti. Liiketoimintaa kannattaakin miettié siltd kannalta, miti asiakkaat haluavat ja mika
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on yrityksen kannalta kannattavaa. Mikéli 16ytyy vaihtoehtoisia toimintamalleja, joilla

pystytddn vaikuttamaan ympéarivuotiseen kassavirtaan, on niitd vakavasti harkittava.

4.3 Ympdristdanalyysi

Ympiristo-analyysissé selvitetdén yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoitd yhteis-
kunnalliselta kannalta. Analyysin tarkoituksena on kerété tietoa tulevaisuuden muu-
toksista ja suuntauksista, jotta yritys pystyisi varautumaan yhteiskunnassa tapahtuviin
muutoksiin. Selvitettdvid asioita ovat esimerkiksi yhteiskunnan taloudellinen tilanne,
kansainvélistyminen, lainsddddntd ja markkinoilla tapahtuvat muutokset, jotka vaikut-
tavat ihmisten ostokayttdytymiseen. Pomppumaa Oy:n kannalta ymparistolliset vaiku-
tukset ovat kuitenkin melko vihéiset, koska yritys on melko pieni ja suurimmalla osal-
la analyysin kohteista ei ole sen suurempaa merkitystd Pomppumaa Oy:n menestyk-
seen. Vaikutusta tietenkin on jossain méérin, mutta verrattuna suurempiin eri alan yri-
tyksiin, joissa esimerkiksi korkotasojen ja suhdanteiden vaihtelulla on merkitysta, ei

Pomppumaan osalta kannata késitelld vastaavia analyysikohteita. (Rope 2005, 467.)

Kilpailun kannalta Kouvola on erittdin hyvé paikka ottaen huomioon lasten litkunnan
ja hauskanpidon. Kilpailijoita ei juuri ole, joten Pomppumaa Oy:1ld on hyvit mahdol-
lisuudet toimia ainoana paikkakuntalaisena. Ympéristdanalyysin kannalta yksi varteen
otettava seikka on yleinen taloudellinen tilanne. Taloudellinen tilanne vaikuttaa ihmis-

ten ostokdyttdytymiseen ja etenkin vaikutus nidkyy vapaa-ajan vietossa.

Syntyneisyys on ollut tasaisessa kasvussa jo 70-luvulta 1dhtien, mutta mitdén suurem-
paa piikkié ei kuitenkaan ole odotettavissa. Vuonna 2010 lapsia syntyi Suomessa 550
enemmaén kuin edeltdvéni vuonna ja kasvu on sitd aikaisemmin ollut myds samaa
luokkaa. Viimeisen kymmenen vuoden ajan synnyttdvien &ditien keski-ikad on pysynyt
30 vuodessa, joten télld hetkelld suurin osa Pomppumaa Oy:n kohderyhmin dideisté
on 33—40-vuotiaita. Ryhméén mahtuu tietenkin paljon muun ikdisidkin, mutta se sel-
vidd vain, mikéli asiakaskanta kartoitetaan tutkimuksen avulla. (Syntyvyys 2011.)
Kouvolan vékiluku (31.12.2010) oli 88 072 ja siitd 0-14-vuotiaita oli 14,7 %, eli noin
12 947 (Kouvola, Kuntien avainluvut 2010.) Tésta karkeasti voisi arvioida, ettd noin
puolet osuu Pomppumaa Oy:n kohderyhméén ikénsa puolesta. Edelld mainitut luvut
ovat siind mielessa tirkeitd, ettd Pomppumaa Oy pystyy hahmottamaan suurin piirtein,
millaisiin asiakasmaéaériin silld on ylipdédtdnsd mahdollisuudet. Luvut ovat tietenkin

vain suunta-antavia, mutta omalta osaltaan kertovat tarpeellista tietoa.
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Mielesténi selked suunta tapakulttuurissa on yksildiden kunnioittaminen. Nykyéén yha
enemmissd madrin nuoret haluavat olla joukosta erottuvia yksildité, joita arvostetaan
ja kunnioitetaan. Tdmén trendin kannalta voisi kuvitella, ettd my0ds nuoret ja lapset
vaativat enemmén. Pomppumaa Oy:n kannalta tima taas tarkoittaa sité, ettd ihmiset
panostavat lastensa hyvinvointiin ja eldminlaatuun. Konkreettisesti sama asia taas tar-
koittaa sité, ettd Pomppumaa Oy:114 on paremmat mahdollisuudet tarjota nuorille ja
lapsille heiddn tarvitsemaansa parempaa eldménlaatua. Mikéli vanhemmilla on halu
parantaa entisestiin lastensa elimédnlaatua, ovat he ehkd myds valmiita jirjestiméén
lapsilleen unohtumattomat syntymépaivét tai vieméén lapsensa paivaksi pomppumaa-

han.

4.4 SWOT- analyysi

SWOT- analyysin tarkoituksena on selventdd yrityksen nykytilannetta. Analyysissa
kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. SWOT- ana-
lyysilld on tarkoitus selvittdd yrityksen kriittiset menestystekijit eli kaikki ne lisdarvo-
tekijit, joiden varassa yrityksen menestys on. Analyysi tukee tulevaisuuden suunni-
telmia ja on mittarina seurannalle. Analyysin perusteella tehddén konkreettisia ratkai-
suja, joiden perusteella vahvuuksia hyodynnetdin ja heikkouksia kohennetaan. Ana-
lyysin avulla voidaan my6s hyddyntdd mahdollisuudet ja varautua uhkiin. (Anttila &

[ltanen 2001, 348-349.)

Vahvuudet Heikkoudet
- Yrittdjahenkisyys - Yrittdjin kokemattomuus
- Lapsildheisyys - Henkil6kohtainen talous
- Laaja valikoima - Sitoutuminen
- Kausiluonteisuus
Mahdollisuudet Uhat
- Laajentuminen - Yleinen taloudellinen tilanne
- Uudet kohderyhmat - Henkilokohtainen talous
- Uudet tapahtumat - Kilpailijat
- Oheistoiminta - Kysyntd
- Tuotteiden uudet kdyttotarkoitukset - Kokemattomuus

Kuva 1. SWOT- taulukko
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4.4.1 Vahvuudet

Pomppumaa Oy:n suurimmiksi vahvuuksiksi voidaan luokitella yrittdjédn kunnianhi-
mo, menestyksen halu ja vahva yrittdjdhenkisyys. Vaikka kokemusta ei sen suurem-
min ole, on yrittdjdlla vahva halu saada yritys toimimaan tuloksellisesti. Myds vahva
menestyksen halu ja kunnianhimo tuovat erittdin tarkedn osan kriittisiin menestysteki-
j6ihin. Yrittdjahenkisyyden lisdksi yrittdjdltd 10ytyy vahva side lapsiin ja niiden viih-
dyttdmiseen. Yrittdjdlld itselldén on kaksi lasta, mikd auttaa ymmértdmaan lasten aja-
tusmaailmaa ja kdyttdytymistd. Lapsilédheisyys ilmenee myos haluna saada lapset ja
nuoret liikkkumaan enemmén, mika on jo yhteiskunnallisesti merkittdva arvo. Vahvuu-
deksi voidaan luokitella myds Pomppumaa Oy:n laaja valikoima, koska vastaavaa ei
16ydy kovin monelta, ei ainakaan ldhialueelta. Suuren valikoiman avulla voidaan jér-
jestid suurempi ja vaikuttavampi tapahtuma, mika houkuttelee entistd enemmaén asi-
akkaita sekd mahdollisuudet suurempiin kassatuloihin ovat paremmat. Mité suurempi
tarjonta tapahtumiin saadaan, sitd enemmain saadaan asiakkaita ja sitd paremmin lapset

viihtyvit.

4.4.2 Heikkoudet

Yksi selvd heikkous on yrittdjan kokemattomuus. Rasalahti ei ole aikaisemmin toimi-
nut yrittdjana, eika litketaloudellista osaamista juurikaan 10ydy. Yrittdjalla on kuiten-
kin hyvé tukiverkosto ymparillddn, mistd hén saa vinkkejé yrityksen johtamiseen ja
kdytdnnon toimiin. Kouluttautuminen olisikin tissé tapauksessa hyva tapa péésti pa-
remmin kiinni yritysmaailmaan ja saada tietoa liiketaloudellisista asioista. Toisena
heikkoutena on Pomppumaa Oy:n talouden tilanne. Yrityksen ollessa hyvin alkuvai-
heessa kassavirta on hyvin minimaalinen eiké investointeihin ole varaa. Péivittdinen
toimeentulo tulee kuitenkin toisesta tyOpaikasta, joten sen suurempaa painetta yrityk-
sen tuloksellisuudesta ei ole. Tama vie osaltaan taas yritykseen kiytettivad aikaa ja
hankaloittaa toiminnan kehittdmisti sekd kasvattamista. Toisaalta taas paineettomuus
toiminnan jatkuvuudesta antaa tilaa luovuudelle, miké taas johtaa parempiin liikeide-
oihin ja sitd my&ten parempaan tulokseen. Heikkoudeksi voidaan myos luokitella toi-
minnan kausiluonteisuus, joka haittaa merkittdvisti Pomppumaa Oy:n kasvua. Toi-
minta painottuu lahinni kesén ajaksi, joten tasaista kassavirtaa ei ole 14pi vuoden. Ta-
hin voidaan kuitenkin vaikuttaa ottamalla uusia tuotteita tuoteryhméaan, muuttamalla

toimintaperiaatteita tai hakemalla uusia kohderyhmia.
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4.4.3 Mahdollisuudet

4.4.4 Uhat

Niin kuin monella muullakin aloittavalla yritykselld, myés Pomppumaa Oy:114 yksi
suurimmista mahdollisuuksista on laajentuminen. T&lld hetkelld toiminta on melko
véhiistd, mutta mahdollisuudet laajempaan toimintaan ovat hyvét. Yrittdjdn tavoittee-
na on luoda uskottava brandi, joka toimii Suomen sisilld, mahdollisesti franchising-
periaatteella. Mahdollisuus tdhdn on olemassa, koska yrityksen toiminta on nousujoh-
teinen ja kaikki tarvittavat ldhtokohdat on olemassa, kuten suhteet tavarantoimittajiin
ja valmis yrityskonsepti. Mahdollisuuksia ovat myos uusien kohderyhmien luominen,
uudet tapahtumat, oheistoiminta ja verkkomyynti. Uudet kohderyhmit laajentavat
asiakaskantaa ja tilausten maardd. Uusien tuotteiden kautta taas voidaan saada uusia
kohderyhmii, esimerkiksi tilaamalla kumisia uima-altaita, joille kiyttdd voisi 10ytya
monesta eri kohderyhmastd. Tuotteille voidaan etsid myds uusia kéyttdtarkoituksia,
esimerkiksi pomppulinnan kéyttd vaahtobileisiin. Uusilla tapahtumilla voidaan luoda
kontakteja yritysmaailmaan ja mahdollisesti saada uusia, eri segmentin asiakkaita.
Oheistoiminnalla saadaan kasvatettua myyntid, miki on erittdin tirkeda yritykselle,
jonka tuloksellisuus ei ole merkittava. Télld hetkelld yritykselld on oheismyyntid, mut-
ta sitdkin voidaan parantaa niin, etti se vastaa paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja kas-
vattaa myyntid. Voidaan tehda vaikkapa yksinkertainen kysely lapsille, mitd he halu-
aisivat “napostella” pomppimisen ohella. Se antaisi paremman kuvan siitd, minkélai-

nen tuotevalikoiman tulisi olla, jotta oheismyynti olisi parempi.

Suurin uhka Pomppumaa Oy:lle on taloudellinen tilanne, niin globaalilla kuin henki-
l6kohtaisella tasolla. Toiminnan ollessa hyvin alkutekijoissi ei resursseja ole, eika
suuriin investointeihin ole varaa. Suurien investointien kannalta ei siis riskejd ole,
vaan suurimmat riskit kohdistuvat toiminnan kannattavuuteen ja jatkuvaan kassavir-
taan. Mikali asiakaskantaa ei saada tarpeeksi, ei myoskain tule tarpeeksi tuloja, jotta
toiminnan kulut saataisiin katettua. Vastaava riski on olemassa tietenkin kaikilla yri-
tystoimintaa harrastavilla, mutta niill4, joilla toiminta on alkutekij6issa, riski epdon-
nistua on hieman suurempi. Pomppulinnojen kysyntéd voi mahdollisesti laskea esimer-
kiksi uusien kilpailijoiden my6td, mikili he pystyvét tarjoamaan jotakin ylivoimaisesti

kiinnostavampaa. Yrittdjan kokemattomuus voidaan myds luokitella uhaksi. Koska
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sen kummempaa liiketaloudellista osaamista ei ole, on alkavalla yrittdjélla suurempi

riski epdonnistua kuin sellaisella, jolla on kokemusta tai vastaavasti tietoa seka taitoa.

5 ASIAKASANALYYSI

Tédmin asiakasanalyysin tarkoituksena on mééritelld, ketkd ovat yrityksen asiakkaita,
millaisia asiakkaat ovat ja millaisia asiakkaiden seka tuotteiden tulisi olla, jotta Pomp-
pumaa Oy:n tarjooma vastaisi mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeisiin. Ana-
lysoinnin apuna on tarkoitus kéyttdd neliulotteista brandimallia, johon siséltyy toimin-
nallinen, sosiaalinen, psykologinen, ja eettinen ulottuvuus. Tdmén 4D-brandimallin on
kehittinyt Thomas Gad, jolla on yli 20 vuoden kokemus mainonnan alalta. (Gad 2001,
9ja23.)

5.1 Kohderyhmiit

Pomppumaa Oy:n padkohderyhmé on alle 7-vuotiaat lapset, mutta on otettava huomi-
oon, ettd lopullisen padtoksen lapsen toiminnasta tekevit vanhemmat, joten he ovat
my06s osa kohderyhmad. Téstd syystd markkinoinnissa tulisikin vedota enemman
vanhempiin, jotta lapsen asioista paéttdvat vanhemmat saataisiin ostamaan palveluita.
Voisikin sanoa, ettd aikuinen on téssé tapauksessa vilillinen asiakas, lapsen ollessa
lopullinen ja varsinainen asiakas. Alueellisesti tirkeimmaét asiakkaat ovat paikallisia,
koska Kymenlaaksoa pitemmalle myytévét palvelut toisivat litkaa kustannuksia. Té-
hinkin 16ytyy ratkaisu lisdamalld toimipisteitd, mutta taloudellisten resurssien vuoksi
se ei ole tdlld hetkelld mahdollista. Mikdli asiakkaita sitten haluaisi pitemmaltd, olisi
palvelun hintaa nostettava, jotta kate olisi riittdvd. Tapahtumissa pyritddn saamaan uu-
sia asiakkaita vuokrauksille ja toisin pdin. Toisin sanoen tapahtumissa olevat asiakkaat
kuuluvat periaatteessa samaan kohderyhmaén kuin vuokrauksissa. Tdma kuitenkin

tarkoittaa vain alle 7-vuotiaita, koska vuokraukset koskevat myds vanhempia ihmisié.

Tapahtumien sekd vuokrausten osalta Pomppumaa Oy:n piddkohderyhméné ovat pai-
kaliset, alle 7-vuotiaat lapset. Koska pomppulinna on padsaantoisesti tarkoitettu pie-
nille lapsille, ei toistaiseksi ole kiinnitetty huomiota muihin kohderyhmiin. Pomppu-
maa Oy:n kohderyhmiin kuitenkin kuuluvat my6s vanhemmat ihmiset, kuten esimer-
kiksi polttariporukat. Tuotetarjooma ei kuitenkaan vastaa tiysin heidédn tarpeisiinsa,
joten tdmin kohderyhméin osalta markkinointi on melko vahéisti. Mikili taas van-

hemmat juhlijat halutaan ottaa huomioon, on huomioitava heidin tarpeensa ja kasva-
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tettava tuotevalikoimaa tai vastaavasti lisitd lisipalveluja niin, ettd palvelu sopisi pa-
remmin myos heille. Vaikka vanhempia juhlijoita ei otettaisi huomioon sen kum-
memmin, on hyva muistaa heiddn olemassaolo. Tarjoamalla asiakkaille jotakin lisé-
palvelua, kuten karaokea tai oheismusiikkia, voidaan saada my0s vanhemmat ihmiset

kiinnostumaan palvelusta.

Yhtend kohderyhména ovat myds yritykset, joiden kanssa on hieman jo yhteistyoti
tehtykin. Yritykset kohderyhméni on kuitenkin Pomppumaa Oy:lle melko uusi asia,
joten markkinointi sithen suuntaan on vield hyvin vihdistd. Yritysasiakkaat ovat kui-
tenkin erittiin potentiaalinen ryhmad, joten jatkossa tulee miettid mistéd lahdettdisiin
liikkeelle, jotta saataisiin mahdollisimman paljon yhteistyokumppaneita ja varmempia
tuloja. Esimerkiksi pikkujoulun aika on yrityksille perinteinen juhlien viettoaika, joten
pomppumaa Oy:n tulisikin ldhestya yrityksid juuri silloin, kuin se on ajankohtaista.
Hankalinta markkinoinnissa on liikkeelleldhto eli se, misté kaikki aloitetaan. Téasti
syystd Pomppumaa Oy:n tulisikin etsi yrityksid, joilla on ostopotentiaalia. Se, mink&-
laisista yrityksista tulisi 1dhted liikkeelle, voi olla erittdin hankalaa. Aluksi kannattaa
miettid, minkélaiset yritykset haluaisivat ottaa pomppulinnan, esimerkiksi pikkujou-
luihin. Sen jdlkeen vasta ldhdetdéin haravoimaan paikallisia yrityksid. Yleisesti kuvi-
teltuna voisi olettaa, ettd luovaa ty6td tekevit ihmiset olisivat kiinnostuneempia
pomppulinnasta, kuin ihmiset jotka tekevét yksitoikkoista tyotd. Tamdkin on vain
pelkkéad arvailua ja oletusta, joten vain kokeilemalla ja erehtymalld oppii. On hyvi
myo0s ottaa huomioon kiytdnnon toteutus eli miten mahdollista yrityksen on ottaa
pomppulinna péiviksi kdyttoonsi. Pienessi toimistossa vietettavét pikkujoulut ovat ti-
loiltaan yksikertaisesti liian pienet, joten olisikin hyva ldhted liikkeelle yrityksista,

joilla on tarpeeksi suuret toimitilat.

Tédminhetkisen kokemuksen perusteelle Pomppumaa Oy:n asiakkaana on tyttdjd mah-
dollisesti enemmaén kuin poikia. Pojat ovat taas keski-idltdén hieman vanhempia kuin
tytot, eli pomppimassa saattaa hyvinkin nédhda yli 7-vuotiata poikia. Pomppijoiden
keskiméddrdinen ikd kuitenkin sijoittuu kolmen ja kuuden ikdvuoden viliin, koska ky-
seinen ikdluokka on juuri siiné vaiheessa, ettd se sopii parhaiten Pomppumaa Oy:n
asiakkaaksi. Perheiden koot vaihtelevat yhdesta lapsesta aina viiteen asti, mutta kes-
kimadraisesti yksi perhe tuo mukanaan kaksi pomppijaa. Vanhempien osalta ei selvéa

sosiaaliluokkaa tai ikdjakaumaa 16ydy, vaan kaikenikiisid seki eri sosiaaliluokan ai-
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kuisia on melko tasaisesti. Myo0s lasten isovanhemmat osallistuvat tapahtumiin, joten

heitdkddn ei kannata unohtaa kohderyhmasté. (Rasalahti 2011.)

Kokemuksien ja havaintojen perusteella lasten vanhemmat osallistuvat lapsen liikun-
tacldmykseen hyvin tiiviisti tai sivusta katsoen. Hyvin pieni osa on kuitenkin valmis
jopa jattdmadn lapsensa pomppimaan siksi aikaa, kun he itse menevit esimerkiksi
syomaéén tai ostoksille. (Rasalahti 2011.) Tdma on Pomppumaa Oy:lle vastuuta lisdéva
tekijd, mutta yleensd lapset ovat jo siind idssd, ettd heitd ei sen suuremmin tarvitse
edes vahtia. Kuitenkin on hyva huomioida, ettd on olemassa ihmisi4, jotka uskaltavat
jattaa lapsensa keskenddn pomppimaan. Silloin olisi mahdollisuus ottaa asiakkailta
enemmadn rahaa, erityisesti valvonnasta aiheutuvien kulujen kattamiseen. Tarkedd on
my0s huomioida se, ettd kaikki eivit ole mukana pomppulinnojen vieressd, vaan jai-
vét ulkopuolelle seuraamaan sivusta. Tdma on hyvi ottaa huomioon, mikili oheistoi-
mintana olisi pomppumaan viereen pystytetty kahvio, jossa aikuiset pystyisivit kes-

kustelemaan keskenddn ja samalla seuraamaan lastensa touhuja.

Kohderyhmien médrittelyssd on hyva ottaa huomioon myds uudet mahdolliset kohde-
ryhmat. Pelkka iké tai sosiaaliluokka ei riitd kohderyhmien méérittelyksi, vaan on
otettava huomioon myos muut tekijit, jotka vaikuttavat eri kohderyhmien muodostu-
miseen. Esimerkiksi koulukodeissa ja sijaisperheissd on erityisid nuoria, jotka olisivat
ehké kiinnostuneita litkunnallisista aktiviteeteistd. Myos kehitysvammaiset ovat oma
lukunsa, eikd heitd voi luokitella perinteisen sosiaaliluokan mukaan. Téstd syysta oli-
sikin otettava huomioon myos erityislasten tarpeet, joten yhteydenotto paikallisiin hoi-
topaikkoihin ei ole mikéén huono idea. My6s paivikodit ja koulut ovat potentiaalisia
asiakkaita, joten tarjous paivéikodeille tai kouluille ilman turhia ennakkoluuloja, voisi

tuoda sauman pitempiaikaisiin asiakassuhteisiin.

5.2 Ostokayttdytyminen

Thmiset ovat melko pitkalti laumasieluisia, vaikka markkinat muodostuvat yksiloista.
Vaikka olemme kaikki yksiloitd ja teemme itsendisid paatoksid, piilee meissd halu
saada sitd mitd muillakin on. Tdma on ilmid, mika tulee esille, kun kyseessd on mas-
sakysyntd. Markkinoijan tuloksellisuutta voidaan arvioida sen vaikutusvallan kautta.
Yleinen periaate on se, ettd tarjotaan asiakkaille sitd, mitd he haluavat, mutta hyva
markkinoija saa asiakkaan haluamaan sitd, miti on tarjolla. Jotta yksiloihin voidaan

vaikuttaa, tdytyy tietdd, minkélainen hin on, mitd hin haluaa ja miten héneen pysty-
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tddn vaikuttamaan. Thmisen ostospditds perustuu yleensi tunnepohjaisiin motiiveihin
vaikka rationaalinen motiivi on myds osana. Ne, jotka l&htevit tarjoamaan tuotteittan-
sa ominaisuuksien mukaan, eivit parjai niin hyvin kuin ne, jotka vetoavat asiakkaan
emotionaaliseen puoleen. Tuotetta ja sen ominaisuuksia ei kuitenkaan misséén nimes-
sd kannata unohtaa, mutta vetoaminen asiakkaan tunneperdisiin motiiveihin tuottaa

paremman tuloksen. (Rope & Pyykko 2003, 19-21.)

Asiakkaiden ostopditos perustuu aluksi siihen, ostetaanko jotain ja seuraavaksi siihen,
mité tai minkélaista ostetaan. Ensimmaisessé vaiheessa tulee esille ihmisen halut ja
koetut tarpeet, kun taas toisessa vaiheessa se, mikd ndyttii tai tuntuu parhaimmalta.
Markkinoijan kannalta on tdrkedd paneutua ndihin molempiin vaiheisiin, koska jos
asiakas ei tunne tuotetta tai palvelua haluttavaksi, tarpeelliseksi tai merkittavéksi, tulee
markkinoijan pystyd luomaan asiakkaassa ostamisen tarve. Tdmé taas onnistuu, kun
palvelu tai tuote muokataan vetovoimaisemmaksi eli asiakkaiden halujen mukaiseksi.
(Rope & Pyykko 2003, 151.) Ostopéétds rakentuu tunnepohjaisista ja rationaalisista
vaihtoehdoista. Asiakas miettii, kumpi on hinen kannaltaan ratkaiseva tekiji, kuten
esimerkiksi ostaako hén tuotteen ihmiseltd, joka on mukava vai sellaiselta, joka tarjo-
aa laadullisesti paremman tuotteen. Markkinoijan kannalta on parhain vaihtoehto pa-
nostaa tietenkin molempiin, mutta on otettava huomioon se, ettd ihmiset puntaroivat
ostopéitoksidin jatkuvasti. Pomppumaa Oy:n kannalta tdmai tarkoittaa sitd, ettd asiak-
kaat mahdollisesti miettivit, onko kannattavaa maksaa pomppulinnan tarjoamasta hu-
vista vai onko se edes maksamisen arvoista. Tédssé tilanteessa on hyvé ottaa huomioon
my0s asiakkaiden rationaalinen ajattelutapa eli maksaako asiakas turhasta vai ei. Tur-
han oston riskid voidaan kuitenkin pienentdd pyytdmalld vihemmaén hintaa, mutta vas-
taavasti vihemman aikaa, joten asiakas ei tunne ainakaan maksavansa ylimééraisesti
ajasta. Asiakkaat voivat ajatelle, ettd 10 € pdivéstd on liian paljon, koska eivit he valt-
tamattd edes voi olla niin kauaa paikan pailld. Toisin sanoen Pomppumaa Oy:n tulisi
vahentda turhan oston tunnetta, hinnoittelemalla palvelu siten, ettd asiakas maksaa

vain siitd miten hén palveluita kiyttad. (Rope & Pyykkdo 2003, 166—-167.)

Markkinoinnin perussdanto on se, ettd kaikki myyddéin tunteella, mutta ostajan tulee

vain pystyé perustelemaan padtoksensa jarkevésti itselleen ja muille. Yleensd ihminen
el tee pelkkddn jarkeen perustuvaa ostopditdstd, vaan ostopddtos ldhtee liikkeelle tun-
neperdisisti asioista. Tahdn perustuu suuri kysymys; ’Miksi asiakas valitsee juuri mi-

nun yritykseni tuotteet”. Pdédtokset tulevat tunnepohjalta, joten aina ei voi perustella
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menestysté silld, ettd olemme vain yksinkertaisesti parhaita niin laadullisesti kuin hin-
tatasolta. Taustalla ei siis piile tuotteiden laatu ja ominaisuudet, vaan kyse voi olla
esimerkiksi mielekkddstd brandista. Téstd syystd Pomppumaa Oy:n tulisikin ottaa
huomioon koko yrityksen antama kuva ja imago. Yksinkertaisesti jokin ostopédtds voi
perustua pelkistddn mielenkiintoiseen maskottiin, joka on asiakkaan mielesti kilpaili-
joita parempi ja haluttavampi. (Rope & Pyykko 2003, 54-55.) Koska ostopditokset
perustuvat suurimmaksi osaksi tunneperiisiin motiiveihin, on otettava huomioon nii-
den motiivien herdttiminen asiakkaissa. Pomppumaa Oy:114 on maskottina ”pomppu-
vekara”, joka ilmaisee energiaa ja innokkuutta. Mikéli maskotti saataisiin enemmaén
esille, on mahdollista, ettd lapset innostuvat pomppulinnasta entistd enemmén. Tasta
syysté tapahtumiin voisikin ottaa sisddnheittdjdksi maskotin, joka tekisi palvelusta en-

tistd houkuttelevamman.

5.3 4D-brandimalli

Vaikka Pomppumaa Oy:n perimmaéinen tarkoitus ei ole ldhted rakentamaan tunnettua
brandia, ovat sen eri elementit aina mukana yritystoiminnassa. Yrityksestd muodostuu
imago asiakkaiden mielissd, halusivat he sité tai ei. Tarke#da kuitenkin on se, mihin
suuntaan omaa imagoaan haluaa ajaa, joten kaikki mité yritys tekee tai jattaa tekemét-
td, osaltaan vaikuttaa imagon muodostumiseen. 4D-brandimalli pyrkii selkeyttdmaan
yrityksen omaa késitystd brandistaan ja sitd, miltd se ndyttd4 ulospdin. Malli edesaut-
taa brandin rakentamista ja imagokuvan muodostumista. Se ei ole kaiken kattava,
vaan antaa suuntaa, miten ja mihin yrityksen kannattaa tahditi. Téssa tapauksessa 4D-
brandimallia on kiytetty selventdmiidn Pomppumaa Oy:n antamaa vaikutelmaa seka

mallin eri alueita on kéytetty asiakasanalyysin tukena. (Gad 2001, 13-16.)

5.3.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Toiminnallinen ulottuvuus kuvaa asiakkaan kokemaa hy6tya saamastaan tuotteesta tai
palvelusta. Kaikki asiat, jotka liittyvét laatuun, makuun, tyyliin ja tehokkuuteen, kuu-
luvat toiminnallisen ulottuvuuden luokkaan. (Gad 2001, 133.) Pomppumaa Oy:n asi-
akkaalle toiminnallinen hyoty tarkoittaa sité, ettd asiakas saa rahalleen vastikkeeksi
litkuntaelamyksen, mutta kun otetaan huomioon viélilliset asiakkaat eli aikuiset, hyoty
painottuu enemmain muihin 4D-brandimallin ulottuvuuksiin. Tastd syysti olisikin otet-
tava my0s huomioon aikuisten toiminnallinen hyoty eli miten aikuiset hyOtyisivat

konkreettisesti siitd, ettd heidin lapsensa viettdvit aikaa pomppulinnassa. Ratkaisu
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voisi olla yksinkertaisesti vapaa-aika, minka aikuinen saa, kun lapsi viettda aikaansa
pomppulinnassa eli tarvittava valvonta tai vastaavasti pomppulinnan sijoitus sellaiseen
paikkaan, jossa aikuisetkin voisivat hieman rentoutua. Mahdollisesti voisi myds jérjes-
tad vanhemmille oheistoimintaa, esimerkiksi sijoittamalla kahvilan pomppulinnan 14-
heisyyteen. Toiminnallisen ulottuvuuden kannalta on hyvé ottaa myds huomioon las-
ten saama liitkunta. Pomppumaa Oy:n arvoihin kuuluu lasten liikunnallinen hyvinvoin-

ti, joten markkinoinnissa olisi hyva tuoda myos tima esille.

5.3.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus kisittelee ihmisen kykyé ja halua samaistua johonkin ryhmaéén.
Ihmisilld on tarve saada hyviksyntéi ja téiti tarvetta tdytetddnkin yleensd samaistumal-
la johonkin sellaiseen, mikd vastaa omaan arvomaailmaan. (Gad 2001, 134.) Lasten
kannalta sosiaalinen ulottuvuus tarkoittaa kavereiden kanssa leikkimisti tai jopa uusi-
en kavereiden saamista. Mahdollista on myds, ettd jo entuudestaan tutut kaverukset
olisivat pddsseet samaan pomppulinnaan, mika olisi ihannetilanne. Tasté syysta olisi-
kin yritettdvd saada mahdollisimman paljon samoja kaveriporukoita, jotta sosiaalinen
kanssakdyminen ja yhteenkuuluvuuden tunne olisi yksi syy ldhted viettimédn aikaa
pomppulinnaan. Sama pitee tietenkin myds vanhempiin, jotka seuraavat lastensa lii-
kunnallista eldmystd. Mikéli vanhemmilla olisi pomppulinnojen ldheisyydessa paikka,
missd voi hetken istahtaa, olisi heilldkin mahdollisuus tutustua uusiin ithmisiin tai 1dh-
ted viettimddn aikaa ystivien kanssa. Tdma vaatii kuitenkin panostusta aikuisten viih-
tyvyyteen. Parhaimmassa tapauksessa itse vanhempi on enemmin innoissaan palve-
lusta kuin lapsi, koska rentouttava hetki ystdvien kanssa on miltei luksusta paivittiin
lastensa kanssa oleville vanhemmille. Tassa tapauksessa olisi hyvé ottaa huomioon
ryhméalennukset tai eri etuudet, jotta yhdelle henkildlle suunnattu markkinointi tuot-
taisi suuremman mairén asiakkaita. Asiakkaalle voisi siis tarjota tilaisuutta tulla viet-
tadmain aikaa johonkin tiettyyn tapahtumaan ja antaa eri etuuksia, mikéli hén saa tuo-

tua mukanaan esimerkiksi osan tuttavapiiristadn.

5.3.3 Psykologinen ulottuvuus

Psykologisella ulottuvuudella ei ole juurikaan tekemistd sen kanssa, mitd muut ajatte-
levat, vaan kyse on siitd, miti itse ajattelet itsestési. Psykologisella ulottuvuuden ta-
voite on tukea yksilod henkisesti eli tarkoituksena on tuottaa mielihyvia ja saada ih-

minen tuntemaan itsensd arvostetuksi. (Gad 2001, 136.) Kyseisen ulottuvuuden kan-
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nalta lapset kokevat suunnatonta mielihyvaa, koska pienetkin arjesta irtautumiset ovat
erittdin toivottuja lasten keskuudessa. Silld on myos vaikutus aikuisten mielihyvaan,
koska moni haluaa lastensa viihtyvan. Markkinoinnin kannalta olisikin suotavaa vedo-
ta lapselle tuotettavaan mielihyvéén ja sitd kautta sithen, mité se aikuisissa heréttia,

esimerkiksi yksinkertaisella lauseella; ”Kun lapsesi viihtyy, vithdyt myds sindkin.”

5.3.4 Eettinen ulottuvuus

Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ym-
mértamistd. Eettinen ulottuvuus liittyy ihmisten tapaan ajatella yhteiskunnan hyvéksi
ja olla yhteiskunnalle hy6dyksi. (Gad 2001, 139-141.) Yhteistyd Mannerheimin las-
tensuojeluliiton kanssa ja yrittdjén halu parantaa lasten liitkunnallista aktiivisuutta,
ovat ehdottomasti eettiseen ulottuvuuteen kuuluvia asioita. Asiakkaiden kannalta tima
taas tarkoittaa ndiden asioiden kannattamista. Mitd enemmain markkinoinnissa tuodaan
esille eettistd ndkokulmaa, sitd paremmin saadaan asiakkaiksi samalla tavalla ajattele-
via thmisid. My0s eri kampanjat, joihin liittyy hyvéntekevéisyys, vetdd puoleensa tie-
tynlaisia asiakkaita. Koska Pomppumaa Oy:n arvoihin luokitellaan lapsiléheisyys, on
hyvintekeviisyys my0s osana titd arvoa. Jarjestimaillad tapahtumia tai osallistumalla
tapahtumiin, jossa on hyvéntekeviisyys teemana, saadaan asiakkaiksi juuri sellaisia,

jotka sopivat myos Pomppumaa Oy:n arvomaailmaan.

6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kun yritys on médrittdnyt tirkeimmait kohderyhmét, analysoinut toimintaympéristonsa
ja asettanut toiminnalleen selkeét pddmérat sekd tavoitteet, on aika paneutua markki-
noinnin kilpailukeinoihin. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 75.) Markkinoinnin
kilpailukeinojen péatehtdavit ovat kysynnin selvittdminen, kysynnin luominen, ky-
synnin tyydyttiminen ja sen sditely. Nditd varten on kehitetty eri osa-alueista koostu-
va kokonaisuus, jonka avulla yritys ldhestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryh-
mid. Eri kilpailukeinoista rakennetaan toimiva kokonaisuus, joka koostuu tuotteesta,
hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnéstd. Tatd kokonaisuutta kutsutaan
markkinointimixiksi, jonka on kehitellyt amerikkalaiset Neil Borden ja Jerome Mc-
Carthy, jo 1960-luvulla. T4td neljin eri kilpailukeinon kokonaisuutta kutsutaan 4P-
malliksi, joka tulee sanoista product, price, place ja promotion. Vaikka 4P-malli on
hyvé perusta markkinoinnin kilpailukeinoille, on hyvé ottaa huomioon my0os ostajan

toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous ja vuorovaikutteinen vies-
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tintd. Tétd mallia kutsutaan 4C-malliksi, jonka tarkoituksena on siirtyd tuoteldhtoisyy-

destd asiakasndkokulmaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166—-167.)

Vaikka tuote onkin kilpailukeinojen perustana, niin aina ei ajatella tuotteen merkitys-
td, vaan keskitytiin litkaa tuotekeskeiseen ajattelutapaan. Tuotteen tarkoitus on olla
avain onnistuneeseen tulokseen ja ldhtokohta asiakaskeskeiseen ajattelutapaan. (Rope
2005, 208.) Pomppumaa Oy:n laajasta tarjoomasta johtuen on helpompaa vastata asi-
akkaiden kysyntdan. Mitd suurempi valikoima on, sitd suuremmat mahdollisuudet
ovat siihen, ettd tuotteet palvelevat tavoiteltua kohderyhméa. Tastd syysti voisikin
ndhdd Pomppumaa Oy:n tuotteiden olevan yksi tarkeimmistd kilpailutekijoistd. Tar-
joomaa on kuitenkin mahdollista parantaa entisestéén, koska Pomppumaa Oy:11d on
mahdollisuus tilata tuotteita juuri omien tarpeiden mukaan. Siksi olisikin hyva pédivit-
tad tuotteitaan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin entistd paremmin. Tilaamalla tuottei-
ta, jotka ovat kysyttyjd kohderyhmén keskuudessa ja seuraamalla vallitsevia trendeja
(esimerkiksi lasten leluissa) pystyttdisiin méidrittelemddn, mitkd brandit ovat téll4 het-
kelld suosiossa. Vallitsevien trendien mukaan taas péivitettisiin tuotteet vastaamaan
kohderyhmin kysyntii, esimerkiksi tilaamalla tytdille Hello Kitty- ja pojille autot-

aiheinen pomppulinna.

Uusilla tuotteilla voidaan myos vaikuttaa eri kohderyhmiin. Laajentamalla tuotevali-
koimaa, saadaan parempi tarjooma ja mahdollisesti uusia kohderyhmid. Pomppumaa
Oy tarjoaa tuotteita polttariporukoille, mutta tarjonta on melko suppea. Mikéli tuote-
valikoimasta 16ytyisi enemmén tuotteita, jotka ovat aikuiseen makuun, saataisiin uudet
kohderyhmait kiinnostumaan ja sitd myoten enemmain asiakkaita. Tuotevalikoimaan
voisikin harkita esimerkiksi sumopainikehii asuineen, tdysin kumista rodeohéirkaii, tai
nyrkkeilykehéd, johon sisdltyy isot hanskat ja turvalliset asusteet. Niité tuotteita 10y-

tyy jo markkinoilta, joten idea on realistinen ja toteutettavissa.

Tapahtumatuotteisiin liittyy yleensd muitakin fyysisia osia, kuten palveluja ja henki-
16itd. Siksi on tarkedd, ettd tuote tehdddn mahdollisimman toimivaksi kokonaisuudek-
si, jotta tarjooma tyydyttdisi asiakaan tarpeet ja palvelu vastaisi asiakkaan odotuksiin.
(Bergstrom & Leppianen 2009, 167.) Mikali tuotetarjoomaa ldhdetidén uudistamaan, on
sen sovelluttava kokonaisuuteen. Koska Pomppumaa Oy:l14 on jo melko kattava tuo-

tevalikoima, on mahdolliset uudet tuotteet rakennettava nykyisen teeman ympérille.
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Toisin sanoen tuotetarjooman osalta ei kannata poiketa liikaa, jottei yrityksen liikeidea
ja toimintaperiaatteet kirsi. Toimintaa laajennettaessa on siis otettava huomioon koko
toiminta, jotta yhtendinen ilme yrityksen toiminnassa siilyisi ja erikoisosaaminen jo-
honkin tiettyyn palveluun tai tuotteeseen pysyisi kilpailukykyisend. Mikéli palvelutar-
joomaa lahdettdisiin uudistamaan, olisi loogista laajentaa sitd eri juhlanjérjestyspalve-
luilla, johon siséltyisi kaiken kattava suunnitelma lisédpalveluineen. Esimerkiksi palve-
lu, johon sisidltyy koko synttéreiden jarjestiminen ruokineen ja ohjelmineen tai pomp-

pulinnan vuokraus, johon lisédksi mahdollisuus saada ruokatarjoilu.

Palvelua on hankala kuvailla etukdteen, kun taas fyysisté tuotetta voidaan kokeilla
etukéteen. Palvelu on siis tuote jota ei voi palauttaa, joten asiakas on saatava usko-
maan siihen, ettd hén saa rahoilleen vastinetta. Tuotteistaminen on yksi tapa paketoida
tuotteet ja palvelut helposti ostettavaksi. Tuotteistamisen tarkoituksena on muokata
palveluista ja niihin liittyvisti tuotteista tdsmallisid ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin.
Tarkoitus on siis saada palvelu helposti ostettavaksi, jotta asiakas ymmaértdd, mitd on
ostamassa, ja ettéd asiakkaalle 10ytyy juuri hinen tarvitsemansa ratkaisu. (Parantainen

2005, 185-188.)

Tuotteistamisen ldhtokohtana on kohderyhmien médrittely, eli on péaétettava, ketka
ovat asiakkaita ja ketkd eivit. Pelkéstddn tima maaérittely selkeyttdé liiketoiminnan ta-
voitteita huomattavasti. Tuotteistamisen avulla pystytddn kehittdmaan palveluja, mikéa-
li systemaattisesti otetaan vastaan palautetta ja kehitetdédn palveluja sen mukaan. Pal-
velun siséllon médrittely auttaa selkeyttdiméain tuottotavoitteita ja myds palvelun hin-
noittelu on helpompaa asiakaskohtaisesti. Laatimalla selkeit asiakkaalle raataloidyt
paketit, voidaan helpottaa myyntid, koska kaikille kaikkea ei vélttaimatta myy kenelle-
kddn mitdén. Suuri valikoima ei ole asiakkaan kannalta parhain vaihtoehto, vaan on
tarjottava juuri sellainen paketti, jonka asiakas ymmaértaa ja mika sopii asiakkaan tar-
peisiin. Térkeinta on siis kuunnella asiakasta ja paneutua polttavimpiin ongelmiin seki
ratakaista ne. Selked linjaus kohderyhmien suhteen ja asiantuntemuksen jakaminen
eteenpdin, auttaa onnistumaan tuotteistamisessa. Mikéli kuuntelet asiakasta tarpeeksi
ja keskityt niihin asioihin, joita asiakas arvostaa, on hyvét mahdollisuudet onnistua
palvelun tuotteistamisessa. (Parantainen 2005, 197-201.) Pomppumaa Oy:n kannalta
tuotteistaminen tarkoittaa eri pomppulinnojen ja palvelujen paketoimista kohderyhmi-
en mukaan. Tarkoituksena on siis selkeyttdd yrityksen tarjoamia tuotteita niin, etti jo-

kaiselle kohderyhmaille 16ytyy selkeésti hinnoiteltu tuote ja palvelu. Télld hetkelld
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Pomppumaa Oy tarjoaa kaikkia tuotteita niin polttariporukoille kuin synttarisankareil-
le. Olisikin parempi, ettd jokaiselle kohderyhmaélle 16ytyisi tarpeiden mukainen selked
paketti, josta ilmenee kaikki kustannukset ja kohderyhmien mukainen tarjonta. Tassa
kohtaa olisikin hyvi ottaa huomioon uudet tuotteet, koska timéanhetkiset tuotteet pal-
velevat periaatteessa vain alle 7-vuotiata. Valikoimasta 10ytyy kuitenkin aikuisille so-
pivia tuotteita, joten palvelun tuotteistaminen polttariporukoille olisi hyva tapa sel-
keyttdd tarjontaa. Esimerkiksi yhden illan polttaripaketti tai syntymépdivitarjous ai-
kuiseen makuun, olisi tapa selkeyttdd Pomppumaa Oy:n tarjontaa. Selked méérittely
siitd kenelle palvelu on tarkoitettu, mité paketti sisdltdd ja kuinka paljon se kokonai-
suudessaan maksaa, auttaa asiakasta padtoksenteossa seki helpottaa asiakkaan osta-
mista. Palvelun ja siihen siséltyvien tuotteiden tulee kuitenkin palvella asiakkaiden
tarpeita, joten olisikin hyvad miettid, riittdéko pelkkd pomppulinnan vuokraus asiak-
kaille, jotka haluavat viettdd unohtumattomat juhlat. Palveluun voidaan siis lisdta eri
elementtejd, kuten esimerkiksi vaahtobileiden jérjestamistd pomppulinnassa. Lisdpal-
velujen tarjoaminen ei kuitenkaan ole tdysin yksiselitteinen, vaan on otettava huomi-
oon se, mitd asiakkaat haluavat. Kokeilemalla ja kyselemilld saadaan selville, milla
konseptilla on kysyntdé. Kehittaimalld tuotteita sekd palveluja saadaan selville ne par-

haimmat paketit, misti asiakkaat ovat valmiita maksamaan.

Hinnan avulla varmistetaan yrityksen taloudellinen menestys ja kannattavuus. Perin-
teisesti hinnoittelun perusteena on pidetty kustannuksia, mutta on otettava myds huo-
mioon muut tekijit, kuten liitketoiminnan tavoitteet, asiakkaiden kokema arvo ja hin-
nan merkitys eri asiakasryhmissa. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 257.) Hintataso vai-
kuttaa imagoon ja asiakkaiden ostohalukkuuteen. Ostopédétdkseen vaikuttaa myos hin-
nan ja laadun suhde eli asiakas ei aina valttimatta etsi halpaa hintaa, vaan edullisia
tuotteita, jotka vastaavat laadullisiin vaatimuksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177.)
Kallis hinta ja hyva laatu liittyvét asiakkaiden mielesté toisiinsa. Lisdksi useammat
kuvittelevat, ettd kun tuotteen hinta nousee, sen kysyntd romahtaa. Yleisesti ottaen
ndin tietenkin on, mutta on kuitenkin selvaa, ettd kalliita tuotteita ei ole tarkoituskaan
myyda kaikille, vaan hinnan korotus on myos tapa rajoittaa saatavuutta seka valita
asiakkaitaan. Hinnan tarkoitus on myos kertoa, kuinka hyva asiantuntija olet. Mikéli
luotat asiantuntemukseesi ja uskallat korottaa hintaasi, asiakkaat luottavat helpommin

sinuun ja ovat my0s valmiita maksamaan palveluistasi sen verran, kuin itse haluat.
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(Apunen & Parantainen 2011, 200 ja 242.) Sosiaalipsykologi Ellen Langer on tutki-
muksillaan osittanut, ettd on johdonmukaista, kun ihmisille perustellaan asiat. Peruste-
lun jarkevyydelld taas ei ollut vaikutusta, vaan tdrkeinta oli, ettd perustelu ylipdéténsa
16ytyi. Tutkimus suoritettiin kopiointijonossa, missi tutkijan assistentti yritti paésti
jonon ohi, ilman perusteluja ja perustelujen kera. Tutkimustulokset osoittivat, ettd
pelkké koska-sana perusteluineen riittdd sithen, ettd ihmiset suostuvat toisen pyyntoon
tai uskovat sen mité toisella on sanottavaa. Joten kun hintaa ldhdetdan korottamaan,
riittdd asiakkaalle uskottava perustelu, oli se tdysin totta tai ei. (Apunen & Parantainen

2011, 205-206.)

Myytivésta tai vuokrattavasta pomppulinnasta tulisi selvitd, minkélaisiin maksuihin
ostaja sitoutuu. Kiinted ja helppotajuinen hinta on ldhes aina paras vaihtoehto. On siis
kerrottava, mité tarjous todella siséltdd, jotta asiakas ei koe ikédvid tai muuten odotta-
mattomia ylldtyksid. (Apunen & Parantainen 2011, 60.) Tésté syysté olisikin internet-
sivujen ilmoituksissa kerrottava vuokrattavan pomppulinnan hinta palveluineen, jotta
asiakkaalle ei tulisi epdilysté piilevistd lisdkuluista. Ndin ostaminen olisi riskittomam-
péd ja asiakkaan ostokynnys pienentyisi. Myds pomppulinnojen kapasiteetti olisi hyva
ilmoittaa, koska on hyvin tirkedi, ettd kaikki synttirisankarin vieraat padsevit saman-
aikaisesti pomppimaan. Tdma helpottaisi asiakkaan valintaa, eikd asiakas tyytyisi valt-

tamattd pienimpadn mahdolliseen vaihtoehtoon.

Pomppumaa Oy:n hinnoittelu perustuu kannattavuuteen ja kustannuksiin. Oleellista
kuitenkin on erottaa markkinoinnillinen hinnoittelu kustannusten laskemisesta. Koska
hinta maaraytyy aina kuluttajien keskuudessa eli markkinoilla, ei pelkké kustannuksiin
perustuva hinnoittelu ole aina parhain vaihtoehto. Téstd syystd Pomppumaa Oy:n tuli-
si ottaa huomioon myds kuluttajien mielipiteet sekd kilpailijoiden hinnat. Kuten edelld
mainittiin, hinta miiraytyy asiakkaiden mielissé. Siksi olisikin hyva kerété tietoa asi-
akkaiden mielipiteistd hinnan suhteen. Helpointa timé on suorittaa yksinkertaisella
kyselylomakkeella, jossa kysytddn asiakkaan valmiuksista maksaa tuotteesta jokin
tietty hinta. (Liite 1.) Tdma ei kuitenkaan anna luotettavaa tietoa hinnasta, mutta os-
viittaa siitd, mitd ihmiset ovat valmiita maksamaan pomppulinnan vuokrauksesta tai
tapahtumakohtaisesta kerrasta. Ottamalla huomioon kilpailijoiden hinnat, kustannuk-
set, haluttu kate, tulostavoitteet sekd markkinoilla muodostuva hinta, saadaan késitys
siitd, mitd oman tuotteen hinta tulisi olla. (Rope 2005, 223.) Hinnoittelun osalta

Pomppumaa Oy:114 on hyvé asema, koska Pomppumaa Oy on miltei monopoliasemas-
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sa Kymenlaakson alueella, eli muita kilpailijoita ei vastaavalla palvelutarjoomalla
16ydy. Téstd syystd hinta voi olla normaalia korkeampi, mutta ei kuitenkaan niin kor-
kea, ettd se haittaisi kysyntéé tai johtaisi asiakkaiden menetykseen. Alennuksien osalta
taas kannattaa olla varovainen, koska pienikin alennus pienentdd huomattavasti katet-
ta. On siis hyva muistaa, ettd litketoiminnan tarkoituksena on tehda tulosta, eiki olla

hyvéntekija.

Pomppumaa Oy:n hinnoittelu tapahtumien osalta on asiakkaiden kannalta melko reilu.
Koko péivin hinnaksi 10 euroa on melko vdhén, mutta houkuttelee helpommin asiak-
kaita. Asiakkaat eivit kuitenkaan vietd pomppulinnassa koko pdiviinsé, vaan lahtevit
aikaisemmin pois. Mikaili katetta halutaan enemmaén, on hintaa nostettava tai hinnoit-
telumenetelméd muutettava. Mikéli hintaa pidetdin samana kauan, on sen korottami-
nen aina vaikeampaa jatkossa. Hinta tulisikin muokata sellaiseksi, ettd se kuulostaa
asiakkaan mielessé edulliselta. Mikéli vélilliselld asiakkaalla eli aikuisella ei ole koko
paivdd aikaa viettdd pomppulinnojen parissa, ei hdn mahdollisesti ole my0skddn val-
mis maksamaan siité litkaa. Téstd syysté olisikin harkittava porrastettua hinnoittelua,

missd pienemmalld rahalla saataisiin lyhyempi aika.

Mikali tuotteesta ei saada tarpeeksi suurta hintaa voi syyna olla se, ettd tuotteesta ei
ole uskallettu pyytéa riittdvén suurta summaa, joten asiakkaat eivét endd ole valmiita
maksamaan sen enempéé, mitd on pyydetty. Toinen kompastuskivi on se, ettd tuotteel-
le ei ole saatu tehtyd mielikuvallista haluttavuutta, jolloin asiakkaat eivét ole valmiita

maksamaan sen enempid mitd markkinatason hinta on. (Rope & Pyykkd 2003, 197.)

Vuokrausten osalta hinta on kannattava, jopa ehka liiankin kova. Vuokrausten hinnat
alkavat 120 € péivéaa kohden ja nousevat pomppulinnan koon mukaan aina 600 €:0on
asti. Hinnoittelu kuitenkin perustuu kilpailijoiden tarjoamiin vuokrahintoihin, joten
paljon halvempaa yksityisvuokrausta ei markkinoilta vélttdméttd edes 10ydy. Tésta
syysti olisikin otettava huomioon asiakkaiden mielipiteet vuokrahinnoista, jotta saa-
taisiin késitys siitd, kuinka paljon he ovat siitd valmiita maksamaan. Tassédkin on tie-
tenkin otettava huomioon kustannukset ja niiden suhde voittoon, jotta vuokrausten
osalta ei jaétdisi tappiolle. Pieni hinnan lasku saattaisi vaikuttaa asiakkaiden ostoha-
lukkuuteen ja kasvattaisi kysyntdd, mika taas vaikuttaa vuokrausméériin ja titd kautta
parempaan tulokseen. Hinnan vuoksi vuokraukset ovat Pomppumaa Oy:lle erittdin

kannattavia. Kiinteitd kuluja tulee hyvin vdhén verrattuna tyon maéréén ja sithen, mité



30

vuokrausten osalta tdytyy tehdi. Jotta korkea hintataso saadaan pidettyad yll4, on hyva
panostaa tuotteiden ja palvelun antamiin mielikuviin. Laadukkaasta voidaan pyytda
enemmén rahaa ja huonommasta ei viitsiti edes vélttimattd maksaa. Téstd syystd koko
Pomppumaa Oy:n imago on tirkea tekijd hinnan muodostumisessa. Kaikki elementit,
jotka viittaavat ammattitaitoon, luottamukseen ja laatuun, ovat pelkistdan eduksi

Pomppumaa Oy:n antamalle hintamielikuvalle.

6.3 Saatavuus

Asiakkaan ndkokulmasta saatavuus merkitsee tarjottua ostomahdollisuutta niin, etti
hin saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena
sekd mahdollisimman helposti ja kustannuksiltaan edullisesti. Yrityksen tulee taas
varmistaa, ettd tuotteet ja palvelut tulevat asiakkaan saataville niin fyysisesti, palvelul-
lisesti kuin hinnallisesti, jotta markkinoinnin ja liitketoiminnan tavoitteet tulevat saavu-

tetuksi. (Rope & Vahvaselkd 1998, 146.)

Kaupanteossa lopulliset paitokset ovat raskaimpia. Kun vaihtoehtoja on liikaa, on os-
tajan vaikeampi tehdi ostopédétdstéén tai ostopdétostd lykétéén litkaa, jopa luovutaan
siitd kokonaan. Hyvé konkreettinen ehdotus taas auttaa ostajaa pdéatoksen teossa ja

poistaa ostajalta riskin tunteen. (Apunen & Parantainen 2011, 40.)

Aikoinaan tutkijat olivat sitd mieltd, ettd suuri valinnanvara on vain hyvaksi, kunnes
nuori tutkija Sheena Iyengar alkoi tutkia vaihtoehtojen vaikutusta 3-vuotiaitten esi-
koululaisten leikkeihin. Tutkija tdytti huoneen leluilla ja jakoi tutkittavan ryhmén kah-
teen osaan. Toinen puoli sai vapaasti valita omat lelunsa ja toiselle puoliskolle lelut
maédrittiin. Tuloksena oli se, ettd puolisko, jolle lelut méérattiin, olikin yllatykseksi
paljon tyytyvéisempid kuin toinen puolisko, jotka saivat vapaasti valita lelunsa, eli mi-
td enemmain leluja, sitd tylsempéd lapsilla tuntui olevan. My®ds jatkotutkimusten perus-
teella lelujen méaaralla ei ollut merkitystd. Mitd enemmén valinnan varaa oli, sitd tyl-
semmaiksi meno muuttui. Perustuen aikaisempiin tutkimuksiin ja George Millerin ha-
vaintoon, vaihtoehtojen maard vaikuttaa ihmisen aivojen késittelykykyyn. Mikali
vaihtoehtoja on enemmén kuin viidesti seitsemién, virheiden méari kasvaa ja tyo-
muistin kapasiteetti ei endd riitd. Suuremman joukon seasta valitseminen tapahtuu taas
karsimalla, miké sekin johtaa loppujen lopuksi vain muutamaan vaihtoehtoon. (Apu-
nen & Parantainen 2011, 42—43.) Téstd syystd Pomppumaa Oy:n valikoima tulisi olla

tarpeeksi suppea tai vastaavasti jaoteltu niin, ettd eri kohderyhmille olisi omat tuotteet.
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Esimerkiksi pojille ja tytoille omat, sekéd neutraalit tuotteet, eli molemmille sopivat.
Jaottelu tulisi tehdéd alustavasti internet-sivuille ja sitd tulisi kdyttdd my06s henkilokoh-
taisessa kaupanteossa. Tdma on erittdin tirkeda siind vaiheessa, kun tuotteita kohden-

netaan eri kdyttdjille ja varsinkin kun tuotteita tulee valikoimaan lisaa.

Pomppumaa Oy:n saatavuus rajoittuu tapahtumiin ja internet-sivuilta vuokrattaviin
pomppulinnoihin. Saatavuutta on kuitenkin mahdollista parantaa esimerkiksi tekemal-
13 yhteisty6té paikallisten juhlapalveluiden tuottajien tai eri pitopalveluyritysten kans-
sa. Mikéli paikallisista yrityksistd 10ytyy sellaisia, jotka tarjoavat juhlien jarjestdmistad
tai vithdepalveluja, on heiddn kautta mahdollista saada uusia asiakkaita. Tdma olisi
mahdollista toteuttaa yhteistydsopimuksella, jonka perusteella yhteistyokumppani tar-
joaa asiakkaalleen oman toiminnan lisdksi mahdollisuuden vuokrata pomppulinnoja.
Yhteistyon tulisi olla kuitenkin molemmin puolista eli Pomppumaa Oy:n kautta voisi
tilata illanviettopaikan haluamassaan pitopalvelussa. Tilld tavalla saatavuus kasvaisi

huomattavasti ja mahdollisuudet varmempiin tuloihin lisdéntyisivit.

6.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin kohdistettua viestintda,
jonka tarkoituksena on lisitd kysyntda ja edistdd myyntid. Perinteisen jaottelun mu-
kaan markkinointiviestintd jaetaan henkilokohtaiseen myyntity6hdn, mainontaan,
myynninedistimiseen, sekd suhde- ja tiedotustoimintaan. Kéytinnossd markkinointi-
viestintd on kuitenkin laajempi kisite, koska kaikkien kilpailukeinojen kaytto ilmaisee
yrityksen tapaa toimia ja hoitaa asioita. My0s toimintatavat, henkiloston kayttdytymi-
nen ja kaikki toimet, jotka niakyvét yrityksen ulkopuolelle, ovat osa yrityksen viestin-
tdd. Toisin sanoen kaikki mitd yritys tekee ja sanoo, tai jattdd tekeméttd ja sanomatta,

ovat omalta osaltaan markkinointiviestintd. (Idman, Kdmppi, Latostenmaa & Vah-

vaselkd 1993, 16.)

Markkinointiviestinnin tulee kohdistua tdsméillisesti valittuun kohderyhméaan. Mita
enemman asiakkaita viestilld pyritddn tavoittelemaan, sitd suuremmat mahdollisuudet
ovat hukkakontakteihin. Olisikin parempi kohdentaa viesti haluttuun kohderyhmaéin
niin, ettd hukkakontakteja ja kustannuksia tulisi mahdollisimman vdhén. Tdsmaéllisen
viestin ldhettiminen ei kuitenkaan tuo haluttua tilausta, vaan viestin tulee toimia niin,
ettd asiakas tarttuu toimintakehotukseen. Ensiksi asiakkaan tulee huomata viesti. Mi-

kéli ndin ei kdly, on viesti hyddyton. Toiseksi asiakkaan tulee ymmaértda, etti viesti
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kuuluu juuri hinelle ja ettd asiakas ymmaértia viestin siséllon. Mikali asiakas kokee
saavansa tarjouksesta hyotya ja asiakkaan on helppo suostua, tilaus on hyvin mahdol-
lisesti tulossa. Jos jokin edelld mainituista ei vastaa asiakkaan kysymyksiin, ei tilausta
kannata jadda odottelemaan. (Parantainen 2005, 134.) Edellistd sdéntoryhméa noudat-
taen Pomppumaa Oy:l14 olisi mahdollisuus myds tdsmalliseen markkinointiviestin-
tddn. Esimerkiksi tapahtumien yhteydessé jaettaisiin kyselylomake (Liite 1), johon
vanhemmat voisivat tayttdd mielipiteitdin Pomppumaa Oy:n toiminnasta. Lomakkeen
yhteydessa olisi kuitenkin osio, johon merkitdén lasten yhteystiedot, syntymiaikoja
myoten. Nidin saataisiin mahdollisimman paljon potentiaalisten asiakkaiden yhteistie-
toja ja etenkin heidin syntymépdivien ajankohdat. Tdman jalkeen lomakkeet jirjestel-
tdisiin aikajirjestykseen niin, ettd vihintdin kuukautta ennen pystyttdisiin ldhettimaan
pomppulinnan vuokratarjous lapsen syntymépiiville. Mikli ihmiset eivét ole tarpeek-
si suostuvaisia tiyttiméédn yhteystietoja, voidaan halukkuutta tehostaa arvonnalla, jol-

loin kynnys tayttad yhteystiedot pienentyisi huomattavasti.

Toinen mahdollisuus tdsmaélliseen markkinointiin olisi jarjestdd tapahtuma pdiviko-
tiin, jossa on potentiaalisia asiakkaita. Tapahtuman tulisi tietenkin olla maksullinen,
mutta kuitenkin niilld rajoilla, ettd pdivékoti olisi valmis maksamaan pdivén ohjelmas-
ta. Pdivdn péaitteeksi lapsia hakeville vanhemmille jaettaisiin esitteet Pomppumaa
Oy:n toiminnasta, paivikodin tyontekijéiden toimesta. Liittyen asiakkaiden kontak-
tointiin, on hyvd my0ds muistaa kuluttajamarkkinointilaki, koska sdhkdpostimainonta
on ensikontaktin yhteydessa laiton, mikili asiakkaalta ei siithen ole saatu lupaa. Yri-
tyksille suunnattuna tdmai viestintimuoto on taas laillista, koska viesti koskee vastaan-
ottajaa hinen tyohonsa liittyen, eikd yksityishenkilond. Toisin sanoen ensimmaéinen
kontakti asiakkaaseen kannattaa ottaa perinteiselld kirjeelld, koska se on kohteliaampi
vaihtoehto. Voimassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen kannattaa taas kéyttaa
sahkoOpostia, koska péivittdisten asioiden hoitamisessa se on yksinkertainen ja helppo
tapa jarjestdd esimerkiksi tapaaminen. Mainonnan osalta tassdkin tapauksessa on olta-

va voimassa oleva asiakkaan hyviksynta. (Sipild 2008, 166.)

Pomppumaa Oy:n markkinointiviestintd toimii tdlld hetkelld ilmaisjakelulehtien, in-
ternet-sivujen, ilmoitustaulujen, suoramainonnan, tolppamainonnan ja puskaradion
kautta. Seurannan mukaan vaikutus vuokrauksien osalta on suurempi kuin tapahtumi-
en osalta. Mainonta on kuitenkin liian kallista suhteessa saatuihin voittoihin, joten

mainontaan ei sen suuremmin ole varaa. Kuitenkin on havaittu, ettd esimerkiksi pai-
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kallislehden mainoksella on selked vaikutus vuokrauksiin, joten sitd ei tule kuitenkaan

unohtaa.

Pomppumaa Oy ei ole kiteyttdnyt toimintaansa juuri mitenkéén, eikd yhta selvéa sa-
nomaa ole. Ottaen huomioon Pomppumaa Oy:n arvot, kuten lapsildheisyys, lasten lii-
kunnallinen aktivointi ja turvallisuus, voidaan toimintaperiaatetta kiteyttda esimerkiksi
yhdella lauseella. ”Kun lapsesi viihtyy, vithdyt myos sindkin”. Lause kertoo sen mitd
asiakas saa, kun asioi Pomppumaa Oy:n kanssa. Perimmaéinen tarkoitus on saada lapsi
viithtymaiin ja onnelliseksi, minké kautta my0s aikuinen tuntee olonsa hyviksi. Arvot
ja motto tulisi kuitenkin siséllyttdd internet-sivuille, jotta heti etusivun auettua, asiakas
padsee kiinni Pomppumaa Oy:n toimintaperiaatteisiin ja ajatusmaailmaan. Toiminta-
periaate tulisi kuvata yhtend lyhyené kappaleena esimerkiksi nédin; "Pomppumaa Oy
on lapsildheinen ja turvallinen vaihtoehto lapsesi liikkunnalle. Tarkoituksenamme on
aktivoida lastasi liikkumaan ja edistda ndin lastesi hyvinvointia. Perimmaéinen tarkoi-
tuksemme kuitenkin on saada lapsesi onnelliseksi, minki kautta sinékin olet onnelli-

sempi. ”Kun lapsesi viihtyy, vithdyt myds sindkin”.

[Imaisjakelulehtien sisdltd painottuu enemmain mainontaan kuin esimerkiksi Kouvolan
Sanomissa, joten sisélto ei ole yhté kiinnostavaa kuin sanomalehdissa. Toisekseen il-
maisjakelulehtien jakelu kattaa koko alueen, joten silld tavoitetaan miltei kaikki talou-
det alueellisesti. (Idman, Kémppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 199.) Koska leh-
den tuoma tavoitettavuus on niin laaja, saadaan erittdin moni asiakas lukemaan lehteen
laitettu mainos. Loppujen lopuksi tdmé on kuitenkin huono asia, koska kaikki lehteé
lukevat eivit kuulu kohderyhmaiin, joten hukkakontakteja tulee erittdin paljon. Kun
hukkakontaktit taas suhteutetaan mainonnassa kiytettyyn rahan mééraén, on mainonta
melko tehotonta. Vaikka ilmaisjakelulehdet néyttdisivit tuottavan tulosta, ei se tarkoi-
ta sitd, ettd mainonta olisi tehokasta ja tdsméllistd. [lmaisjakelulehdistd ei kuitenkaan
kannata luopua kokonaan, mutta suotavaa olisi harkita tehokkaampia ja tdsmallisem-

pid markkinointikanavia.

Ulkomainonnalla pystytddn tavoittamaan suuri mdaré asiakkaita, mutta viestin vilit-
taminen oikealle kohderyhmille on melko hankalaa. Mainoksella on vain muutamia
sekunteja aikaa vaikuttaa ohi kulkevaan asiakkaaseen, joten viestin tulee olla erittdin
ytimekas. Sijoittamalla mainoksen odotustiloihin tai bussiin, tilanne on taas aivan

pdinvastainen, koska asiakkailla on paljon enemmén aikaa lukea ja omaksua viesti.
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Ulkomainonnalla on hyva vaikuttaa nopeisiin paatoksiin, kuten tapahtuma-alueilla,
jossa mainos on aivan myyntipaikan ldheisyydessa. Téarkeintd kuitenkin on, ettd mai-
nos erottuu ja ettd mainos on sijoitettu oikeaan paikkaan, missd mahdollisesti olisi
kohderyhmaiin kuuluvia asiakkaita. (Idman, K&dmppi, Latostenmaa & Vahvaselka

1993, 202-203.)

Pomppumaa Oy:n kokeilu suoramainonnan suhteen ei ole onnistunut juuri ollenkaan.
Kokeilu toteutettiin jakamalla suoraan postilaatikoihin mainoslehtisid, mutta tulos oli
aivan olematon. Ongelmana téssi oli mahdollisesti oikean kohderyhmin 16ytiminen ja
viestin tehottomuus. Suoramainonnan kayttd on kuitenkin kasvussa ja oikein kiytetty-
nd se on erittdin tehokas tapa valittdd viesti. Suoramainonta ei rajoita luovuutta, joten
sen kdytdssd on otettava kaikki massasta erottuvat keinot kdyttoon. Hyvid puolia tdssd
mainonnan muodossa on henkilkohtaisuus, huomioarvo, yksilollisyys, omaleimai-
suus ja palautteen herkkyys. Kriittisin tekijd suoramainonnassa on kuitenkin viestin
valittdiminen oikealle henkilolle. Mikaéli yritykselld ei ole minkddnlaista rekisterié asi-
akkaista tai mahdollisuutta saada kohderyhmin yhteystietoja, on viestin ldhettdminen
melko turhaa. Térkeinté on siis saada kohderyhmin asiakkaista sen verran tietoa, jotta
viesti pystyttdisiin ldhettdméédn oikeaan osoitteeseen. Suoramainonta ei kuitenkaan ole
ainoa oikea viestintdviline, vaan sen kuuluu toimia muiden viestinndn muotojen kans-
sa, syventden, tdydentden ja tdsmentden kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa.

(Idman, Ké&mppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 203-204.)

Mikili yritykselld ei ole mahdollisuutta saada minkéanlaista tietoa kohderyhmén yh-
teystiedoista on mahdollista kédyttaa kirjeiden tai sdéhkopostin sijasta esitteitd. Esitteen
tarkoitus on herétti asiakkaassa kiinnostusta ja ostohalua. Lukija odottaa esitettyjen
véitteiden ja lupausten todistamista sekd vahvistamista. Téstd syystd on tarkeda, ettid
esitteessi kerrotaan kaikki, mitd on kerrottavissa. Esitteen ulkoasulla voidaan vaikut-
taa sithen, mitd ihmisille halutaan sanoa. Pomppumaa Oy:n osalta tarkoitus on vélittda
viesti hauskuudesta, joten tdssd tapauksessa kuvat kertovat melko paljon. Mikali taas
halutaan viestid edullisesta hinnasta, kannattaa valita kaksivérinen painotuote. Pomp-
pumaa Oy:n yritysilme on kuitenkin melko vérikés, joten virimaailma tulee kuvata
pomppulinnojen varikkyyttd. Eri véreilld pystytddn kuitenkin herdttimién emotionaa-
lisia tarpeita, joten vérien kdyttd on myds timén kannalta suotavaa. Uskottavuutta taas
pystytdén lisddmaén kattavilla tuotetiedoilla, takuilla, todistuksilla ja tuotekeskeisilla

tarjouksilla. (Idman, Ké&mppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 225.) Esitteen jakelun
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kannalta on tirkeda, ettd jakelu kohdistuu sellaiseen paikkaan, missi liikkuu kohde-
ryhmédén kuuluvia asiakkaita. Esimerkiksi valitsemalla alue tai kauppakeskus, jossa

litkkuu paljon perheellisid, on paljon mahdollisempaa tavoittaa haluttuja asiakkaita.

6.4.1 Internet

Tulevaisuudessa suurin osa markkinoinnista siirtyy Internetiin. Ei siitd syysté, etti
markkinoijat ndin paittavit, vaan koska asiakkaat niin haluavat. Uusi markkinointi-
kanava antaa mahdollisuuden paistd lahemmaksi uutta sukupolvea, joka omalta osal-
taan haluaa vaikuttaa ja olla aktiivinen. Internetin my&td aukeaa myds uusia mahdolli-
suuksia, joilla pystytiddn erottumaan niisté, jotka jumittuvat perinteisiin ja vanhoihin

toimintatapoihin. (Juslén 2009, 5-7.)

Asiakkaat haluavat vastauksia kysymyksiinsd, eiké aina kuvia ja upeita animaatioita.
Sivujen laatu merkitsee asiakkaalle todella paljon. Sivustojen sisélto ja laatu ratkaisee
sen, palveleeko tarjonta asiakasta. Mikaili asiakas ei koe siséltod laadukkaaksi tai si-
vusto ei herété asiakkaassa luottamusta, ei myoskéén tilausta ole odotettavissa. Pomp-
pumaa Oy:n nettisivusto sopii vdrimaailmaltaan yrityksen imagoon, mutta laadullinen
toteutus ei ole niin hyva kuin se voisi olla. Parantaakseen yrityskuvaa Pomppumaa
Oy:n tulisi muokata sivustoaan modernimpaan suuntaan. Talla hetkelld sivustot erot-
tuvat muista, koska sivustot ovat liian yksinkertaiset ja halvan nékoiset. Parempi tapa
erottua olisi kuitenkin muuttaa koodaustapaa, jotta sivusto saataisiin ndyttdmaan ny-
kyaikaiselta ja tyylikkéaltd. Tdma taas herédttdisi asiakkaissa enemmain luottamusta ja
tilauksentekokynnys pienentyisi. (Juslén 2009, 201-202.) Koska tarina on erittdin hy-
vi tapa vaikuttaa asiakkaan mieleen, tulisi Pomppumaa Oy:n internet sivuilla olla
myo0s tillainen. Tdssd tapauksessa tarina voisi kuitenkin olla pienen videopatkédn muo-
dossa, josta selvidd palvelun tuoma mielihyva ja hauskuus. Video voisi siis olla yksin-

kertaisesti kooste eri tapahtumista, jossa lapset pomppivat.

Internet on myds mahdollisuus uusiin liiketoimintamalleihin. Koska Pomppumaa
Oy:n toimintaan kuuluu vuokrauksen lisédksi myynti, olisi hyvin luontevaa myyda
tuotteita internet-sivujen kautta. Téll4 hetkelld tuotteita ei myyda juuri ollenkaan, kos-
ka sitd ei mainosteta, eikd sithen ole panostettu. Yrittdjdn asiantuntemus ja voimassa
oleva yritys on hyvé ldhtokohta my0s nettikaupalle. Tuotevalikoima tulisi kuitenkin
olla sellainen, ettd se palvelisi haluttua kohderyhméa. Pomppumaa Oy:n omistuksessa

olevat tuotteet ovat kuitenkin niin kalliita, ettd harvalla yksityishenkil6ll4 on varaa tai
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halua ostaa sellaista itselleen. Myytavét tuotteet tulisikin raataloidéd asiakkaiden tarpei-
siin, mutta kuitenkin niin, ettd materiaali ja kdyttotarkoitus olisivat jollain tavalla yh-
teydessd pomppulinnoihin. Esimerkiksi erikoiset uimarenkaat tai upeat méenlaskuren-
kaat voisivat palvella my6s tdménhetkistd kohderyhmai. Koska Pomppumaa Oy:l114 on
mahdollisuus tilata tavarantoimittajaltaan periaatteessa mitd vaan, olisi timikin vaih-
toehto oltava esilld. Mikéli asiakas haluaa jotain tiettya ja erikoista, olisi myytdvien
tuotteiden lopussa oltava myds mittatilaustuotteet. Tassé tapauksessa hinnoittelu olisi
tietenkin omaa luokkaansa, koska tilattu tuote ei aina ole niin edullinen kuin jo mark-

kinoilla oleva tuote.

6.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa perinteinen markkinointi ei tuota tulosta juuri ollenkaan, koska
sielld kukaan ei voi olla isénti, vaan vieras. Perinteisten myyntipuheiden sijaan tulee
seurata sivusta tai olla aktiivinen osallistuja. Sivusta seuraamalla péésee kiinni yhtei-
sOn jdsenien ajatusmaailmaan ja osallistumalla itse voit tuoda myds omia ndkemyksid
esille. Tarkoitus onkin kertoa ja opastaa sen sijaan, ettd lahtisit heti myymaéaén. (Juslén
2009, 306-311.) Pomppumaa Oy on luonut profiilin Facebookkiin, mutta vaikutus ei
kuitenkaan ole kovinkaan merkittdvai. Yhteisoryhmailld ei ole kovinkaan paljoa jase-
nid, miké johtuu mahdollisesti siitd, ettd kaikki eivit valttamatta tiedd yhteison ole-
massaolosta. Téstd syystd voisikin edes internet-sivuille laittaa linkin, josta padsee liit-
tymédn yhteis60n, jotta asiakas saisi henkilokohtaisempaa infoa yrityksen tapahtumis-
ta ja toiminnasta. Tapahtumien yhteydessa taas voidaan mainita yhteison olemassa-
olosta ja kehottaa asiakasta liittymadn perustettuun ryhméén, tai antaa mukaan ilmoi-

tuslehtinen, josta selvida kaikki tarvittava.

6.4.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnin tarkoituksena on kiyttda suurien rahasummien sijasta jarked, aikaa
ja vaivaa. Tarkoitus on siis kdyttdéd epitavallisia markkinoinnin keinoja, joita ei valt-
tdmattd tunnisteta edes markkinoinniksi. Sissimarkkinoija opiskelee asiakkaiden osto-

kayttdytymistd ja havittelee hyvid tuloksia pienin panoksin. (Parantainen 2005, 11.)

Sissimarkkinoinnin tunnusmerkkeihin kuuluu se, ettd sissimarkkinoija ei etsi tilai-
suuksia kilpailijoiden voittamiseksi, vaan hian hakee mahdollisuuksia yhteistyohon.

Perinteiset markkinoijat uskovat, ettd mainonta ja muut perinteiset tavat toimivat, kun
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taas sissimarkkinoija yhdistdd ndmai toimivaksi kokonaisuudeksi. Perinteisesti laske-
taan, kuinka monta kauppaa tehdéén ja kuinka paljon saadaan katetta, mutta sissi-
markkinoinnin kannalta on parempi saada enemmin asiakassuhteita. Sissimarkkinoija
tydskentelee mahdollisimman l&helld asiakasta, jotta hin pystyisi ymmartdméén tar-
peeksi hyvin asiakkaan kayttdytymisti. Tarkoituksen on myds hyddyntia tekniikkaa
kaikin tavoin ja etsid tilaisuuksia suurempiin kauppoihin jo olemassa olevien asiak-
kaiden kanssa. (Parantainen 2005, 16—17.) Koska Pomppumaa Oy on hyvin uusi yri-
tys, ei resursseja markkinointiin ja mainontaan sen suuremmin ole. Kaikki keinot, jot-
ka tuottavat pienelld panoksella halutun tuloksen, ovat ainoastaan hyvéksi yritystoi-
minnalle. Sissimarkkinoinnissa tiarkeintd on luovuus ja luopuminen perinteisisti
markkinointikeinoista. On siis hyvd muistaa, ettd mainonnassa ainoat kanavat eivit ole
esimerkiksi paikallislehdet, vaan kaikki normaalista poikkeavat tempaukset ja huo-
miota heréttivit esiintymiset ovat erittdin hyvid keinoja markkinoida. Pomppumaa
Oy:1l4 on tuotteidensa johdosta paljon virikkyytté ja sitd myoten nékyvyyttd sekd
erottuvuutta. Eri tapahtumat ovat yksi tapa markkinoida tuotteitaan, mutta taysin puun
takaa tuleva markkinointitempaus heréttdd paremmin asiakkaan mielenkiinnon seka
jéa paremmin mieleen. Tésti syystd Pomppumaa Oy:n tulisikin hyddyntda omia tuot-
teitaan huomion herittdmisen suhteen niin, ettd kohderyhméén kuuluvat muistaisivat
vield pidemmaén ajan pédstd, mistd Pomppumaa Oy:n toiminnassa on kyse. Esimerkik-
si tuomalla pomppulinnan julkiselle paikalle ilman mitddn velvoitteita asiakkaita koh-
taan, saadaan jo pelkdstddn huomioarvoa, koska isoa ja vérikéstd pomppulinna ei voi

kukaan olla huomaamatta.

7 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi liittyy kaupalliseen tapahtumaan, jonka tarkoituksena on ra-
kentaa yrityksen imagoa. Perusidea on jérjestdd tapahtuma, joka on kaupallisessa mie-
lesséd kannattava ja normaalia paremmin tuottava. Mitd enemméin mukana on yhteis-
tyokumppaneita, sitd enemman se kiinnostaa asiakkaita. Kun nikyvyyttd on tarpeeksi,
myo0s kdvijamaarit kasvavat ja tulot lisddntyvéat. Seuraavana kertana on taas mahdolli-
suus jirjestdd suurempi tapahtuma, jonka seurauksena ovat entistd paremmat tulot.
Mikali tapahtuma toimii edelld mainitun kaavan mukaisesti, on se erittidin hyodyllinen

kaikille osapuolille. (Rope 2005, 375-377.)
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Tutkijakolmikko Vladas Griskevicius, Joshua Taylor ja Bram Van Der Bergh ovat
tutkineet ihmisten kayttaytymista ostotilanteessa, kun tuotteena on eettisesti merkitta-
vé ostos, kuten ymparistoystivéllinen auto. Tulokset paljastavat, ettd ostopdédtokseen
kaikkein eniten vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteet ostoksesta ja oman imagon nos-
tattaminen. Ei siis ole tdysin selvi asia, ettd asiakas ostaa ymparistoystivillisen tuot-
teen, koska itse tukee ymparistoystavallisyyttd, vaan taustalla piilee muiden hyvéksyn-
td ja arvostus. My0s ostotilanne vaikuttaa ostopdédtdkseen merkittavisti, koska ihmiset,
jotka ostavat tuotteensa internetin vélitykselld, eivit olekaan enéé niin eettisid kuin
ihmiset, jotka tekevét sen julkisesti. Eettisen statuksen nostattamisesta ollaan myos
valmiita maksamaan enemmain, mikili silld on selked vaikutus ihmisen imagoon. On
siis mietittdvd, miten omat tuotteet ja palvelut saisivat ndyttdmééin asiakkaan epditsek-
kaaltd ja eettiseltd. (Apunen & Parantainen 2011, 138—140.) Pomppumaa Oy:n liike-
toiminnan periaatteisiin kuuluu lasten hyvinvointi ja yhteistydkumppanina on Man-
nerheimin lastensuojeluliitto. Edellisen esimerkin perusteella voisikin hyodyntda yh-
teisty0td Mannerheimin lastensuojeluliiton kanssa esimerkiksi kampanjatapahtumalla,
jossa osa tuotoista lahjotettaisiin kyseiselle jéarjestolle. Hinta tulisi tietenkin olla nor-
maalia suurempi, jotta lahjoitukset ja markkinointikulut tulee katettua ja saataisiin
normaalia parempi kate. Kuten edelld mainittiin, ihmiset ovat valmiita maksamaan
omasta imagon nostattamisesta, joten than hyvin se voisi toimia tdssikin tilanteessa.
Julkinen tapahtuma, jossa on paljon ihmisid, voisi vaikuttaa aikuisten ostopddtokseen

ja lahjoitus Mannerheimin lastensuojeluliitolle vetoaisi aikuisiin, joilla on lapsia.

Pomppumaa Oy:n tapahtumat painottuvat ldhinné kesén ajalle. Kaikki tapahtumat,
joissa on mukana perheellisid, pyritddn ottamaan huomioon. Kaikkiin tapahtumiin ei
kuitenkaan pddsté resurssien vuoksi tai kohderyhma on hieman viiré, joten tapahtu-
mien osalta on myds mietittdvé, mihin osallistutaan ja mihin ei. Yksinéddn jérjestetti-
vit tapahtumat ovat kokemuksen perusteella hieman hankalia, koska markkinointiin
menee paljon rahaa ja kustannukset ovat melko suuret, joten saatu kate jaa liian pie-
neksi. Tdstéd syystd onkin kannattavampaa jirjestdi tapahtumia yhdessi eri yritysten
kanssa tai osallistua johonkin tiettyyn tapahtumaan. Parhain mahdollinen vaihtoehto
olisi perustaa tai liittyd johonkin tiettyyn ryhméén, joka jirjestii aktiivisesti tapahtu-
mia. Mikali tillaisia yrityksid 16ytyy, olisi hyvé ehdottaa heille pitempiaikaisempaa
yhteistyotd. Perinteisesti Pomppumaa Oy:n tapahtumat ovat perheellisten ihmisten
juhlia, kuten esimerkiksi Kotkan meripdivdt. Vastaavissa tapahtumissa on kuitenkin

riskind sddolosuhteet, jotka vaikuttavat merkittavésti kavijamaériin. Mikali sattuu
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olemaan hyvi ja lammin ilma, ei asiakkaista ole puutetta, mutta vesisateen tullessa
kavijamaarit putoavat huomattavasti. Téstd syystd olisikin harkittava uusia paikkoja
tapahtumille tai vastaavasti jarjestdd pomppulinnassa kédynti niin, ettd sddolot eivit

vaikuta, esimerkiksi yksinkertaisesti kasattavalla katoksella.

Tapahtumat ovat hyvé tapa saada paljon asiakkaita, mutta niiden kulut ovat yleensa
melko suuret. Pddsddntoisesti mitd suurempi tapahtuma, sitd suuremmat ovat kulut.
Mikali tapahtuma epdonnistuu, esimerkiksi sddolosuhteiden vuoksi, on erittdin hanka-
laa edes paistd omilleen, jos asiakkaita ei kdy. Varautumalla sddolosuhteisiin tai pois-
tamalla sddolosuhteiden riskit, voidaan varmistaa jokaisen tapahtuman kannattavuus.
Mikali tulee yllattavid sddolosuhteiden muutoksia, tulisi pomppumaa Oy:ll4 olla vara-
suunnitelma, jonka kautta tarvittavat tulot saataisiin. Eri tapahtumien osalta tulee
myo0s miettid, mihin osallistutaan ja mihin ei. Mahdollinen kdvijaméaéara ja kévijoiden
rakenne vaikuttaa siihen, kannattaako tapahtumaan osallistua. Tapahtuman tulisi ensi-
sijaisesti olla sellainen, ettd sielld kdy mahdollisimman paljon lapsia ja ettd tapahtuma
sopisi jollain muotoa Pomppumaa Oy:n yrityskuvaan. Toisin sanoen ei ole kannatta-

vaa ldhted lavatansseihin tai muuhun vastaavaan, missi ei niin paljoa lapsia kiy.

8 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Palvelu ei ole konkreettinen asia, vaan monista toiminnoista koostuva prosessi, joka
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Téstd syystd laadunvalvontaa ja markkinointia
on vaikea toteuttaa perinteisin keinoin. Pelkdssé palvelutuotteessa asiakas mieltdd ko-
ko prosessin palvelun aikana, kun taas tuotteita ostaessa asiakas kokee vain osan pal-
velusta. Palveluun kuuluu piirre, jossa asiakas on osa koko prosessia. Tastéd syysta
palvelun onnistumisella on suurempi merkitys, koska asiakas kiinnittdd huomiota
kaikkiin palveluun liittyviin asioihin. Tésti syystd markkinointi tulee olla erittdin ak-

tiivista, jotta koko palvelu kohtaaminen hoituu mallikkaasti. (Gronroos 2003, 82.)

Asiakas kokee palvelun laadun eri osa-alueiden kautta. Luotettavuus on ensimmainen
asia, johon asiakkaat kiinnittdvat huomiota. Mikéli yritys tekee asiat ensimmaéiselld
kerralla oikein ja niin kuin on sovittu, on asiakkaan luottamus paremmalla tasolla.
Kun palvelu on nopeaa ja asiakkaalle vaivatonta, on yrityksen reagointi asiakkaiden
tarpeisiin hyvilli tasolla. Ammattitaito merkitsee asiakkaalle paljon, joten pitkdaikai-
nen tuntemus alasta seka tiedot ja taidot ovat ehdottomasti eduksi kaikille palveluyri-

tyksille. Saavutettavuus on tehtdvd mahdollisimman helpoksi, jotta yhteydenotto olisi



40

tarpeeksi vaivatonta ja yritysté olisi helpompi ldhestyd. Yleinen kayttdytyminen, kuten
kohteliaisuus ja kunnioittaminen ovat térkeitd, kun kohdataan asiakas ensimmaista
kertaa tai sitten jo useimpien vuosien jilkeen. Asiakkaan ja yrityksen vililld olisi hyva
olla yhteinen kieli, jota molemmat ymmartévit, joten asiakkaita tulee kuunnella ja
heille tulee puhua niin, ettd asiat ovat mahdollisimman selkeitd. Luottamusta vahvistaa
rehellisyys, mika on erittdin tirkedd, kun rakennetaan pitkdaikaisia asiakassuhteita.
Asiakkaalle on my06s hyva pyrkid luomaan turvallisuuden tunnetta, eli antaa selked
kuva siitd, mitd millékin rahalla saa ja titd kautta pyrkid poistamaan asiakkaan epéi-
lykset mahdollisista riskeistd. Asiakkaan ymmartiminen ja tunteminen auttaa palve-
lemaan hantid juuri oikealla tavalla, joten erityisvaatimusten tunteminen ja yksilollinen
kohtelu auttaa palvelemaan asiakasta entistd paremmin. Kiteytettyni koko palveluti-
lanteella on merkitys siihen, miten asiakas kokee palvelun laadun. Kaikki ymparilld
tapahtuvat asiat, jopa pienet ja mitdttdmat asiat vaikuttavat koettuun kokonaislaatuun.
Tarkeintd on kuitenkin ensimméiinen kerta asiakastapaamisessa, koska ensivaikutelma

luo hyvin pysyvén mielikuvan asiakkaiden mieleen. (Gronroos 2003, 116.)

Fyysisessi tuotteessa voidaan luvata asiakkaalle tuotetakuu, mutta palvelua ei voi taa-
ta tdysin samoin ehdoin. Palvelu joko onnistuu tai ei, joten asiakkaan kokemaa mieli-
pahaa on hyvin vaikea jilkeenpdin hyvittda. Mikili asiakas kokee palvelun huonolaa-
tuisena, ei hin valttdmattd asioil kanssasi enda uudestaan. Asiakkaiden mielissi kehit-
tyy ennakkokdsitys yrityksestd tavalla tai toisella. Mielikuvaan ja odotuksiin vaikutta-
vat yrityksen lupaukset, markkinointi, muiden mielipiteet sekd yrityksen imago. Lu-
pauksiin on erittiin tirkeda vastata, joten taustatyd on oltava suurempi kuin perintei-
sessd tuotemarkkinoinnissa. Palvelun ensitapaamiseen eli totuuden hetkeen on vain
yksi mahdollisuus, joten olisi hyva tehdi kaikkensa, jotta ensitapaaminen hoituisi
moitteettomasti. (Gronroos 2003, 481-486.) Pomppumaa Oy:n kannalta on tirke&a,
ettd tapahtumissa on selkedt jarjestelyt sekd hinnastot ovat ndkyvilld ja ymmaérrettavét.
Kaikki mitkd vaikuttavat yleiseen viihtyvyyteen, kuten siisteys ja tarvittavat tilat, ovat
myos erittdin tdrkeitd. Pomppumaa Oy:n henkildkunnan toiminta on oltava reipasta,
luotettavaa ja tehokasta. Ammattitaito tulee ndkya ja tyontekijoiden olemus on oltava
rento, reipas ja iloinen. Kaikki tuotteet on oltava moitteettomassa kunnossa ja siisteja.
Toisin sanoen kaikki pienimmatkin asiat, joista asiakkaat eivét pidd ja mitd ei véltta-
mittid edes huomata, tulee ottaa huomioon. Vuokrauksissa asiakkaalle luvataan tietty
pomppulinna tiettyyn hintaan, ilman piilevid kustannuksia. Palvelu tulee toimittaa so-

vittuun aikaan, sovittuun paikkaan. Selked ja ymmarrettidva tuotteistaminen auttaa
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my0s tdssikin. Kuten tapahtumissa, on myos vuokrauspalvelussa noudatettava hyvien
tapojen sddntdjd, eli otetaan asiakas huomioon, kuunnellaan hénté, otetaan toiveet vas-
taan, kiyttdydytdan asiallisesti ja hoidetaan tyot niin kuin on sovittu. Mitd enemmén
saadaan onnistuneita ensitapaamisia, sitd suuremmalla varmuudella asiakaskanta kas-

vaa.

9 ASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN JA MARKKINOINTI

Yritykset menettivit asiakkaitaan, koska asiakas on saanut parempaa palvelua tai tuo-
te on kilpailukyvyton, eikd sovi asiakkaan tarpeisiin. Térkein ja eniten havaittu puute
on kuitenkin jélkimarkkinointi ja asiakassuhteen hoitaminen, minka takia yritykset
suurimmaksi osaksi menettdvit asiakkaitaan. Kaytdnnon kokemuksen pohjalta on
muodostunut periaate, jonka mukaan uuden asiakkaan hankinta maksaa noin viisi ker-
taa enemmaén kuin voimassa olevan asiakassuhteen ylldpitdminen. Téstd syystd on
erittdin tirkedd piti ylld jo voimassa olevia asiakassuhteita ja parantaa niiti entises-
tadn. Asiakassuhteiden ylldpito riippuu vuorovaikutuksesta seké sithen liittyvien tuot-
teiden ja palvelujen sopivuudesta asiakkaan tarpeisiin. Pelkké tuotteiden ja palvelui-
den tarjoaminen ei yksinddn riitd, vaan yrityksen pitéé olla aidosti kiinnostunut ratkai-

semaan asiakkaansa ongelma. (Sipild 2008, 190; Anttila & Iltanen 2001, 54.)

Asiakkuuksien johtamiseen liittyy olennaisesti asiakastietojen keruu, jossa méadritel-
ladn asiakkaiden potentiaalisuus ja kannattavuus. Ndiden tietojen avulla pystytdédn ke-
hittdiméén asiakasmarkkinointia yksilollisempédén suuntaan ja vaikuttamaan asiakas-
suhteen kestoon sekd ostomédriin. Keridttyjen tietojen pohjalta on hyva luokitella asi-
akkaat tarkeysjérjestykseen, jonka mukaan tarvittavat suhdetoiminnat toteutetaan.
Esimerkiksi paljon ostaville voidaan tarjota etuuksia ja vihemmaén ostaviin kohdiste-
taan markkinointia. Suhteiden seuranta on tarkedd, koska ndin saadaan selville se, mi-
ten eri suunnitelmat ovat toteutuneet ja miten niitd voidaan kehittéd. Koska voitettu
asiakas on yritykselle mahdollisuus pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja sitd myoten
jatkuvaan kassavirtaan, on jokaisesta yritykselle tiarkeédstd asiakkaasta pyrittava saa-

maan kanta-asiakas. (Bergstrom & Leppénen 2009, 463; Anttila & Iltanen 2001, 54.)

Pomppumaa Oy ei ole juurikaan keskittynyt asiakassuhteiden hoitamiseen, koska sen
suurempaa vakioasiakaskantaa ei ole muodostunut, eikd Pomppumaa Oy ole titi asiaa
edes kummemmin ottanut huomioon. Jatkon kannalta timé on kuitenkin erittéin tarke-

44, koska Pomppumaa Oy:n toiminnan vuoksi yritykselld on mahdollisuus hyvinkin
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pitkiin asiakassuhteisiin. Koska asiakkaina ovat pienet lapset, on hyvd muistaa se, etti
hyvin harvalla on perheessédédn vain yksi jalkeldinen. Jotkut pitidvét pienen tauon lasten
teossa ja jotkut pidemmain. Téstd syystd my0s tulevat sisarukset ovat Pomppumaa
Oy:n kohderyhmé4, joiden avulla voidaan saavuttaa parhaimmillaan monien vuosien
asiakassuhde. Siksi olisikin hyvé alkaa pitiméén rekisterid pomppulinnoja vuokraavis-
ta asiakkaista, jotta pystyttdisiin rakentamaan pidempiaikaisia suhteita ja varmista-

maan Pomppumaa Oy:n taloudellinen tilanne tulevaisuudessa.

Eri tietojen kerdémien auttaa Pomppumaa Oy:td ymmartdmaéin asiakkaiden eldmaénti-
lannetta, arvoja, ostokdyttdytymistd ja kiinnostuksen kohteita. Nédiden tietojen avulla
voidaan taas kohdentaa markkinointia tarkemmin ja tarjota kanta-asiakkaille yksi-
16idympai palvelua. Téarkedi tietojen kerddmisessd on kuitenkin se, ettd se palvelee
jatkossa myyntid, eli kanta-asiakkaille saadaan myytya juuri sitd, mitd he haluavat.
Tiedoilla pystytdédn myds vaikuttamaan tehokkaammin asiakkaiden tyytyvéisyyteen,
mikali asiakkaiden kiinnostuksen kohteista tiedetddn mahdollisimman paljon. (Berg-
strom & Leppdnen 2009, 465.) Tdhan tarkoitukseen on hyva kdyttad erindisid kysely-
tuloksia ja saatua palautetta. Mitd enemmaén asiakkaista tiedetddn, sitd paremmin pys-
tytddn vaikuttamaan asiakkaan ostoihin. Ei kuitenkaan riité, etté tietoa vain kerétién,
vaan sitd on myos analysoitava ja tehtdva padtoksia tai muutoksia sen mukaan. Tie-
doston kasaaminen on helpointa toteuttaa tietokoneohjelmilla, joissa on mahdollisuus
eritelld eri asiakkaat omiin lokeroihinsa. Asiakkaita on hyvéd analysoida erindisten tie-
tojen mukaan kuten ostojen ja asiakkuuden keston mukaan. Kun eri asiakkaat analy-
soidaan niiden kannattavuuden mukaan, saadaan selville, ketkéd ovat yritykselle tér-
keimpié asiakkaita ja kenestd kannattaa pitdd huoli. Mikéli 16ytyy taas paljon asiakkai-
ta, joiden ostot ovat vdhiisid, mutta asiakassuhteen kesto on pitki, kannattaa heidin
mielenkiintoaan heritelld. Tarkeintd on kuitenkin muistaa, ettd asiakas, joka tuo eniten
rahaa yritykselle, on térkein asiakas. Tatd ei tietenkdin kerrota kenellekddan muulle,
mutta tdmén asiakkaan kohdalla voidaan olla hieman joustavampia, varsinkin jos ky-

seessd on yritysasiakas.

10 B- TO B- MARKKINOINTI

B- to b- markkinointi tarkoittaa toisille yrityksille suunnattua markkinointia. Yritys-
markkinoinnilla ei kuitenkaan ole kovin suurta eroa kuluttajamarkkinointiin, koska

isossakin organisaatiossa ostaja on ihminen. Térkeintd yritysmarkkinoinnissa on se,
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ettd kohderyhménai ei pidetd itse organisaatiota, vaan ihmisid organisaation sisilla.
Keskeisin periaate on ymmartid organisaation ostokdyttdytymistd ja organisaation os-
tokdyttaytymisen erityispiirteet tulee sisdistdd. (Rope 2004, 9-10.) Léhestyttdessd yri-
tystd on hyvd muistaa samat sdadnnét, jotka pétevit my0os kuluttajamarkkinoinnissa.
Uskottavuus, luotettavuus ja vakuuttava lahestyminen ovat ominaisuuksia, joilla on
suuri merkitys. Tarkedd on myds herdttdd huomio ja erottua joukosta. (Rope 2004,
178-179.) Oleellista on myds muistaa valita kohdeyritys niin, ettd arvot, asenteet ja
litketoiminta sopivat keskendén yhteen, jottei ostava yritys kokisi tarjousta tiysin tur-

haksi, eivitka tuotteet sopisi yrityksen toimintamalliin.

Myos vastavuoroisuuden laki vaikuttaa meihin kaikkiin. Kun joku antaa sinulle jotain,
tunnut jadvin kiitollisuuden velkaa. Samoin kéy jos joku tekee sinulle palveluksen.
Sama laki toimii myds yhtd hyvin yritysmaailmassakin. Tarjoamalla ammattitaitoasi,
osaamista, ideoita, apua tai jotain muuta, mistd asiakas mahdollisesti jdisi kiitollisuu-
denvelkaa, pystyt jarjestelmaillisesti rakentamaan asiakassuhteen, joka kestda pitkdan.
Kun ensiksi olet antanut, voit sen jilkeen pyytdd. (Apunen & Parantainen 2011, 125 ja
147.) Pomppumaa Oy:n kannalta yksi hyva tapa olisi tarjota yrityksille varikastd mai-
nostilaa. Virikés ja huomiota heréttdva pomppulinna voisi olla hyvé tapa mainostaa,
varsinkin kun kyseessd on jokin suurempi tapahtuma. Téssédkin on kuitenkin otettava
huomioon mainostettavan yrityksen liiketoimintamalli, jotta mainonta puree pomppu-
linnan asiakkaisiin. Pomppulinnan kylkeen liitetty mainos herittdisi mahdollisesti
huomiota, koska poikkeuksetta pomppulinnan véritys eroaa useamman ympériston vé-

rimaailmasta.

Yhteisty0 eri yrityksien kanssa on aina hyvi asia. Mitd enemmaén yhteistyokumppa-
neita, sitd varmemmin saadaan suurempia tuloja. Pomppumaa Oy:n tulisikin harkita
yhteistyoté yritysten kanssa, jotka palvelevat samoja tai samankaltaisia asiakkaita.
Mikali Kouvolan seudulta 16ytyisi esimerkiksi polttareiden jarjestdjid, voisi Pomppu-
maa Oy tarjota heille mahdollisuuden kéyttdd tuotteitaan korvausta vastaan. Vastaa-
vasti taas mikdli Pomppumaa Oy:lle tulee asiakkaita, jotka haluavat sellaista, mité ei
ole tarjota, voisi Pomppumaa Oy ohjata asiakkaat yhteistyokumppanille. Ndin saatai-
siin kasvatettua asiakaskantaa ja palveltua asiakkaita entistd paremmin. Yhteistyo
Mannerheimin lastensuojeluliiton kanssa kannattaisi kdyttdd hyodyksi. Koska Pirkka-

lan paikallisyhdistys tarjoaa pomppulinnoja, joten saman voisi toteuttaa myds Kouvo-
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lassa. Paikallisyhdistyksen kautta olisi mahdollista saada paljon normaalia enemmin

asiakkaita ja palvelun luotettavuus olisi huomattavasti suurempi.

Pomppumaa Oy:n tuotteiden vuokraaminen eri yrityksille on myds yksi mahdollisuus
kasvattaa liikevaihtoa. Esimerkiksi pikkujoulujen aikaan yrityksilld on ongelma, min-
kilaista viithdykettd he tarjoavat tyontekijoilleen. Tassa tapauksessa Pomppumaa Oy:n
tulisi kuitenkin uudistaa tuotevalikoimaansa, jotta tuotteet sopisivat paremmin aikui-
seen makuun. Esimerkiksi polttariporukoille tarkoitetut nyrkkeilykehét tai hirkaratsas-
tus voisi sopia my0s yrityksille, jotka haluavat jérjestdd unohtumattomat pikkujoulut.
Tuotteiden ja palvelujen tarjouksessa on hyvd muistaa kdytdnnon asiat eli miten mah-
dollista ja realistista yrityksen on vastaanottaa Pomppumaa Oy:n palveluja. Yksinker-
taisesti ajateltuna pieneen toimistoon ei mahdu pomppulinna, mika rajaa tietyissa
médrin kohdeyrityksid. Toki on hyvd muistaa, ettd kaikki eivét jarjestd pikkujoulujaan
tyopaikalla, mikd my0s vaikuttaa kohdeyrityksen valintaan. Tdssé tapauksessa olisikin
hyva ldhted litkkeelle yrityksistd, jotka tarjoavat yrityksille pikkujoulun ajanvietto
paikkoja.

11 MARKKINOINTISUUNNITELMA JA KAMPANIJAT

Markkinointisuunnitelman toteutus tulisi aloittaa kevééllad 2012. Suunnitelmaan sisil-
tyy tapahtumiin osallistumiset ja yksityisvuokraukset. Edeltidvén talven aikana kdy-
ddan lapi tulevan kesédn tapahtumia ja laaditaan aikataulu. Kesélle 2012 otetaan mah-
dollisimman paljon suuria tapahtumia Kymenlaakson seudulta. Tarkeimpina kohteina
ovat suuremmat tapahtumat, kuten Kotkan meripéivit, Taiteiden yo ja muut vastaavat.
Pienempien tapahtumien osalta otetaan huomioon ravit, markkinat, messut ja muut ke-
sdiset tapahtumat, missd kdy perheellisid. Pddpaino on kuitenkin suuremmissa tapah-
tumissa. Talven aikana kerétdédn yritysasiakkaita, joita mainostetaan tapahtumien yh-
teydessd, pomppulinnojen kyljessd. Tarkoitus on samalla kerdtd myos sellaisia yhteis-
tyokumppaneita, joille voidaan tarjota pomppulinnoja, esimerkiksi pikkujouluihin.
Néiden yhteistyokumppaneiden kautta saataisiin mahdollisesti my0s uusia asiakkaita.
Erilaiset pitopalvelut ja juhlien jérjestéjét ovat tdssd tapauksessa kohteena, koska nii-
den kautta on mahdollista kasvattaa saatavuutta ja asiakaskantaa. Uusi kauppakeskus,
joka valmistuu tervaskankaalle, otetaan myods huomioon. Kauppakeskuksessa on pal-
jon tilaa, joten on mahdollista, ettd sinne mahtuu pomppulinna, jossa lapset voivat

viettdd aikaansa. Se, tarjotaanko vain pelkkdd pomppulinnaa vuokrattavaksi vai koko
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palvelua, riippuu siitd, kuinka kiireinen tuleva talvi on ja miten resurssit riittdvit.
Myos Kouvolan oma huvipuisto Tykkiméki otetaan huomioon. Tykkiméelle voidaan
tarjota pdivékohtaista pomppumaata, mihin Pomppumaa toisi kaikki pomppulinnansa,
mikali Tykkimaelta téllainen tila 18ytyy. Jos kysyntdé on vdhén ja tapahtumien seka
vuokrausten osalta on hiljaista, voidaan Tykkiméielle tarjota pidempad sopimusta

Pomppumaa Oy:n tuotteista ja palveluista.

Kesille 2012 voidaan harkita uusia tuotteita, kuten puhallettavia uima-altaita tai polt-
tariporukoille tarkoitettuja aikuisempia tuotteita, kuten rodeohérkéa, nyrkkeilykehéa ja
sumopainia. Kesélle 2012 on my0s tarkoitus saada enemmén vuokrauksia verrattuna
edelliseen kesddn, joten apuna kéytetddn olemassa olevaa asiakaskantaa, jolle tarjo-
taan vanhoja ja uusia tuotteita. Pomppulinnojen uudet kdyttotarkoitukset hyddynne-
tadn eli tuotteistetaan palvelut niin, ettd esimerkiksi polttariporukoille on mahdollisuus

jérjestda vaahtobileet pomppulinnassa.

Erindiset markkinointitempaukset, kuten esimerkiksi pomppulinnan vieminen Kayra-
lammen rantaan toteutetaan, mikéli tima kdytdnnossd on mahdollista. Tapahtumien
aikana kerdatdin mahdollisimman paljon potentiaalisia vuokrausasiakkaita, jotta koko
kesd menisi padsdintoisesti vuokrausten parissa. Vuokrauksiin panostetaan edellis-
vuotta enemmain, joten mainonnan tulee olla enemmain vuokrauksiin kohdistuvaa.
Pomppumaa Oy:n myynti ajoitetaan my0hempain ajankohtaan, mutta kesalla 2012
voidaan kokeilla, kuinka paljon erikoisilla uimarenkailla on kysyntii. Tuotteita voi-
daan tarjota joko vesipuistoihin tai jdlleenmyyjille. Erilaiset vesituotteet voidaan ottaa
my0s kdyttoon vuokrauksissa, kuten nurmikolle asennettava vesiliukumaéki, mikali til-
laisia tuotteita on mahdollisuus saada. Kesén aikana kuvataan internet-sivuille pieni
mainospatka siitd, minkélaista toimintaa Pomppumaa Oy:ll4 on, jotta uudet asiakkaat
saavat helpommin késityksen siitd mité kaikkea toimintaan kuuluu. Tarkoituksena on

my0s vélittdd asiakkaille viesti palvelun tuomasta ilosta ja mielihyvasta.

Kun kuumat kesédpdivit paéttyvit ja tapahtumat alkavat olemaan lopuillaan, keskity-
tddn talveen. Talven tavoitteena on saada jokaiselle viikonlopulle tapahtuma. Arkipai-
ville on tarkoitus jirjestdd pomppukerho, johon otetaan tietty madré lapsia sdéannolli-
sesti kerran tai kaksi viikossa. Arkipéiville kokeillaan saada myds toimintaa paikalli-
sen jadkiekkojoukkueen peleistéd, koska padsdantdisesti sielld litkkuu paljon perheelli-

sid. Talvella keskitytddn myds vuokrauksiin, mutta tuotevalikoiman tulee olla sellai-



46

nen, ettd pomppulinnan saa myo0s sisdtiloihin. Talven ajaksi otetaan huomioon myos
talvelliset ajanvietteet kuten mienlasku. Toiminta voidaan aloittaa tarjoamalla mien-
laskurenkaita paikalliselle laskettelukeskukselle Mielakalle, eli mennddn vuokraamaan
niitd paikan péélle. Tamé toteutetaan tietenkin aivan kokeiluperiaatteella, ilman suu-
rempia investointeja. Myyntitoimintaan keskitytéén vasta, kun siithen on tarpeeksi re-
sursseja. Myynnissd otetaan huomioon asiakkaiden toiveet eli keskitytddn sellaisiin
tuotteisiin, joita kukaan muu ei tarjoa tai missd tarjontaa on hyvin vdhén. Toisin sano-

en siis tarjotaan asiakkaalle tarpeiden mukaan rdétéloityjd tuotteita.

Kampanjoista voidaan toteuttaa Mannerheimin lastensuojeluliiton kanssa jirjestettava
hyvéntekeviisyyskampanja, jossa teemana on lasten hyvinvointi ja litkunnallinen ak-
tivointi. Kampanjan tarkoituksena on saada asiakkaiksi eettisesti ajattelevia ithmisié,
jotka ovat valmiita maksamaan palvelusta normaalia enemmén. Kampanjassa haetaan
ihmisii, jotka haluavat ndyttda halunsa osallistua hyvéntekevidisyyteen. Tarkoituksena
on siis nostaa hyvintekevaisyyden varjolla hintaa hieman korkeammaksi, mutta kui-
tenkin niin, ettd katetta jdi vield lahjoituksen jilkeen normaalia enemmén. Ennen
kampanjan toteuttamista kdyddan lapi mahdolliset hyvantekeviisyystilaisuudet ja ta-
pahtumat seké katsotaan onko Pomppumaa Oy:114 mahdollista osallistua jo valmiiksi
jérjestettyyn tapahtumaan. Mikéli sopivaa tapahtumaa ei 10ydy, 1dhdetdén etsiméén
sopivia yhteistyokumppaneita, joiden kanssa tapahtuman voisi jarjestdd. Samalla ote-
taan yhteyttd myds Mannerheimin lastensuojeluliittoon ja sovitaan lahjoituksien suu-
ruudesta ja kidytdnnon toimenpiteistd. Lahjoituksen perusteella hinnoitellaan palvelu

niin, ettd katetta jaa kiteen normaalia enemmaén.

Mikali sopivaa tapahtumaa ei 16ydy, aletaan miettid tapahtumapaikkaa ja toteutuksen
ajankohtaa. Téssd vaiheessa on hyvé olla jo muutama yhteistyokumppani, jotta kulut
tapahtuman jirjestdmisestd saataisiin jaettua. Tapahtuman markkinointi tulisi hoitaa
yhteistyoll4, jotta tdssdkin sddstettdisiin kuluissa. Tarkoituksena on siis saada tapah-
tumaan perheellisid ihmisid, jotka haluavat niyttia eettisen ajattelutavan myos muille.
Tasta syystd markkinointi tulee painottua hyvéintekevéisyyteen ja Mannerheimin las-
tensuojeluliiton tulee olla selkeimmin esilld. Tapahtumaan osallistuvat yritykset tulisi
siis olla vain osa tapahtumaa, koska Mannerheimin lastensuojeluliitto on tapahtuman
vetonaula. Tapahtumasta tehddidn selked mainosjuliste, josta selvida asiat mitd, missa
ja milloin. Julisteita jaetaan mahdollisimman paljon esimerkiksi pienempien kauppo-

jen ilmoitustauluille ja kauppakeskuksiin. Jokainen tapahtumaan osallistuva yritys ot-
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taa vastuuta mainonnasta eli hoitaa vahintdin omien asiakkaiden tiedottamisen tapah-
tumasta. My0s sosiaalisessa mediassa laitetaan viestid eteenpdin julkisesta tapahtu-
masta, jonne kaikki ovat tervetulleita. Mikali kuluvan kauden aikana on hyvéntekevaii-
syystilaisuuksia, pyritddn myos ndihin saamaan infoa tulevasta tapahtumasta. Kaytén-
ndssd kampanja toimii niin kuin mika tahansa muukin kampanja. Aluksi suunnitel-
laan, mité tehdddn ja mitkd ovat tavoitteet. Sen jdlkeen pddtetddn, miten kaikki toteu-
tetaan ja kenen kanssa. Tdmaén jélkeen hankitaan yhteistyokumppanit ja sovitaan kéy-
tannon jérjestelyistd. Sovitaan miten, kenelle ja milloin markkinoidaan. Kun tapahtu-
ma on ajankohtainen, hoidetaan se suunnitelmien mukaan ja varaudutaan mahdollisiin
ongelmatilanteisiin, kuten esimerkiksi sddolosuhteisiin. Mikéli tapahtuma tuottaa hy-
vin, voidaan yhteistybkumppaneiden kanssa sopia uudestaan jéarjestettavésti tapahtu-
masta. Tarkoituksena on siis saada jatkuvasti kasvava tapahtuma, jossa liikkuu paljon

ihmisid ja jonka suosio kasvaa vuosi vuodelta.

Markkinoinnin yhteydessd on hyvd muistaa yrityksen toimintaperiaatteet ja se, miltd
halutaan ndyttdd ulospdin. Téstd syystéd kaikessa markkinoinnissa on muistettava pitéa
yhtendinen ilme, jotta yritykselle saataisiin haluttu imago. Asiakkaille annettavaa mie-
likuvaa voidaan tehostaa, kdyttdmalld systemaattisesti samanlaista tunnuslausetta tai
sanomaa. Pomppumaa Oy:n sanoman voisi kiteyttda ndin: "Pomppumaa Oy on lapsi-
laheinen ja turvallinen vaihtoehto lapsesi liikunnalle. Tarkoituksenamme on aktivoida
lastasi liitkkumaan ja edistdd ndin lastesi hyvinvointia. Perimmainen tarkoituksemme
kuitenkin on saada lapsesi onnelliseksi, minka kautta sindkin olet onnellisempi. Kun

lapsesi viihtyy, vithdyt my0s sinédkin”.

12 SEURANTA

Hyvé markkinointisuunnitelma ei vilttaimétti tuota tulosta, vaan hyva tulos saavute-
taan onnistuneella toteutuksella. Aina ei voi onnistua ensimmaiselld kerralla, vaan
toimivaan markkinointiin paadytiin yleensé yrityksen ja erehdyksen kautta. Jotta oi-
keat markkinointikeinot 16ydettdisiin, on yritykselld oltava kdytossé jérjestelmallinen
seuranta. Seurannassa otetaan huomioon myynti, tulos, kulut, markkinointikeinojen
toimivuus, asiakasmadrét sekd kampanjakohtaiset vaikutukset. Tarkoituksena on siis
seurata markkinoinnin vaikutusta tulokseen, ottaen huomioon kaikki kulut. Mikali
markkinointiin kaytetyt kulut ylittda tavoitellun tuloksen ja voittoa jai hyvin vihén tai

ei ollenkaan, on markkinointi epdonnistunut. Néistd on tietenkin otettava opiksi ja
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analysoitava, miki kyseisessd toimenpiteessé ei toimi. Markkinoinnin tulokset ovat
yleensd mitattavissa euroissa, mutta tirkedd on myds muistaa, ettd uusien asiakassuh-
teiden saaminen on my®os erittdin tarkedd. Téstd syystd seurannassa kannattaa tuloksen
lisdksi ottaa huomioon myds saavutetut asiakassuhteet ja asiakaskannattavuus. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 285-287.) Seurannan kannalta on tirkeéd, ettd se on jatkuvaa ja
aktiivista. Pomppumaa Oy:n tulisikin seurata véhintddan kuukausittain myyntiméérid ja
kavijamairid. Tehdessd markkinointitoimenpiteitd on otettava huomioon markkinoin-
tiin kdytetty aika, raha ja resurssit. Kaikkein térkeintd on kuitenkin seurata miten mi-
kékin markkinointitoimenpide tai kampanja toimii, jotta seuraavalla kerralla osataan

tehda asiat entistd paremmin.

13 OMA ARVIO TYOSTA

Ty6nd markkinointisuunnitelma ei todellakaan ole mitenkdén vaikea, etenkin kun vas-
taavia toitd on tehnyt koko opiskelujen ajan. Haastavinta oli eri osa-alueiden liittdmi-
nen markkinointisuunnitelmaan loogisesti. Ty ei kuitenkaan tuottanut juurikaan min-
kéddnlaisia ongelmia, vaan pystyin tekeméén koko opinndytetyon miltei tdysin itsendi-
sesti. Hankalinta oli ty0stdd toteutuskelpoisia ideoita, mutta pienen teorianluvun jél-
keen niitdkin lopulta syntyi. Téysin kaikkea en itsestdni tdssd tyossd mielestini saanut
irti, mika johtuu melko varmasti tyohon kiytetysta ajasta. Tein opinndytetyon melko
nopealla tahdilla, mikd mahdollisesti vaikutti luovuuteen. Olen kuitenkin tyytyvdinen

tyon tulokseen ja loppujen lopuksi sain mielesténi aikaan ihan hyvén tyon.
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Liite 1
KYSELYLOMAKE

1. Pomppijan sukupuoli:
Tytts [ Poika ]

2. Pomppijan syntymaiaika:

3. Misti saitte tietoa Pomppumaa Oy:n toiminnasta/ tapahtumista?

paikallislehti [] pomppumaa.fi [] internet ] miltd sivuilta?

ystidvéd/ tuttava [] ilmoitustaulu [] posti [] tolppamainos []

muu, miki?

4. Kuinka tyytyviinen olette Pomppumaa Oy:n palveluun?
erittdin tyytymaton [ ] melko tyytyméton [ ] en tyytyméton, enkd tyytyviinen [ ]

melko tyytyvdinen [ ] erittdin tyytyviinen [ ]

5. Onko hinta mielestinne:

halpa [] sopiva [] hieman liian kallis [] kallis [
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6. Oheistuotteiden ja oheispalvelujen riittivyys:

sopivasti [] kaipaa lisdttavaa [] mita?

7. Olisitko valmis vuokraamaan pomppulinnan asennuspalveluineen piiviksi omaan

kiyttoon?

en [] kylla [] mihin hintaan?

8. Yleisarvosana Pomppumaa Oy:n toiminnasta (1 = erittiin huono, 10 = erittiin hyvi)

1 2 s 4 s el 701 g1 ol 1 1ol

9. Lisdpalautetta, ideoita tai kehitettivai?

10. Haluan ottaa Pomppumaa Oy:Ita vastaan tarjouksia.

en [] kylla [] miten? sahkoposti [] posti [] tekstiviesti

Omat yhteystiedot:

Nimi;

Osoite:

Sahkopostiosoite:

Puhelin numero:




