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Opinnaytetydssa haluttiin saada selville kuinka kasityoyrittdjat voisivat markkinoinnissaan
ottaa paremmin huomioon heidan asiakkaansa. Tutkimusongelma oli: kuinka
kasityoyritykset pystyisivat markkinoimaan tuotteitaan ja yritystaan asiakaslahtoisesti.

Asiakaslahtdista markkinointia ja kasitydyrityksen keinoja siihen tarkasteltin Bob
Lauterbornin  4C-mallin avulla. Opinnaytetyd on toiminnallinen ja se muodostuu
asiakaslahtbiseen markkinointiin  liittyvien osa- alueiden teoriasta kasityoyrittajat
huomioiden seka kasitydyrittdjille suunnatuista konkreettisista ohjeista asiakaslahtdisen
markkinoinnin toteuttamiseksi.

Lopputuloksena voitiin todeta, etta kasityoyrittdjien asiakaslahtbinen markkinointi vaatii
samoja perusasioita kuin yritysten toimiva markkinointi yleensakin vaatii. Tarkeaa olisi, etta
ajatus asiakaslahtoisyydesta olisi mukana jo yritysten liikeideassa, jolloin asiakaslahtdisyys
ei olisi pintapuolista vaan todellista halua kuunnella ja auttaa asiakkaita. Talloin kaikki
yrityksen markkinointitoimet téhtaisivat samaan asiaan eika yrityksen niukkoja resursseja
kaytettaisi yrityksen kannalta turhien asioiden tekemiseen.

Avainsanat Kasityoyrittaja, asiakaslahtdinen markkinointi, 4C-malli
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This study explores how artisans could better take into account their customers in their
marketing. The objective was to determine how artisans can market their products and
company in a customer-oriented way.

Bob Lauterborn’s 4C model was used as the basis for examining customer-oriented
marketing from an artisan’s perspective. This thesis is functional and has two sections.
The first section includes theory concerning the areas of customer-oriented marketing
without forgetting artisans. The second section offers some concrete guidelines to artisans
regarding customer-oriented marketing.

This study shows that artisans’ customer- oriented marketing needs the same basic things
that other companies’ effective marketing normally needs. It would be important that the
customer-oriented approach would be a part of the companies’ business idea. That way
customer-oriented approach wouldn’t be just superficial but it would stem from a real
interest to listen to and help customers. That way all marketing actions would have the
same focus and there wouldn’t be any waste of resources by doing something that doesn’t
really matter.

Keywords Artisan, customer-oriented marketing, 4C-model
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoite

Suurimmalle osalle kasi- ja taideteollisen koulutuksen saaneista, on oman yrityksen
perustaminen ainut tapa tyéllistyd opiskelemallaan alalla. Mielestani on olemassa
paljon hienoja kasitydtuotteita ja lahjakkaita yrittajia, joiden taytyisi vain 16ytaa itselleen
asiakkaita. Uskon myos, etta kasityotuotteille olisi enemmankin kysyntaa, jos tuotteiden
markkinoinnissa olisi mietitty enemman kuluttajia. Nyt p&dosa tuotteista on tehty
ka&sityoyrittajalta tulleesta ideasta, jota yritetadn myyd&. Luovat ideat kuuluvat
kasityolaisyyteen mutta mielestani tuote- ja markkinointiprosessissa pitdisi ottaa

enemman huomioon asiakkaat.

Ajatustani asiakaslahtdisyyden tarpeellisuudesta vahvistaa Taitomarkkinointi-raportti,
jossa todettiin, ettd erityisen huomionarvoista oli niin kuluttajien, sisaanostajien kuin
yritysneuvojienkin  kriittinen arvio kasityo- ja muotoiluyritysten kyvystd hallita
asiakaslahtbisyys ja asiakasryhmien tunnistaminen (Taitomarkkinointi 2007, 11).
Opinnaytetydssani haluaisin saada selville kuinka kasitydyrittdjat voisivat paremmin

ottaa huomioon markkinoinnissaan heidan asiakkaansa.

1.2 Tutkimusongelma ja tyon rakenne

Tutkimusongelmana on: kuinka kasityoyritykset pystyisivat markkinoimaan tuotteitaan
ja yritystddn asiakaslahtoisesti. Tutkimuskysymys on, ettd mitéa asioita kasityoyrityksen
taytyisi miettid asiakaslahtdisessd markkinoinnissa. Opinnaytety® on toiminnallinen eli
se tavoittelee kaytannon ohjeistamista. Tassd tapauksessa toiminnallinen osuus on
kasityoyrittgjille suunnatut ohjeet asiakaslahtdisen markkinoinnin toteuttamiseksi.
Ohjeet muodostuvat asiakasl&htdisen markkinointiin liittyvien osa- alueiden teorian

pohjalta.



1.3 Aiheen rajaus ja keskeiset kasitteet

Vaikka tyoni on teoreettinen, on ty6ta pakko rajata johtuen siitd, ettd kasityolaisten
liketoimintaideat voivat olla kovin erilaisia. Esimerkiksi puuseppa tai laivanrakentaja
ovat kasityolaisina ja liikeidealtaan aivan erilaisia kuin tekstiilialan yrittaja. Usein suuri
osa heidan toiminnastaan perustuu tilaustdihin. Rajaan tyoni koskemaan tekstiilialan
kasityolaisia, jotka valmistavat tuotteita piensarjatuotantona ja joiden tuotteet on

suunnattu myyntiin kuluttajille.

Tekstiilialan valitsen siksi, ettd Taloustutkimus Oy: n suorittamassa Onnibus-
tutkimuksessa 1002 haastatellusta ihmisestéa 56 prosenttia ilmoitti ostaneensa viimeksi
itsellensa tai lahjaksi tekstiilituotteita (Luutonen & Ayvari 2002, 229). Nain ollen
tekstiilituotteiden osuus on merkittava ostettujen kasityotuotteiden keskuudessa ja on
perusteltua tehda tyo tekstillialan yrittjia ajatellen. Tyon viitekehyksena toimii

Lauterbornin kehittdma 4C-markkinointimalli (Lauterborn 1990).

Ty6n kannalta keskeisia kasitteita ovat:

Kasityd on valmistusprosessi, jossa k&sin, joko suoraan tai apuvélineitd kayttaen,
valmistetaan esineitda, tehdaan tyodsuorituksia tai palveluita. Maaritelmén mukaan
kasityot voivat siis olla esimerkiksi vaikkapa ompelu- tai jotain muuta korjauspalvelua.
Kasityotoimialoja 16ytyy lukuisia kuten elintarvike, tekstiili, vaate ja nahka, puutuotteet
ja huonekalut, korut, soittimet, pelit, paperituotteet, mineraalituotteet, metallituotteet,
instrumentit ja kellot. (Kuisma & Laakso 2004, 10.)

Asiakas on liikkeessa, virastossa tai muussa sellaisessa asioiva, jollakin
ammatinharjoittajalla jotakin teettdava tai taltd jotakin ostava henkild tai liike.

(Sivistyssanakirja.)

Asiakaslahtoisyys on lahestymistapa, jossa palvelu tai tuote pyritdan tekemaéan

mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita ja toiveita vastaavaksi. (Sivistyssanakirja)

Kuluttaja on yksityinen henkild tai ryhma hyoddykkeiden ja palvelujen kayttajana.

(Sivistyssanakirja)



2 Kasityoyrittajat ja kuluttajat

2.1  Kasitydyrittajat

Menestyva kasityoyrittaja -tutkimuksessa Johnsson jaotteli suhtautumisen kasitdihin
elinkeinoina seuraavasti 1.) ka&sityd harrastuksena ja sivuelinkeinona, 2.) kasityo
elamantapana, 3.) ammattilaisuus ja yritystoiminta seka 4.) kasi- ja taideteollisuus.
Suhtautumistapaan liittyvat asiakaskunta ja markkinointitavat, tuotannon jarjestaminen
ja toimeentulon hankkiminen. (Jonhsson 1996, 62, teoksessa Kuisma & Laakso 2004,
11))

Kasi- ja taideteollisuusliitto on toteuttanut yhdessa kauppa- ja teollisuusministerion
kanssa vuosina 1998 ja 2000 kasitydyritysten tilaa kuvaavat barometrit, joihin on
haastateltu 300 paatoimista kasityoyrittajad. Vuoden 2000 barometri osoittaa, etta
kasityoyritykset ovat merkittavia tyollistdjia Suomessa niiden pienestd koosta
huolimatta. Niiden on arvioitu tyéllistavdn noin 30 000 ihmista. Enemmistd
kasityoyrittajistd on naisia ja alle puolet on ialtdan alle 45-vuotiaita. Yrittgjista
valtaosalla on kasitydalan koulutusta. Kasityoyritykset valmistavat yleensa konkreettisia
tuotteita ja jossain maarin tuottavat koulutuspalveluita. Tuotteet ovat kayttdesineita
sisustukseen tai vaatteita ja asusteita. Niiden materiaalit ovat useimmiten
luonnonmateriaaleja kuten villaa, puuvillaa, puuta tai kivea. (Kasityoyritysten tila ja
kehitys 2001, 5-11.)

Kasin tehty tulevaisuus -julkaisuun kirjoitetussa artikkelissa mielestani tiivistetdan hyvin

k&sityoyrittajyyteen liittyvid perusongelmia.

"Kasityodyrityksen menestymisen edellytys on se, ettd tuote I0ytdd ostajansa.
Kasityoyritys joutuu kohdentamaan tarjontansa tarkemmin kuin massatuotteita
valmistavat yritykset. Lisaksi se joutuu kaymé&én vaativaa hintakilpailua.
Suomessa elinkustannukset ja tyén hinta ovat korkeat, mika nakyy
kasityotuotteen hinnassa. Kasitydtuotteen on loydettdva ostokykyinen, tuotetta
tarvitseva asiakas.” (Luutonen & Ayvari 2002, 57.)

Suurin osa kasitydyrittajista tyoskentelee yksityisyrittdjind. Heilla ei ole kaytdssaan
suuria resursseja eivatka he pysty kilpailemaan samoilla keinoin kuin isommat
yritykset. Lisaksi kaupan alan Kkilpailu kiihtyy sitd mukaa, kun internetin kaytto
kauppakanavana on lisdantynyt ja kuluttajat voivat tilata haluamansa tuotteet mista

pain maailmaa haluavat. Kasitydyrittdja on usein samanaikaisesti tuottaja, markkinoija



sekd myyja. Nain ollen hanella on mahdollisuus vaikuttaa sellaiseen toimintaketjuun,
joka on isoissa yrityksissd& monien ihmisryhmien yhteisty6td. Tasta syysta
kasityoyrityksilla voisi pienuutensa ansiosta olla mahdollisuus kuunnella asiakkaita

paremmin kuin isoilla yrityksilla ja saada néin kilpailuetua.

Taitomarkkinointi-selvitykseen littyneessa asiakaslahtoisyytta koskevassa
keskustelussa yrittdjat olivat itsekriittisia ja kokivat, etta sisdédnostajat ja kuluttajat olivat
oikeassa osoittaessaan kritiikkia yrittdjille asiakaslahtéisyyden hallinnassa ja
asiakasryhmien tunnistamisessa. Heikoiten asiakaslahtdisyyden kokivat hallitsevan
yritykset, joiden liikevaihto oli alle 10 000 euroa vuodessa. Yrittdjien maaritellessa
asiakaslahtoisyyden he tulkitsivat sen valmiudeksi muuttaa mallistoa asiakkaiden
tarpeiden mukaan ja kayda keskustelua tuotteista ja palveluista "asiakkaan kautta”.
Yrittajat eivat kuitenkaan halunneet "kosiskella” asiakkaita. Selvityksen tekijan mukaan
taman termin kaytto viittaa ajattelumalliin, jossa tuote- ja tekijalahtdinen lahestymistapa
ja asiakkaan nakdkulma nahdaan ennemmin vastakohtina kuin toisiaan taydentavina.
(Taitomarkkinointi 2008, 12.)

2.2 Nykypéaivan kuluttajat

Nykypaivan tyypillista kuluttajaa voisi kuvailla aktiiviseksi ja asioista perilla olevaksi
ihmiseksi, joka eldd vuorovaikutteisessa ja tietotekniikalla yhdistetyssa maailmassa.
Ajasta on tullut arvokas hyddyke ja monet tuotteet ja palvelut heijastavat tata
nakemysta. Kuluttajista, joilla on vahan aikaa ja paljon kulutettavaa rahaa on tullut
ulkoistajia. He pesettavat vaatteensa pesuloissa, palkkaavat siivoojia ja ostavat
kaupoista valmiiksi tehtyja ja pakattuja ruokia. (Baker 2003, 25-26.) Liséksi he haluavat
vaivattomuutta arkielamaan ja tahan mm. vahittaiskauppa tahtaa esimerkiksi tihealla
myymaldiden sijoittamisella ja tuotekehitykselld, josta esimerkkina toimii vaikkapa

valmiiksi silputun salaatin myynti pussissa (Arantola 2006, 19).

Baker jakaa kirjassaan kuluttajan kahteen ryhméaan. Yksi ryhma on "time turists”, jotka
omaksuvat helposti muutokset ympardivassa maailmassa seka uusien tuotteiden tulon
markkinoille. He pyrkivat ajattomuuteen ja haluavat koko ajan parempia tavaroita.
Brandeille nama "time turists” edustavat uusia markkinoita. "Time refugees” on toinen
ryhma ja heita voi parhaiten kuvailla nopeiden muutosten vastaisina. He yrittavat lo6ytaa

heitd ymparoivasta maailmasta turvallisuutta ja erddnlaista kuuluvuuden tunnetta. He



haluavat kuulua osaksi jotakin ryhmaa ja muodostaa suhteita muiden ihmisten kanssa.
(Baker 2003, 28-30.)

Kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa on tapahtunut myos sellainen muutos, etta
ika, sukupuoli ja tulotaso merkitsevat entista vihemman. Vahvasti nékyva trendi on
tulotason ja kulutustottumusten selkeampi eriytyminen. Kun kulutustottumukset ja
tulotaso eivat enaa ole suoraan riippuvaisia toisistaan, yritykset eivat voi suunnitella
markkinointia esimerkiksi vain hyvatuloisille. Tama siksi, etté asiakas voi yhta hyvin olla
kaksi kuukautta rahojaan saastanyt opiskelija. (Salmenkivi & Nyman 2008, 62-63.) Tata
kutsutaan "cross- over’-kayttaytymiseksi. Pitda my6ds muistaa, ettd aikaisemmin
luksuksen méaaritelma on tarkoittanut sellaista kuluttamista, joka ei ole valttamatonta.
Yha useampi tuote sekd palvelu alkavat kuulumaan ns. valttamattomyyksiin kun
elintasomme on noussut. Tasta johtuen luksus tarkoittaakin nykyaan jotain kallista ja
ekslusiivista. (Arantola 2006, 17.)

Muutosta on tapahtunut my6s kuluttajien asenteissa mainontaan. He eivat enda luota
yritysten mainontaan kuten aiemmin. Sen sijaan he luottavat entistd enemman muiden
kuluttajien suosituksiin ja kayttajakokemuksiin. Sosiaalisen median kasvava merkitys
on vahva osoitus tasta. (Vierula 2009, 46.) Kuluttajat eivat myoskaan automaattisesti
ime itseensd markkinoijien viesteja vaan nykyajan kuluttajat osaavat “lukea”
markkinointia. He eivat mydskaan tyydy enaa kaikkeen ja nahdessédén epdakohtia
yrityksen toiminnassa heilld on itseluottamusta tuoda kuuluviin tyytyméattémyytensa.
(Baker 2003, 31-32.) Mielipiteiden ilmaisemisen lisaksi kuluttajat vaativat entista
kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten
kanssa itse valitsemiensa mediakanavien kautta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 62-63.)
Koska kuluttajat ottavat entistd enemman markkinoijien roolia ehdottavat Kotler,
Kartajaya ja Setiwan, etta yritysten olisi toimittava tiiviimmassa yhteistydssa kuluttajien
kanssa, kuunneltava heitd ja ymmarrettavd heidan ajatuksensa ja nakemyksensa.
Yhteistyd olisi kehittyneimmalla tasolla, kun kuluttajat voisivat osallistua yrityksen

tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011, 25.)

Yleisesti ottaen nykyajan kuluttajat maarittelevat tuotteen arvon omien mieltymystensa
perusteella ja markkinoijalle tama tarkoittaa, ettd tuote taytyy segmentoida
markkinoiden tarpeisiin ja ettd tuotteen ominaisuudet on raataloitdva kohderyhmien
mukaan. Pelkat tuotteiden hyddyt eivat kuitenkaan riitd nykyajan kuluttajalle vaan han

haluaa myos kokemuksia. Tastd johtuen markkinoijien on kyettdva koskettamaan



kuluttajien mieltd ja sydantd. Markkinoijat eivat voi endd kohdella ihmisid pelkkina

kuluttajina, vaan henkisina ja tuntevina ihmisina. (Kotler ym. 2011,18.)

2.3 Kuluttajat ja kasity6tuotteet

Kasityotuotteiden merkitys kuluttajalle kdy hyvin esille Kasity6 — yrittdjyys — hyvinvointi-
julkaisussa. Haastatteluaineistossa hyvinkin arkiset, kasityona valmistetut kayttdesineet
maariteltin samalla taiteeksi, jolla oli arkea ylevoittdva ja stimuloiva merkitys.
Kasityotuotteiden kokeminen kuvattiin myos arkeen liittyvan hetkellisen piristymisen ja
virkistymisen nékdkulmasta. Vastaajat kokivat myds, ettd teollisessa yhteiskunnassa
kasityotuotteet lisasivat ymparistdn visuaalista vaihtelua ja niiden yksilollisyys koettiin
hyvana asiana. Paaasiallisesti tuotteiden yksil6llisyys liittyi omistajan identiteetin
vahvistumiseen. Merkittdvaksi koetulla kasityotuotteella oli usein yhteys omistajan
persoonallisuuden eri puoliin tai min&n kehityksen toiveisiin. Huomioitavaa on, etta
kayttgjanakokulma yksilollisyyteen oli erilainen kuin kasityolaisella. Kasitydlainen
korostaa oman tuotteensa erityislaatua ja omaa ilmaisuaan. Kayttdja taas korostaa
omaa identiteettiddn ja tuotteiden tukea sen rakentamisessa. Tuotteen tulee sopia
hanelle ja hé&nen ymparistoonsa. Jotkut haastateltavat huomauttivat myds, etta
yksil6llisen tuotteen kayttd sai aikaan toisten ihmisten huomiota ja ihailua. (Kalvidinen
2005, 36-37.)

Lisda kuluttajien mielipiteistd ja suhtautumisesta kasityotuotteita kohtaan kay selville
Kasin tehty tulevaisuus-julkaisusta. Julkaisuun liittyi kaksi kasi- ja taideteollisuusliitto
Taito ry:n toimeksiannosta tehtya tutkimusta. Ensimmaisen tutkimuksen tarkoituksena
oli 1002 henkilbd haastattelemalla kartoittaa kuluttajien mielikuvia suomalaisten
kasityoyrittajien tuotteista seka niiden ostoja ja ostoaikeita. Jatkossa kun viittaa tahan
tutkimukseen kaytan tutkimuksesta nimea Kasityoyrittdjien tuotteiden ostot -tutkimus.
Toisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuluttajien ndkemyksid suomalaisten
kasityoyrittajien tuotteista. Vastauksia haettiin kysymyksiin kuten minkalaisia arvoja ja
merkityksia kuluttajat antavat taman alan tuotteille. Jatkossa kun viittaan téahan
tutkimukseen, kaytan tutkimuksesta nimea Kuluttajien suhtautuminen kasityotuotteisiin-
tutkimus. (Luutonen & Ayvéri 2002, 227-244.) Mielestani kummatkin tutkimukset olivat
erittdin mielenkiintoista luettavaa ja vahvistivat omia kasityksiani kasity6tuotteista ja

siitd miksi ihmiset hankkivat niité ja mitd he ajattelevat kasitydtuotteista.



Kuluttajien suhtautuminen kasityotuotteisiin -tutkimuksessa kasity6tuote- sanaa liittyva
kantavin ajatus oli, etta kasitydtuote on tehty minua varten. Ominaisuuksista arvokas
liitettiin usein kasityotuotteisiin ja silla tarkoitettiin pa&asiassa, ettd niitd arvostettiin eika
sitd, etta tuotteet ovat kalliita. Lisdksi tuotteisiin liitettyja arvoja olivat myds laatu, hyvin
tehty ja huolella tehty. Esteettisina arvoina toistuvasti tuli esille sanat kaunis, natti seké
ihana. Tuotteiden vahvuutena kuluttajat pitivat niiden erikoislaatuisuutta, yksilollisyytta
sekd persoonallisuutta. Nama vahvuudet toteutuivat kun tuotteissa on hyva idea,
oivallus tai uusi tapa tehda asioita. Kotona oleviin kasityotuotteisiin yhdistettiin
kotoisuus, lampd ja ne kantoivat itsessaan muistoja. Usein ne asetettiin kotona
sellaiseen paikkaan, jossa ne olivat nakyvilla ja ndin omistaja sai kokea iloa kun ne

huomataan ja niita ihastellaan. (Luutonen & Ayvari 2002, 236-239.)

Edella mainittuun tutkimukseen haastatellut ihmiset olivat ostaneet vaihtelevasti
erilaisia kasityotuotteita kuten kynttiloita, kodin tekstiileja, koruja, kransseja seké pienia
huonekaluja. Keskustelijoiden kuvatessa ajatuksiaan ja motiivejaan ostohetkella kavi
selville, ettd kasitydtuotteen ostohetki oli merkittdva. Tuotetta ei ostettu spontaanisti
vaan harkiten, pohtien ja vertaillen. Pohdinta saattoi liittyd tuotteen materiaaliin,
tekotapaan ja itse suunnittelijaan ja valmistajaan. Liséksi he miettivat sopiiko tuote
kotiini, ovatko varit oikeat tai onko tdma juuri se yksilé valikoimasta jonka haluan.
Ostomotiivit ja — reaktiot muuttuivat myds sen mukaan ostetaanko tuote itselle vai
lahjaksi. Itselle ostettaessa tuotteeseen ihastutaan. Syind olivat esteettiset arvot,
omaleimaisuus, ajatus, idea, oivallus. Myo6s kiintymys tiettyyn valmistusmateriaaliin

saattoi vahvistaa ostopaatosta. (Luutonen & Ayvéri 2002, 238.)

Lahjaksi ostaessa tarvittin enemman pohdintaa ja harkintaa kuin itselle ostettaessa.
Vastaajat kokivat, ettd kasityotuotteen ostamien lahjaksi oli vaikeaa ja jopa rohkeaa
seka edellytti, etté lahjan saaja ja hdnen makunsa tunnetaan hyvin. Heidan mielestaén
kasityotuotteen ominaisuuksia ei ole yhta helppo yhdistda yleiseen makuun kuin
teollisesti valmistettujen tuotteiden ominaisuuksia. Ostaessaan kasityotuotteen lahjaksi
halusi lahjan antaja kertoa jotain itsestaan seka osoittaa, etta lahjan saajaa pidettiin
itselle erityisen tarkeana ihmisend. Lisaksi keskusteluissa todettiin, etta
kasityotuotteiden antaminen on viesti siitd, etté lahjan saajaa on ajateltu enemman kuin
teollista tuotetta ostaessa. Kasityotuotteiden ostaminen lahjaksi tuntui ihmisista
helpommalta tuotteen ollessa kayttbesine, tuote, josta voisi olla hydtyd. Sen

ostamisessa tuntui olevan pienempi riski kuin tuotteessa, joka oli tarkoitettu pelkastéén



silméniloksi. Kasitydtuotteen saaminen lahjaksi koettin yleensa myodnteiseksi.
(Luutonen & Ayvari 2002, 239.)

Kuluttajien ~ suhtautuminen k&sity6tuotteisiin - tutkimuksessa  kuluttajien
suhtautumisesta suomalaisten kasitydyritysten tuotteisiin kysyttin mita kuluttaja
arvostaa suomalaisessa kasityotuotteessa. Vastauksina tulivat mm. hyva idea,
kayttokelpoisuus, itse valmistaja, luonnonmateriaalit, esteettisyys, persoonallisuus,
pitkaikaisyys (niin fyysinen kuin henkinenkin). Kritiikin kohteina tuotteissa oli
tavanomaisuus, kompelyys, mauttomuus, ajastaan jaliessa oleminen eli
muodinmukaisuuden puuttuminen. Nuoremmat kuluttajat vaativat myos trendikkyytta

seka huumoria ja iloa. (Luutonen & Ayvari 2002, 240-241.)

3 Asiakaslahtéinen markkinointi ja 4C-malli

Markkinointiajattelu eli markkinointifilosofia on kehittynyt vuosien varrella kilpailun ja
asiakkaiden muuttumisen my6ta. Eri yritykset kayttavat vield nykyaankin toisistaan
eroavia markkinointifilosofioita. Vaiheista kaytetddn useita eri nimia mutta
perusperiaatteet ovat samat kaikissa. Bergstrom ja Leppanen ovat jakaneet vaiheet
seuraavanlaisesti. Ensimmaisena vaiheena on ollut tuotantosuuntautuneisuus. Tallgin
tarkeaa oli tehokas tuotanto seka tuotteiden saatavuus ja tuotteet saatiin myytya myos
ilman varsinaisia markkinointitoimenpiteitd. Seuraavaksi tulee myyntisuuntainen
ajattelu, jossa tarjonta ja kilpailu olivat laajempaa eivatka tuotteet kdyneet kaupaksi
itsestdan. Myyntid ja markkinointia kasvatettin mutta tuotteita ei muutettu eika
asiakasta kuunneltu. Seuraava suuntaus on ollut asiakassuuntautuneisuus (toinen
nimitys on asiakaslahtdinen ajattelumalli). Tassd mallissa tarkoituksena on tuntea
kilpailijaa paremmin asiakkaiden tarpeet ja ostotottumukset, jotta pienikin yritys pystyisi
tyydyttamaan ja ylittAm&an ostajan vaatimukset. Viimeisena ajattelumallina on
suhdeajattelu. Siind asiakassuhde on yritykselle erittain tarkea kuten myos suhteet
niihin tahoihin, joista yritys on riippuvainen tai joiden kanssa yritys on tekemisissa.
Kaiken takana on ajatus, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on kallimpaa kuin
yllapitdd myyntia nykyisten asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteiden tutkiminen ja
vuoropuhelu asiakkaan kanssa ovat talle markkinointivaiheelle téarkeitd. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 13-18.)



Vuokko on erottanut markkinointiajattelun kehittymisen vaiheisiin myos tuoteléhttisen
ajattelun. Se on tuotantoldhtdisesta ajattelusta seuraava ja siind kilpailun asiakkaista
voittaa se, jonka tuotteet ovat laadukkaimpia. Tassé ajattelutavassa oletetaan, ettd
kaikilla asiakkailla on samanlainen ostokriteeri eli halua ostaa vain laatua. (Vuokko
1997, 12.) Mielestani useat kasityoyrittdjat ovat markkinointiajattelussaan osittain viela

tassa vaiheessa.

Kaikkein tunnetuimpina markkinoinnin kilpailukeinoina toimivat tuote, hinta, jakelu seka
markkinointiviestintd. Nama muodostavat laajasti kaytetyn ja yleisesti tunnetun 4P-
mallin. Kyseinen markkinointimalli on saanut paljon kritiikkia vuosien saatossa.
Palvelujen markkinoinnissa siihen on myds lisatty uusia ulottuvuuksia kuten
henkilokunta (people), palvelusten tuotantoprosessi (process) ja palveluymparist6d
(physical environment), jolloin puhutaan 7P-mallista. Vuonna 1990 Lauterborn ehdotti
kirjoittamassaan artikkelissa 4C-mallia. Malli muuttaa tunnetut markkinoinnin
kilpailukeinot asiakaslahtoisiksi. Lauterbornin mallissa tuotteen sijasta markkinoijien
kuuluisi selvittdd kuluttajan halut ja tarpeet (consumer wants and needs), hinnan sijasta
kuuluisi ajatella asiakkaalle koituvia kustannuksia (costs), jakelun sijasta tulisi ajatella
asiakkaan mukavuutta ostaa (convenience to buy) ja markkinointiviestinnan sijasta

tulisi ajatella kommunikaatiota kuluttajan kanssa (communication). (Lauterborn 1990.)

Jotta kuluttajien saisivat heille sopivia kasityOtuotteita, niin seuraavaksi kayn lapi mita
asioita kasityoyrittajan taytyisi ottaa huomioon asiakaslahtdisessd markkinoinnissa.

Tama tapahtuu Lauterbonin kehittaméan 4C-mallin avulla.

3.1 Kuluttajan halut ja tarpeet

“Forget product. Study consumer wants and needs. You can't sell whatever you
can make any more. You can only sell what someone specifically wants to buy.
The feeding frenzy is over; the fish are out of school. Now you need to lure 'em
one by one, with something each particularly wants.” (Lauterborn 1990.)

Kasin tehty tulevaisuus-julkaisuun liittyneessa tutkimuksessa kuluttajien kriteereitéa
kasityotuotteita ostaessa oli muun muassa oman oloisuus, oma maku. Itselle
ostettaessa tuotteeseen ihastutaan, joko sen esteettisin arvoihin tai sen
omaleimaisuuteen, ajatukseen, ideaan, oivallukseen. Lisaksi kiintymys tiettyyn
valmistusmateriaaliin pystyi vahvistamaan ostopaatoksen. Yleisesti ottaen tunteita, joita

kasityotuotteet herattivat, kuvailtiin kotoisiksi, lampimiksi seka leppoisiksi. (Luotonen &
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Ayvari 2002, 237-239.) Ostopaatokset siis syntyvét tunteiden avulla vaikka ostoksia
usein perustellaan jarkisyilla. Kasityoyrittdjien kilpailuetu on, etta kasityotuotteiden on

helpompi heréttda tunteita kuin teollisesti valmistetun tuotteen.

Ei riita, ettd tuote herattdd asiakkaassa tunteita, vaan yrittdjdn on luotava
tuoteominaisuuksia, jotka tyydyttavat juuri tietyn kohderyhmén tarpeet. Toisin sanoen
asiakas ei osta vain tuotetta, vaan siitd koituvan hyodyn ja tyydytyksen. Pystydkseen

tahan tuotteillaan yrittajan taytyy tuntea kohderyhmansa.

3.1.1 Emotionaaliset motiivit

Ihmiset selittavat itselleen tekemidén ratkaisujaan jarjella. Tehdyt ratkaisut seka
toiminta perustuvat kuitenkin paattkseen ja paatés puolestaan perustuu jollain tavalla
mielikuviin. Mielikuvat taas rakentuvat erilaisista asioista. Tallaisia asioita ovat mm.
kokemukset, havainnot, arvot, uskomukset, tunteet, tunnelmat, ennakkoluulot ja
asenteet. Mielikuvasisallon avulla ihmiset tekevat omat ratkaisunsa tietoisesti tai
tiedostamatta. Tallaisia ovat esimerkiksi paatokset siitd, mité tuotetta ostetaan tai mit&
yritysté suositaan. Kaytanndssa mielikuvat ovat siis mielessa olevia odotusrakenteita,
jotka vaikuttavat siihen kuinka ihminen kayttaytyy seka havaitsee ja tulkitsee maailmaa.
(Salin 2002, 49-50.) Esimerkiksi kun mitd monimutkaisempia ja kesken&an
samankaltaisia tuotteita tai palveluita on saatavilla, niin sitd vaikeampi niitd on
jarkiperaisesti erotella. Talldin tunteet ja mielikuvat auttavat p&atdksenteossa.
(Pulkkinen 2003, 101.)

Mielikuvien vaikutusten lisdksi kasityOyrittdjien taytyy muistaa, ettd ihmiset
maarittelevat itsenséd maailmalle, silla mitd he pitavat paallaédn tai mita he tavaroita he
kayttavat tai mita he tekevat. Esimerkiksi kaikki mitd kaytamme tai teemme on osa
meidan persoonallisuuttamme. Emme osta vain vaatteita, vaan ostamme
omakuvamme. Haluamme, ettd kaikki mitd ostamme heijastavat oikealla tavalla
meidan sisinta. (Pooler 2003, 45-48.)

Omakuvan maarittdmisen liséksi tuotteiden oston taustalla on yksi ihmisen
tarkeimmista tarpeista. Tuo tarve on tuntea kuuluvansa yhteen tai useaan ryhm&an
elamassaan. Tuosta ryhmastd kaytetdan myos nimitystd viiteryhmda. Ostelu on avain
useisiin ryhmiin, olivat ne sitten muodollisia tai epdmuodollisia. Iso osa ryhmaan

kuuluvuuden tunteesta voidaan saavuttaa ostamalla asioita. Tyopaikoilla on esimerkiksi
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kirjoittamaton pukukoodi. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd kaikki ihmiset maarittavat
itsensa ja ryhman johon he kuuluvat, silla kuinka he pukeutuvat. Adrimmaisena
esimerkkina toimivat moottoripyorajengit ja heidan pukeutumisensa. (Pooler 2003, 110-
111.) On siis tarked muistaa, ettd ihmiset ovat ns. sosiaalinen eldinlaji, joka ei tee
paatoksia muista ihmisista riippumatta (Tolvanen 2012, 30). Meitd ymparoivilla inmisilla

on siis meihin suurempi vaikutus kuin haluamme itsellemme myontaa.

Lahjoja ostaessa ihmisten ostoskayttaytyminen on kaikkein epaloogisinta. He voivat
kayttaa enemman rahaa ja aikaa lahjan ostamiseen kun heilla oikeasti olisi mahdollista.
Syy tdhan on, etta ihmiset yrittavat osoittaa heiddn vahvat tunteensa lahjan saajaa
kohtaan. Tunne tai rahamaard, joka on laitettu lahjaan mittaa lahjan antajan
kunnioitusta tai rakkautta lahjan saajaa kohtaan. Pelkka lahjan arvo ei toimi mittarina
lahjan saajan arvostuksesta vaan myos aika ja vaiva toimivat tunteiden "mittarina”.
Esimerkiksi lapsi joka piirtdd tunnin piirustusta &idilleen laittaa tunteensa aitiaan
kohtaan fyysiseen muotoon. My6s henkild, joka etsii tunnista toiseen taydellista lahjaa
ystavalleen tai sukulaiselleen sitoutuu tunnetasolla lahjan saajaan. (Pooler 2003, 75-
77.)

Na&in ollen lahjan antaja investoi valtavasti tunteita lahjaan ja voi olla erittain pettynyt tai
tyytyvainen lahjan saajan reaktioihin. Lahjat ovat myds yhtd paljon niin antajalle kuin
lahjan saajallekin koska lahjan antaja on laittanut itsestddn paljon lahjaan. Lahjat ovat
my0ds sellaisia, jolloin tuhlausta ymmarretaan ja siedetdan mutta joskus myds
odotetaan. Jarjetdn rahankayttd voi jopa nayttdd muista loogiselta, kun kyseessa on
lahja. Kaikista asiakkaista herkin vaikutuksille onkin asiakas, joka on ostamassa lahjaa.
(Pooler 2003, 75-77.)

Kuluttajien suhtautuminen kasityotuotteisiin  -tutkimuksessa todettiinkin, ettd jos
kasityotuote ostetaan lahjaksi, lahjan antaja haluaa kertoa myds jotain itsestaan.
Liséksi keskustelijat totesivat, ettd kasityotuotteiden antaminen on viesti siitd, etta
lahjan saajaa on ajateltu enemman kuin teollista tuotetta ostettaessa. Lahjan saajaa

voidaan pitaa itselle erityisen tarkeana ihmisena. (Luutonen & Ayvéri 2002, 239.)

3.1.2 Segmentointi

Jotta kasityoyrittdja voisi myydad mitd asiakkaat haluavat ostaa, tdytyy hanen valita

keita he ovat, maaritella heidat sekd tehd& hanen kohderyhmén tyyppiominaisuuksien
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kuvaus. Tata sanotaan segmentoinniksi. Segmentti eli kohderyhma koostuu ihmisista,
joita yhdistavat tietyt tekijat kuten esimerkiksi elintavat. Taytyy muistaa, etteivat he
valttdmat ole niitd asiakkaita, jotka ostavat vaan he ovat niitd, joille tuotetarjonta on
rakennettu. (Rope 2005, 153-155.) Segmentteja valitessa yrityksen taytyy miettia,
mista segmenteistd saa parhaan tuloksen ja mita strategiaa yritys kayttaa. Yritykselle
tarkedd on myos, ettd segmenttien ominaisuudet on selvitettavissd, ne ovat
tavoitettavissa ja ettd ne ovat riittdvan suuria ja kasvavia tuoton takaamiseksi.
(Bergstréom & Leppanen 2003, 137-140.) Hyva perusperiaate onkin, ettd kaikkia ei
tarvitse tavoittaa, mutta tavoittele niitd, jotka ovat kaikkein valmeimpia ostamaan
yrityksesi tuotteita ja jotka hy6tyvéat hankinnasta ja suhteesta yrityksesi brandiin. (Kotler
ym. 2011,187).

Ennen kohderyhman valintaa kasitydyrityksen taytyy paattda segmentointistrategia.
Vaihtoehtoina ovat keskitetty strategia sekad selektiivinen strategia. Keskitetty strategia
on todennakoéisempi pienyrittajan vaihtoehto, silla siind yritys tavoittelee yhta kapeaa
asiakassegmenttia, sille suunnitellulla markkinointiohjelmalla. Keskittymalla yhteen
segmenttiin yrityksell&a on mahdollisuus saada vahva markkina- asema. Selektiivisessa
strategiassa yrityksella on useita asiakasryhmid, joille se kehittaa erilaiset tuote- ja
markkinointiratkaisut. Pienyrittdjan ongelmana tassa tapauksessa voi olla resurssipula.
Toisaalta tAméakin on mahdollinen, jos esimerkiksi yrityksen valitsemat segmentit ovat
tarpeeksi pienid ja niilla on joku yhteinen nimittaja. Selektiivinen strategia voi tulla

kysymykseen mya0s yrityksen kasvaessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 137.)

Segmentointistrategian paattdmisen jalkeen alkaa segmentointi. Siind on kaksi tasoa
eli tyyppisegmentointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentointi kuvaa
likeideaan sisaltyvan segmentin valintaa. Sen tarkoituksena on kuvata valitun
asiakkaan ominaispiirteet mahdollisimman tarkasti. Kuluttajamarkkinoinnissa aloitetaan
tarkastelemalla missa elinvaiheessa henkilé on ja ryhmid ovat esimerkiksi itsendistyja,
perheen perustaja jne. Taméan jalkeen maaritelladn millainen henkild on
tyyppiominaisuuksiltaan.  Asiakassuhdesegmentointi taas sanansa mukaisesti
maarittelee asiakkaat liikeideaan sisaltyvien segmenttien sisdlla asiakassuhteen
mukaisesti. Siina asiakkaat ryhmitellaan volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei
viela -asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin. Tarkoituksena on, ettd volyymiasiakkaat
pidetdédn jatkossakin yritykselle uskollisina. Satunnaisasiakkaat pyritddn saamaan
kokeilijoista kanta-asiakkaiksi ja segmenttiin kuuluvat ei viela -asiakkaat pyritaan

markkinoinnin keinoin saamaan kokeilijoiksi. Entiset asiakkaat -joukkoa yrityksen on
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vaikeampi saada kokeilemaan tuotteitaan uudestaan ja se on kallimpaa kuin ei viela -
asiakkaiden. (Rope 2005, 165-168.)

Segmentoinnin jalkeen taytyy muistaa, ettd yrityksen valitsema kohderyhmé koostuu
asiakkaista, joille yritys haluaa tuottaa arvoa parhaalla mahdollisella tavalla.
Tehtdvassd onnistuakseen yrityksen taytyy ymmartdd asiakkaitansa mahdollisimman
hyvin. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 37.) Tatd sanotaan kohderyhmaymmarrykseksi tai
asiakasymmarrykseksi ja sen tarkoituksena on ymmartaa syvallisesti, miksi ihmiset
tekevat valintansa. Useimmiten ihmiset eivdt osaa tai halua perustella todellisia
motiivejaan joten kohderyhmaymmarryksen muodostaminen ei ole helppoa.
Kohderyhmanakemys muodostuu ihmisten tunteiden ymmartamisen ja niihin

samaistumisen kautta. (Tolvanen 2012, 12-30.)

Ahosen ja Rautakorven mukaan asiakasymmarryksen voi jakaa neljadn osaan.
Ensimmaiseksi selvitetaan milla (asioilla ja tunteilla) on merkitysta asiakkaille ja heidan
valinnoilleen? Toisena osana tulee miettia kuinka suurta merkitysta nailla tekijoilla on,
ja kenelle asiakkaista ne ovat merkityksellisia. Seuraavaksi taytyy miettia mita
merkitysta nailla tekijéilla on meidan yrityksellemme ja brandillemme? Viimeisind on,
ettd misséd arvoketjun osassa asiakkaille merkitykselliset asiat sijaitsevat? Kaiken
taman tarkoituksena on, etta yritys pystyisi tuntemaan ja tunnistamaan asiakkaiden
motiivit, jotka ovat hanen kayttdytymisensd taustalla ja vastata naihin motiiveihin.
(Ahonen & Rautakorpi 2008, 30-37.)

Yrittdjien taytyy kuitenkin muistaa, ettd asiakasymmarrys ei voi perustua vain
asiakaspalautteeseen, henkilokunnan kommentteihin tai parhaiden asiakkaiden
haastatteluihin. Meidan kaikkien on vaikea kertoa, edes halutessamme, kaikista niista
motiiveista jota kaytokseemme liittyy. Henkilokunta taas suodattaa tahallisesti tai
tahattomasti asiakkaisiin liittyvia tietoja. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 30.) N&in ollen
yksi parhaimpia tapoja saada asiakasymmarrysta on menna lahelle todellista valinta- ja
kayttotilannetta. Miten asiakas toimii kaupassa? Miksi han osti juuri tdméan tuotteen
eikd viereista? Asiakkaat eivat aina osaa tai halua selittda syitd kayttaytymiseensa
joten kannattaa tarkkailla kohderyhmén todellista kayttaytymista ja toisaalta pyrkia

ymmartamaan valinnan motiiveja syvallisesti. (Tolvanen 2012, 126-127.)

3.2 Asiakkaan ostamisen esteet ja keinot niiden poistamiseen
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“Forget price. Understand the consumer's cost to satisfy that want or need. Price
is almost irrelevant; dollars are only one part of cost. What you're selling against
if you're selling hamburgers is not just another burger for a few cents more or
less. It's the cost of time to drive to your place, the cost of conscience to eat meat
at all, versus perhaps the cost of guilt for not treating the kids. Value is no longer
the biggest burger for the cheapest price; it's a complex equation with as many
different correct solutions as there are subsets of customers.” (Lauternborn
1990.)

Kuluttajien suhtautuminen kasityotuotteisiin - -tutkimuksessa kavi selville, etta
kasityotuote -sana assosioitui keskusteluissa melko nopeasti tuotteen valmistajaan.
Kuluttajat suhtautuivat kasityoyrittdjiin myodnteisesti, mutta mielikuvat yrittdjista eivat
olleet kovin luottavaisia. Heita pidettiin hiukan erikoisina ja heidan toimentuloaan
epailtiin. (Luutonen & Ayvari 2002, 237.) Lisaksi Kasityoyrittajien tuotteiden ostot -
tutkimukseen vastanneista kasityotuotteiden ostajista vain 27 prosenttia koki, ettd hyva
hinta-laatu- suhde kuvaa KkasityOtuotteita. Kasityotuotteiden ei-ostajien joukossa

vastaava prosentti oli 18. (Luutonen & Ayvéri 2002, 233.)

Ostamiselle syntyvié esteitd voidaan poistaa antamalla asiakkaalle varmuutta siita, etta
han tekee oikean pdatdksen. Vahva brandi pystyy auttamaan tassa ja sen avulla
kasityoyrittaja pystyy vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin yrityksestdan ja tuotteistaan
sekd kertomaan heille tarke&& tarinaa. Uskottava brandi luo lisaksi luottamusta ja
arvostusta asiakkaan silmissa seka tuotteen hinnan muodostus on kuluttajasta

uskottavampaa.

Varmuutta  oilkean  paatoksen  tekemiseen  yrittdja  voi luoda  myoés
ymparistoystavallisyydella. Kuluttajien suhtautuminen kasity6tuotteisiin -tutkimuksessa
kuluttajien kriteereita kasity6tuotteita ostettaessa on muun muassa tuotteen sopiminen
omaan arvomaailmaan ja elamankasitykseen. Samassa tutkimuksessa kuluttajat
yhdistivat kasityotuotteet sek&a niiden valmistuksen ekologiseen ajatteluun, jonka
kasvuun he uskoivat. (Luutonen & Ayvari 2002, 237-243.) Kasityétuotteiden osto ja
tuotteisiin liitetyt merkitykset -tutkimuksessa kuitenkin alle 30 prosenttia haastatelluista
piti kasityotuotteita ymparistdystavallisina. Syitd on todennakoisesti kaksi. Joko tuotteet
eivat ole ymparistdystavallisia tai kasityolaiset eivat osaa osoittaa kuluttajalle tuotteiden

ymparistoystavallisyytta.

Kasin tehty tulevaisuus -julkaisussa Kkirjoitetaan kasityoyrittdjien mahdollisuuksista

saada kilpailuetua ymparistdystavallisyydella.



15

"Kéasity6tuote on kuluttajien kannalta haluttava, jos se on kulttuurisesti
kiinnostava, kestéava ja kilpailukykyinen. Se on “kayttétuote”, jos se on
kaytettavaksi tarkoitettu, mutta sen on ohitettava kaytettavyydessaan teollinen
kilpailijansa. Kasitydtuote voi myos tayttdd sen ekologisen odotusarvon, joka
puuttuu monilta suurten teollisten sarjojen ja varsinkin halpatuotteiden edustajilta.
Sen alkupera (lokaalisuus), materiaalinkaytté (esim. terveystakuut, uusiutuvuus,
kierratettavyys, korjattavuus), tuotantoteknologia (esim. tuotantoenergian kaytto,
rakenneratkaisut) ja monet muut ekologiseen taseeseen liittyvat seikat voidaan
saada niin l&pindkyviksi, ettd niiden tuoma lisdarvo kiinnostaa valistunutta
kuluttajaa.” (Luutonen & Ayvari 2002, 35.)

Koska kuluttajat yhdistavat kasityot ekologiseen ajatteluun niin olisi tarkeaa, etta
kasityotuotteet todella olisivat ekologisia. N&ain yrittdjan olisi mahdollista pienentaa

kuluttajan esteita ostamiselle antamalla tuotteille lisdarvoa ekologisuudellaan.

3.2.1 Brandi

Sipila on kirjassaan tiivistanyt mita on brandi.

Yrityksen brandi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen yleisén kiteyttama
kokonaiskasitys yrityksestd mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon
tasolla. Brandi rakentuu tdsmalleen samalla tavalla kuin késityksemme jostain
ihmisesta. (Sipila 2008, 48.)

Nykyaan brandi on kuluttajalle kuin tienviitta yltakylldisen tarjonnan keskella. Brandien
avulla hahmotetaan seka tuoteryhmia etté tuoteryhmien sisélla olevan tarjonnan kirjoa.
Yhtena brandin tarkoituksista on siis tuotteiden erilaistaminen. (Sipila 2008, 50-52.)
Brandin pohjimmaisena tarkoituksena on rakentaa emotionaalista suhdetta ja
luottamusta ja hankkia nain yritykselle lojaaleja asiakkaita. Asiakkaiden lojaaliudesta
yritykset hyotyvat monella tavoin. Yleensa lojaalit asiakkaat ostavat enemman, he eivét
ole niin hintaherkkia seka heidan suosittelujen avulla yritys voi parhaassa tapauksessa
saada uusia asiakkaita. (Pulkkinen 2003, 44.) Naiden ominaisuuksien liséksi lojaalit
asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta kovemman hinnan. Heille liséhinta tuo

varmuutta laadusta sekd samalla myo6s sosiaalista hyvaksynt&a. (Sipila 2008, 53.)

Ennen brandin rakentamista taytyy yrittdjalla olla niin sanottu tuotemerkki. Silla
tarkoitetaan nimeda, kasitettd, symbolia, kuvaa tai niiden yhdistelmaa, jonka
tarkoituksena on yksildida myyjan tavarat, erottaa ne kilpailijoiden tarjonnasta ja luoda
tuotteelle arvoa ja houkuttelevuutta. Brandin muodostus alkaa kun tuotemerkkiin

ruvetaan liittAmaan haluttavia ominaisuuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 184.) Jotta
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tuotemerkkid voidaan kutsua brandiksi, sen taytyy olla yleisesti tunnettu ja se on
kyennyt saavuttamaan ja sailyttdmaan ainutlaatuisen ja erottuvan paikan asiakkaiden
mielessd. Se myds erottuu selkedasti kilpailijoista asiakkaiden mielissa. (Pulkkinen
2003, 52.)

Brandin rakentuminen perustuu kolmeen eri elementtiin. Ensimmainen on segmentointi
eli paatetaan kenelle brandi on tarkoitettu. Siind maaritellaédn kenen tarpeita ja toiveita
keskitytaan kuuntelemaan. (Pulkkinen 2003, 56.) Segmentointi onnistuu tutkimalla
selvittamalla asiakkaiden asenteet ja arvomaailma sekd muun muassa kilpailijoiden
tarjonta ja niiden kilpailuedut. Liséksi on tarkeaa ottaa huomioon oman yrityksen
lahtokohdat, tavoitteet ja resurssit. (Bergstréom & Leppanen 2007, 184.) Segmentoinnin

merkitys on, etta siind pyritaan loytamaan yritykselle kriittinen kohderyhma.

Toinen brandin rakentamisen o0sa on positiointi. Se on asiakaslahtéisen
markkinointistrategian keskeinen osa, silla siind lahdetdaan liikkeelle kohderyhman
asiakkaiden toiveista ja tarpeista. Brandin rakentajan pitdisikin pystyd vastaamaan
kysymykseen, ettd mitd brandi merkitsee kohderyhmélleen. Positioinnissa kiteytyy
brandin strateginen ydin eli rationaalinen ja emotionaalinen lupaus, joka tekee
brandista ainutlaatuisen ja erottuvan. Sen tarkoituksena on ettd, bréndi saavuttaa ja
sailyttada hyvan aseman asiakkaiden ja muiden térkeiden sidosryhmien mielissa.
(Pulkkinen 2003, 56-57.) Positiointiin liittyy, etta yrittajan taytyy miettia esimerkiksi
mitk& ovat brandin arvot? Ne eivat voi olla ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa ja
niiden pitad nakya tavalla tai toisella brandin kayttaytymisessa (Sipila 2008, 69).
Taman lisaksi siihen liittyy myds muun muassa saatavuuden ja markkinointiviestinnan
suunnittelu niin, ettd niiden avulla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita
(Bergstrém & Leppéanen 2007, 184).

Kolmantena osana toimii brandin persoonallisuus. Siind suunnitellaan millaisena
ostajien halutaan nakevan brandi (Bergstrom & Leppanen 2007, 184). Eli brandin
persoonallisuus on vastaus kysymykseen, mista brandi tunnistetaan. Bréndin
persoonallisuus tekee brandista inhimillisen ja erottuvan. (Pulkkinen 2003, 56.) Brandin
persoonallisuutta voi kuvata adjektiiveilla tai samanlaisilla persoonaominaisuuksilla
kuin ihmisidkin. Tallaisia ovat esimerkiksi itsendinen, vahva, lamminhenkinen,
rehellinen ja aito. Kun bréndin persoonallisuus on vahva, niin sitd on vaikea muuttaa.
Persoonallisuus voidaan maaritella kolmen eri nakdkulman avulla. Bréndin

persoonallisuus voi liittyd itse yrityksen tai brandin persoonallisuuteen, se voi liittya
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asiakaskunnan todellisiin persoonallisuuspiirteisiin tai se voi liittya asiakaskunnan
ihannoimiin tavoitepersoonallisuuspiirteisiin. Bréndipersoonallisuutta méaéariteltdessa
tarkeitd kysymyksid ovat; Millaisia mielikuvia toivomme brandiin liitettavan? Millaista
persoonallisuutta pystymme organisaatiomme kaikissa toimissa ja teoissa elamaan
todeksi? (Pulkkinen 2003, 60-61.)

Itse brandin rakentaminen on pitkdjanteistd ja johdonmukaista, omaleimaisesti
erottuvaa toimintaa ja yrityksen kaiken toiminnan tulisi lahted brandista. Tarkeaa
brandin muodostuksessa on muistaa, etta kaikki lahtee asiakkaista ja siitd kuinka hyvin
yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaan tarpeita ja toiveita. Jos brandi ei
kosketa kuluttajan mielta, sitd ei ole tai se ei menesty. (Sipila 2008, 50-51.) Bréandin
lupauksen taytyy olla asiakkaille merkityksellinen seka toiminnallisella etta tunnetasolla.
Liséksi sen on kyettava lunastamaan annetut lupaukset aina uudelleen ja sen on oltava
johdonmukainen kaikissa toimissa ja viestinndssd. (Pulkkinen 2003, 52.)
Tulevaisuuden kannalta on tarkeaa, ettd yritys seuraa brandin kehittymista
markkinoilla. Seurattavia asioita ovat esimerkiksi asemoinnin onnistuminen, millaisia
mielikuvia brandi synnyttdd ja kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 184.)

3.2.2 Ymparistoystavallisyys

Kasityoyrittajalla on kaikki mahdollisuudet ekologisten tuotteiden luomiseen, silla han
tietda tuotteiden materiaalit, valmistusprosessin seka niiden jakelutavat. Tassa kohtaan
kasityoyrittajalla on suuri hyoty itsellddn verrattuna teollisten tuotteiden jalleenmyyjaan.
Ympaéristoystavalliset markkinat eivat kuitenkaan ole yhtenaiset vaan ne voidaan jakaa
neljaan asiakassegmenttiin: suunnannayttdjiin, arvolahtdisiin, vakiintuneisiin ja
varovaisiin ostajiin. Suunnannayttgjat suhtautuvat tunteellisesti ymparistoystavallisiin
tuotteisiin ja he ovat ns. muutosagentteja ja vastaanottavaisempia uusille ideoille ja
teknologioille. Muutoin heitd voisi kuvailla puunhalaajiksi tai vision&arisiksi
ymparistoaktivisteiksi. (Kotler ym. 2011, 176-178.)

Arvolahtdiset asiakkaat suhtautuvat ympéaristdasioihin  kaytannonldheisesti. He
arvostavat tuotteiden kestavyytta, kaytannollisyyttd seka arvoa. He eivét ole valmiita
maksamaan ymparistoystavallisistd tuotteista korkeampaa hintaa silla he kayttavat
ymparistoystavallisia tuotteita lisatékseen tehokkuutta ja sddstdékseen kuluja. Heihin

on kuitenkin helppo vaikuttaa tarjoamalla vaihtoehtoisesti ymparistdystavallisen
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tuotteen. Tuotteita markkinoidessa heille tulisikin painottaa tuotteiden arvoa suhteessa
ymparistdvaikutuksiin -~ ja  markkinointiviestinndn  teemoista  pitaisi  keskittya
ekotehokkuuteen. (Kotler ym. 2011, 176-178.)

Vakiintunut asiakassegmentti koostuu konservatiiveista, jotka eivat osta tuotetta, ellei
silla ole vakiintunut asema markkinoilla. Heilla tuotteen suosio on tarkein syy ostaa
tuote. Varovaiset ostajat taas ovat skeptisid eivatkd he usko ymparistoystavallisiin
tuotteisiin. Tasta syysta he eivat ole mydskaan tavoittelemisen arvoisia. He ostavat

tuotteen vasta kun se on yleisesti hyvaksytty. (Kotler ym. 2011, 176-178.)

Kasityoyrittajalle luontevin keino ymparistdystavallisyyteen on ymparistoystavallisten
tuotteiden luominen. Tassa yrittajaa auttaa sellainen kasite kuin ymparistémydotainen
tuotesuunnittelu (Design for environment eli DFE). Sen tarkoituksena on pyrkimys
vahentda tuotteen elinkaaren aikaista ympaéristokuormitusta tuotesuunnittelun eri
keinoin. Keinoja ovat esimerkiksi materiaalivalinnat ja kierratettavyyden parantaminen.
Tuotesuunnittelun |ahtokohtana ovat elinkaariajattelu eli tuotetta ja siihen liittyvia
ympaéristovaikutuksia ajatellaan tuotteen elinkaaren kaikki vaiheet huomioon ottaen.
Lisaksi ajatusmallissa on pyrkimys materiaalikiertojen tehostamiseen eli materiaalien ja
energian kulutuksen pienentdmiseen tuotteen elinkaaren aikana. Ymparistomyotaisen
tuotesuunnittelun perustavoitteet ovatkin materiaalien kaytdon tehokkuus, energian
kulutuksen minimointi, ymparistblle ja terveydelle haitallisten aineiden kayton
minimointi, tuotteen kayttdidn pidentdminen sek&d kierratettdvyyden parantaminen.
Koska tavoitteet ovat yleisluontoisia, joudutaan tuotesuunnittelussa tapauskohtaisesti
miettimaan mitd esimerkiksi materiaalien kaytén tehostaminen tarkoittaa. Riippuu myods

tuotteesta mitka yleisista tavoitteista ovat olennaisia. (Heiskanen 2004, 191-192.)

Ympdaristomyonteisen tuotesuunnittelun ensimmainen askel on tunnistaa tuotteen
tarkeimmat ymparistovaikutukset. Tama voidaan tehdd esimerkiksi asioiden
listaamisella tai hyvin pitkalle vietyjen elinkaariselvitysten avulla kuten life cycle
assesment. Kun ymparistovaikutuksiltaan merkittavimmat tuotteen elinkaaren vaiheet
on tunnistettu, on tarkoitus asettaa tuotesuunnittelulle ymparistotavoitteita. Tavoitteet
asetetaan sen mukaan, mitkd on mahdollista toteuttaa lyhyella aikavalilla ja mihin
pyritddn pidemmalla aikavalilld. Seuraavana vaiheena on tavoitteiden toteutumisen
seuraaminen ja niiden tarkistaminen. N&in voidaan havannoida millaisia vaikutuksia
tehdyilla muutoksilla on ollut. Nama ymparistotavoitteet voivat olla sellaisia mihin

muutenkin jo yrittdja pyrkii tuotesuunnittelussa, kuten materiaalien saastelids kaytto
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kustannussyista. Tarke&aa on, ettd tehdyt suunnitteluvalinnat osataan perustella myds

ymparistondkokulmasta. (Heiskanen 2004, 192.)

Se, etta tuotteet ovat ymparistoystavallisia, ei riitd. Asiakkaiden taytyy olla tietoisia,
tuotteiden ymparistovaikutuksista, jotta he voivat tehd& ostopaatoksidan perustuen
ymparistoystavallisyyteen. Ymparistoystavallisyydestd kertovan viestinndn taytyy
kuitenkin perustua tosiasioihin. Tastd syysta kilpailu - ja kuluttajavirasto on laatinut
ohjeita, siitd kuinka ymparistovaittamia on hyva kayttdd mainoksissa tai
markkinointikampanjoissa. Kaikki lahtee siita, ettd markkinoinnissa kannattaa kertoa
vain tuotteen ymparistovaikutuksia koskevista merkityksellisista ja olennaisista asioista
ja nama tuotteen ominaisuudet pitdd kertoa selkedsti ja yksiselitteisesti. Lisaksi
kuluttajalle taytyy kayda selvaksi koskevatko ymparistovaittamat pakkausta vai itse
tuotetta. Markkinoinnissa kaytettyjen termien taytyy olla sellaisia, joita asiakkaat
ymmartavat ja moniselitteisia ilmaisuja pitda valttdd. Ymparistdystavallinen-sanaa tai
vastaavia yleistavia (vihred, luontoystavallinen, eko-tuote) sanoja saa kayttaa vain kun
yrittdjd on perusteellisesti selvittanyt tuotteen koko elinkaaren ja tuote kuormittaa
ympéristbd koko elinkaaren ajan olennaisesti vahemman kuin muut samaan
tuoteryhmé&én kuuluvat tuotteet. Lisaksi ymparistovaittaman tueksi taytyy |0ytya
selvitys. Tuotteelle on mahdollista hakea myos kayttboikeudet pohjoismaiseen tai EU:n
ymparistomerkkiin, jos tuote tayttaa ymparistokriteerit. NAm& merkit ovat
uskottavampia kuin yleiset vaittdmat tuotteen ymparistoystavallisyydesta. (Kuluttaja-

asiamiehen ohjeita: Ymparistomarkkinointi, 1992.)

3.3 Ostamisen helppous

“Forget place. Think convenience to buy. People don't have to go anyplace any
more, in this era of catalogs, credit cards and phones in every room. On the other
hand, when they do decide to go somewhere, it's no longer only to Kroger's.
What's a poor marketer to do? Think beyond those nice, neat distribution
channels you've set up over the years. Know how each subsegment of the
market prefers to buy, and be ubiquitous.” (Lauterborn 1990.)

Nykyaan ihmisten ei tarvitse endd mennd minnekdan voidakseen ostaa tuotteita.
Kaikkea mahdollista on ostaa internetista ja sen lisdksi kuluttajat ovat tottuneet
kayttamaan internetia tiedonhaku valineend. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen
mukaan vuonna 2014 (tiedot keratty huhtikuun ja elokuun VvAlilla) internetia
kayttaneiden osuus 16- 89-vuotiaissa oli 86 prosenttia. Useasti paivassa internetia

kayttaneiden osuus oli 64 prosenttia. Ostoksia tai tilauksia oli internetin kautta tehnyt
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viimeisten kolmen kuukauden aikana 48 prosenttia. Yhteisdpalveluja seuraavia oli 51

prosenttia. (Suomen virallinen tilasto: Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto.)

Myds kasityoyrittjalle internet on merkittdvd markkinapaikka. Taitomarkkinointi -
selvitykseen vastanneista kuluttajista perdti 19 prosenttia oli ostanut kasitdita,
taidekasitoita tai muotoilua verkkokaupasta. Kaikkiaan 85 prosenttia oli hakenut tietoa
ko. tuotteista, palveluista ja tekijoista internetista. Lisaksi kuluttajilta kysyttdessa, etta
mitk& ovat kasityoyrittdjien kolme tarkeintad markkinoinnin painopisteitd, niin kuluttajien
mielesta yrittdjien www-sivut olivat 62 prosentin mielesta tarkeimmat. (Taitomarkkinointi
2008, 21-25.)

Verkkonadkyvyyden ja kotisivujen lisaksi yritysten valisella yhteistyolla yritykset pystyvat
parantamaan muun muassa tuotteidensa nékyvyyttd ja saatavuutta asiakkaittensa
keskuudessa. Kasityotuotteiden saatavuus on ainakin paakaupunkiseudulla ongelma.
Aikaisemmin  mainitsemistani  tutkimuksista ensimmaisessa kavi ilmi, etta
k&sityotuotteiden ostajista vain viidentoista prosentin mielesta kasitydtuotteita on hyvin
tarjolla erilaisissa myyntipaikoissa ja niitd on helppo Ioytaa. Kasity6tuotteiden ei -
ostajista kymmenen prosenttia oli samaa mielta. Lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa
keskustelijoilta kysyttdessad, mistd he menisivat ostamaan kasityotuotteita, vastauksia
mietittiin  pitkdan eika sittenkd&n kovin monta ostospaikkaa juolahtanut mieleen.
(Luotonen & Ayvari 2002, 233-242.)

3.3.1 Verkkonakyvyys ja yrityksen kotisivut

Asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut. Yha useampi tuotteisiin ja palveluihin liittyva
ostopaatds kaynnistyy hakukoneesta. Asiakkaan ei tarvitse tietad mita tuotemerkkia tai
yritystd han hakee, hén vain etsii tietoa syottamalla hakukoneeseen omaa
ongelmaansa koskevia hakusanoja. (Juslén 2009, 111.) Verkkonékyvyydessa onkin
tarkeda kahden asian yhdistaminen, loydettavyys ja kaytettavyys. Esimerkiksi hyvat
kotisivut eivat auta jos kukaan ei lI6yda niita ja kotisivujen ldytdminen ei hyddyta ketaan

jos ne eivét ole helposti kaytettavia ja informatiivisia. (Sipila 2008, 158.)

Yritysten verkkondkyvyyteen liittyy ns. inbound-markkinointi, jolla tarkoitetaan sellaisten
markkinointikeinojen kayttéa, jotka vetédvat potentiaalisia ostajia kohti markkinoijan
tuotteita ja palveluita ja asiakkaat ottavat itse yhteytta markkinoijaan. Talléin tarkein

markkinointivaline on asiakkaan tarpeita vastaava sisaltd ja sen vaivaton l6ydettavyys
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hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. Inbound - markkinoinnin valineitd on
esimerkiksi omilla internet-sivuilla julkaistava sisaltd, blogit, keskustelufoorumit,
sosiaalinen media, hakukonenakyvyyden varmistaminen ja hakusanamarkkinointi.
(Juslén 2009, 133-134.) Kasityoyrittajalle inbound-markkinointi on paras vaihtoehto sen

edullisuuden takia.

Tarkednd osana yrityksen inbound-markkinointia toimivat yrityksen verkkosivut. Ne
vastaavat "fyysisessd” maailmassa esimerkiksi myymalaa, toimistoa tai
asiakaspalvelupistetta. N&in ollen yrityksen kannattaa panostaa yrityksen internet-
sivuihin ja niiden kehittdmiseen vaikkei yritys haluaisikaan myyda tuotteitaan verkossa.
Yrityksen verkkosivuja VOISi pitaa yrityksen internetissa tehtavien
markkinointitoimenpiteiden tukikohtana ja ne ovat jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa
maailmassa ainoa asia, joka on taysin yrittdjan omassa hallinnassa. (Juslén 2009, 103-
108.)

Kotisivuja suunniteltaessa on tarked miettia, ettd mitkd tavoitteet kotisivuilla on.
Vastaukseksi ei riitd, ettd liiketoiminnan kasvattaminen vaan kotisivujen tavoitteen
taytyy olla konkreettisempi. Yrittajalla taytyy olla ndkemysta siitd kenelle sivut
ensisijaisesti ovat. Kotisivujen tehtavanad voisi esimerkiksi olla tilauksen saaminen,
tuotteeseen liittyvaan tiedusteluun vastaaminen, uutuustuotteen tunnettavuuden
lisdaminen, nykyisten tuotteiden tietoisuuden lisddminen tai brandimielikuvan luominen
tai muuttaminen. Kotisivuilla on my6ds mahdollista hoitaa useampi néistd tehtavista
samanaikaisesti. (Juslén 2009, 153-155.)

Koska yrityksen Kkotisivujen ensisijainen tavoite on edistda liikketoimintaa, niin
seuraavaksi taytyy asettua asiakkaan asemaan ja selvittda kuinka asiakkaat sivuille
tulevat ja mitad he sieltd haluavat 16ytaa. (Juslén 2009, 154.) Yleisesti ottaen yrityksen
kotisivuilla kavijat voidaan jakaa ongelmiinsa ratkaisuja etsiviin potentiaalisiin
asiakkaisiin ja sekd yritykseltd jo ostaneisiin eli nykyisiin asiakkaisiin. Yrityksen
kotisivujen kuuluisi palvella kumpiakin asiakkaita. (Juslén 2009, 103-108.) Keskeiset
internet-sivustojen suunnittelua koskevat suositukset loytyvat W3C julkaisemissa
tiivistetyissa kayttdohjeissa. Niissa kasitellaan sellaisia osa-alueita kuin saavutettavuus,

kaytettavyys, ymmarrettavyys ja yhteensopivuus. (Juslén 2009, 162-163.)

Jotta Kotisivut tayttavat niille tarkoitetun tehtavan, taytyy asiakkaiden Ioytaa ne.

Kasityoyrittgjille todennékdisesti paras keino ldydettavyyteen on hakukoneoptimointi.
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Siind yrityksen verkkosivujen taytyy olla relevantteja hakusanaan néhden eli tarjota
juuri sité tietoa, josta hakusanaa kayttavd henkild on kiinnostunut. Toisin sanoen
verkkosivun siséltd vastaa hakusanaa. (Sipila 2008, 159-160.) Sisallon tuottaminen
kannattaa aloittaa laatimalla lista sanoja, jotka ovat tarkeita sivujesi kayttgjille ja joiden
avulla asiakkaasi kuvailevat tarpeitaan ja ongelmiaan. Naitd sanoja ihmiset syottavat
hakukoneisiin etsiessaén tietoa tuotteista ja palveluista. Mita laajempi avainsanalista
on niin sitd parempi, silla sisallén maara on yksi inbound-markkinoinnin keskeisista
menestystekijoista. (Juslén 2009, 170-171.)

Kun verkkosivuilla on jonkun verran sisdltéda, on mahdollista seurata kavijdiden
aktiivisuutta ja erilaisten sisaltdjen suosiota. Taman pohjalta yrittdjan on mahdollista
oppia lisddmaan sellaista sisdltéa, joka tuo verkkosivuille lisdd kavijoitd ja jota
kaytetaan aktiivisesti. (Juslén 2009, 170-171.) Verkkosivuilla tapahtuvan toiminnan
seuraamisen liséksi sivuja pystyy kehittdamaan toimivammiksi ottamalla kayttéon
seurantapalveluja, joiden avulla nakee, mista ja milla hakusanoilla ihmiset tulevat
kotisivuille. Tall6in sivuja ja palveluita on mahdollista kehittaa asiakasystavallisemmiksi.
(Sipila 2008, 159-160.)

3.3.2 Yhteistyd

Yritys ei voi nykypdivana enaa toimia yksin vaan sen on toimittava vahvasti
verkostoituneena kumppanien, tyontekijdiden, tavarantoimittajien ja jakelijoiden
kanssa. Jos yritys onnistuu valitsemaan verkostoonsa kumppanit, joilla on samat
tavoitteet, voi yrityksesta ja sen kumppaneista tulla ylivertaisia kilpailijoihin néhden.
Mutta saavuttaakseen tdmén on yrityksen kyettava jakamaan missionsa, visionsa ja

arvonsa verkostonsa kanssa. (Kotler ym. 2011,12.)

Niemelan mielesta yritysverkosto lahtee rakentumaan sellaisesta mahdollisuudesta,
joka perustuu huolellisiin selvityksiin ja vahvaan tietopohjaan. Tuohon mahdollisuuteen
eli verkostovisioon ei yksittdinen yritys pysty mutta se on mahdollista toteuttaa usean
yrityksen yhteistyona. Visio rakentuu yritysten ndkemyksestd siitd mikd on heidéan
yhteinen toiminnan tavoite. Niemeld ehdottaakin, ettd tuo visio esitettdisiin niin
numeroina kuin selkeind ajatuksina ja, etta sen taytyy olla aidosti yrittdjien yhteinen

asia ja kaikkien taytyy ymmartaa se samalla tavalla. Parhaiten yrittdjien valiseen
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selkedan visioon yrittajat padsevat puhumalla ja viela kerran puhumalla. (Niemel&
2002, 31.)

Pienten ja keskisuurten yritysten suurin syy verkostoitumiseen liittyy usein
markkinointiin ja asiakasymmarrykseen. Verkostoyhteistyd myo6s helpottaa yritysten
paasya keskittyviin ja usein suurella volyymilla toimiviin jakeluteihin. Etenkin pienet
yritykset kokevat, ettd on vaikea olla hyva valmistaja seka hyva myyja yhta aikaa.
(Niemeld 2002, 21.) Aloittavan yrittajan tulisikin heti miettia, ettd minka verkoston tai

verkostojen osana minun osaamistani tarvitaan. (Niemela 2002, 24.)

Tuotannon lisaksi yhteistydstda voi olla suurta hydtyd markkinoinnissa. Esimerkiksi
messuille osallistuminen vaatii voimavaroja ja rahaa. Toimivan kokonaisuuden
rakentaminen omista ja kumppaneiden tuotteista sek& kustannusten ja tyon
tasapuolinen jakaminen antaa huomattavasti paremmat onnistumisen mahdollisuudet
kuin yksin toimiminen. Yhteistydbn on kuitenkin perustuttava luottamukseen ja
kumppaneiden taytyy olla tasavertaisia ammatillisessa osaamisessaan ja yrittajien

nakemysten liiketoiminnasta taytyy olla samanlaiset. (Luutonen & Ayvari 2002, 39.)

Yleisesti ottaen kasityoyritysten verkostoituminen on suhteellisen yleista. Esimerkiksi
vaatetusalan tai rakennuspuusepénteollisuuden yritys valmistaa usein tuotteen usean
yrityksen  verkostoituneena  yhteistybnd. Erd&dnd syyna tdhadn on myds
palkkakustannukset. Tydvoiman palkkaus on usein kallimpi vaihtoehto kuin yhteistyd

alihankinnan tai verkostoitumisen avulla. (Luutonen & Ayvari 2002, 22.)

Yksinkertaisin ja ehk& merkittavin yhteistyén muoto kasityoyrittajélle on jalleenmyynti.
Jalleenmyyntiverkosto kasvattaa myyntia ja tekemaan siitd tasaisempaa. Huonoja
puolia on, ettda jalleenmyyjien loytaminen vaatii oman tydnsa ja tuotteiden
myyntipakkauksineen taytyy olla loppuun asti mietittyjd. Heiddn avulla kuitenkin
liketoiminnan volyymi kasvaa ja mahdollistaa ainakin osittaisen tuotannon siirtdminen
yhteistydbkumppaneille. Talloin yrittdja pystyy keskittymaan tuotekehitykseen. Lisdksi
jalleenmyyjat  hoitavat ammattitaidollaan  kasity6laisen  puolesta  tuotteiden
markkinointia. (Ayvari 2000, 87-88.)

Muotoilu  2005!- julkaisussa kasitydyrittdjat on jaettu neljddn eri ryhmaan.
Ensimmaisessd ryhméssa ovat yksin tyoskentelevdt ammatinharjoittajat, joille

ominaista on toiminnan pieni volyymi, suoramyynnin kautta tapahtuva myynti- ja
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markkinointi, vahainen riskinotto ja toiminnan itsendisyys. Toisena ryhm&n& ovat
kasityoyrittajat, jotka verkottuvat muiden kasityolaisten kanssa ja jarjestavat yhdessa
myynnin ja markkinoinnin. Kolmantena ryhmand ovat ké&sityolaiset, jotka toimivat
tuottajakonseptissa, jossa erillinen tuottaja kokoaa osaajat yhteen, suunnittelee heidéan
kanssa tuotteet sek&a hoitaa markkinoinnin ja jakelun. Neljds ryhmé& on kasity6laiset,
jotka toimivat alihankkijana jollekin suuremmalle valmistajalle tai suunnittelutoimistolle.
(Muotoilu 2005, 11.) Tasta jaottelusta kay hyvin selville yrittdjien tavat verkostua. Tavat

riippuvat pitkalti siitd, mika yrityksen liikeidea on ja mitka ovat yrityksen kasvutavoitteet.

Oli yhteysty6 millaista tahansa niin, asiakkaiden kannalta yritysten yhteistyd on
merkityksellista silloin, kun siitd on heille jollain tavalla hydtyvat. Mielestani yritysten
valinen yhteistyd on kaikkein merkittavinta silloin kun asiakkaat saavat enemmaén
sellaisia tuotteita kuin haluavat ja l6ytavat niitd helpommin eika tuotteiden hintataso

kuitenkaan ole noussut.

3.4 Kommunikaatio kuluttajan kanssa

Forget promotion. The word is communication. All good advertising creates a
dialogue. Promotion is us -- out, manipulative, 1960s. Communication is from the
buyer -- in, cooperative, 1990s. (Lauterborn 1990.)

Mielestani erds kommunikaation valine kuluttajan ja kasityOyrittdjan valilla on
k&sityotuote itsessdan. Yrittdja luo persoonallisen tuotteen ja kuluttaja ostaa sen, koska
kokee, etta tuote on hanta varten tehty. Kun tuotteesta I6ytyy tarkeat tuotetiedot seka
tiedot tekijasta ja hdnen nettisivujen osoite, on kehys kommunikaatiolle valmis. Asiakas
voi menna yrittdjan kotisivuille ottamaan enemmaén selville tekijastd ja tarinasta
tuotteiden takana. Jos asiakas haluaa, h&n voi olla yhteydessa tekijdan tai vaikkapa
kdyda myohemmin uudestaan tekijdn nettisivuilla. Tuotteen kautta alkava

vuorovaikutus ei kuitenkaan nykyaikana en&é yksinaan riita.

Yleinen nakemys on, ettd markkinoinnissa korostuu nykyddn vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa. Yritysten on pystyttdvd kommunikoimaan asiakkaiden kanssa
siella, missa asiakkaat ovat, ja niilla keinoilla, joita asiakkaat kayttavat (Korkiakoski &
Loytdnd 2014, 102). Tama siksi, ettd nykyaikana asiakkaat eivat halua rajoittua
yritysten tarjoamiin palvelukanaviin, vaan he haluavat asioida yritysten kanssa omilla
ehdoillaan. Taman lisaksi asiakkaita halutaan yhd enemman sekd mukaan yrityksen

toimintaa kuten tuotekehitykseen etta rekrytoida heista hyvia puolestapuhuijia.
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Nykyaan kommunikaation kuluttajan kanssa toivotaan olevan kuluttajasta lahtevaa, ei
yrittdjdn  suunnalta tulevaa, pakottavaa kommunikaatiota. Ta&mé& siksi, ettd
yksisuuntainen, yrittajalta pain lahteva, markkinointiviesti ei enaa toimi nykymaailmassa
samalla lailla kuin ennen. Viestintdd on joka paikassa missé kuluttaja on, ruokakaupan
ostoskarryista ohi ajavan bussin kylkeen. Lauterbornin ajatuksen dialogista asiakkaan
kanssa jakavat esimerkiksi Salmekivi ja Nyman. Heidan mielestaan tuo dialogi
asiakkaiden kanssa parantaa mm. asiakkaiden brandituntemusta, tehostaa
asiakastiedon keruuta, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita seka lisdd mainonnan
tehoa. Nykyajan onnistuneeseen liiketoimintaan kuuluukin asiakkaan kunnioittaminen
ja kuunteleminen. Kuuntelun ja vuoropuhelun avulla yritys saa tarkeaa tietoa siita,
missa asiakkaat ovat ja mitd he ajattelevat. Samalla yritys yrittda selvittdd kuinka
aktiivisten asiakkaiden kokemus- ja elamysmaailmoihin paasee osallistumaan ja kuinka
on mahdollista vaikuttaa siihen tietoon, jota asiakkaat tuottavat ja jakavat
yhteisdissaan. Tarkoituksena myos on, ettd kun yritys tuntee asiakkaansa niin yritys
saa heidat tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle lisdarvoa. (Nyman & Salmenkivi
2008, 222.)

Asiakkaiden osallistaminen yrityksen markkinointiin kannattaa useasta syysta. Kuten
aikaisemmin mainitsin niin se kasvattaa asiakkaiden brandituntemusta. Lis&ksi
osallistuminen ja yhteysty0d yrityksen kanssa lisaavat asiakkaiden taipumusta suosia
yrityksen tuotteita sekd kannustavat asiakkaita suosittelemaan tuotteita tai palveluita
muille. Keinoja asiakkaiden osallistamiseen on useita. Yksi esimerkki on vaikkapa
yrityksen omien mainosten ideaa jatkavien videoiden (sanotaan jatkokampanjoinniksi)
levittdminen internetissa, jotta ihmiset tutustuisivat niihin ja kertoisivat niista eteenpain.
Muita keinoja ovat viraali- eli word of mouth- markkinointi, osallistaminen

markkinointiviestintaan seka crowdsourcing. (Salmekivi & Nyman 2008, 220-230.)

Ensimmainen askel vuoropuhelun aloittamisessa on selvittda, ettd mitd ja miten
yrityksestd puhutaan. Asiakkaita voi kuunnella esimerkiksi seuraamalla netin
keskustelupalstoja tai blogeja. Taytyy muistaa, ettd internetissa julkaistu palaute voi
olla pienelle yritykselle jopa merkittdvampéaa kuin monikansalliselle jattiyritykselle.
Seuraava askel vuoropuhelun parantamiseksi on palautteeseen vastaaminen,
tuotteiden parantaminen seka markkinoinnin hienosaatd. Paasaantdisesti voi ajatella,

ettd esimerkiksi keskustelupalstoilla kirjoitettuun loanheittoon ei kannata kommentoida
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ellei keskustelussa ole tullut esille sellaisia asiavirheitd, jotka voidaan osoittaa
aukottomasti vaariksi. (Nyman & Salmenkivi 2008, 231-233.)

Viraali- eli word-of-mouth -markkinointi on markkinointia, jossa mainosviesti kulkee
ihmiseltd toiselle ja levidaa viruksenomaisesti. Parhaiten se toimii kun mainostettava
tuote tai brandi on kiinnostava ja eroaa selkeasti kilpailijoista. Lisaksi aiheen taytyy olla
ajankohtainen, markkinoinnin taytyy olla hauska tai jollain lailla ravisutteleva tai
erilainen. Mainosviestin leviamista auttaa myos, jos esimerkiksi videolla esiintyy
kiinnostavia ja tunnettuja ihmisid ja mainosviesti levidad verkostuneiden ihmisten tai
mielipidevaikuttajien kautta. Huono puoli viraalimarkkinoinnissa on, se etta sita ei saa
enda toimimaan kovinkaan helposti, silld ihmiset ovat jo ndhneet kaiken. (Nyman &
Salmenkivi 2008, 234-237.)

Osallistamisella markkinointiviestintdan tarkoitetaan yritysten tekemia jarjestelmallisia
toimenpiteitd, joilla ihmiset saadaan osallistumaan markkinointiviestintdan tai sen
tekemiseen. Taméan toimivuuden taustalla on ihmisten halu luoda sisaltoa ja siitéd hyva
esimerkki on YouTuben valtava kasvu. Videoiden ja mainosten lisaksi voi kuluttajia
kehottaa tuottamaan myds jotain muuta. lhmisten osallistaminen ei kuitenkaan ole
endd helppoa vaan heitd taytyy houkutella mukaan mielenkiintoisilla palkinnoilla tai
muilla kannustimilla. Brandimielikuvan vaikutus on myos suuri kun ihmiset miettivat
mihin he haluavat osallistua. Yrityksen taytyy myds muistaa, etta yhteisdja ei ole
mahdollista tuosta vain kasata vaan ne kehittyvat kiinnostavien aiheiden ymparille.
Nain ollen yrityksen tehtdva on luoda puitteet kiinnostuksen kehittymiselle. (Nyman &
Salmenkivi 2008, 239-241.)

Crowdsourcing termin maaritelma on toiminta, jossa ongelma annetaan ratkaistavaksi
tai tehtava suoritettavaksi ennalta maarittelemattémalle joukolle avoimen kutsun avulla.
Yleensd kutsu annetaan internetissa. (TSK:n termipankki.) Talla tarkoitetaan
asiakkaiden ottamista mukaan yrityksen prosesseihin niin, ettd asiakkaat ja yritys
tuottavat itselleen ja samalla toisilleen lisdarvoa. Crowsourcing- projekteissa asiakkaat
suunnittelevat yritykselle tuotteita, kertovat ideoita rajattuun aihepiiriin liittyen tai
vaikkapa &anestamalla jarjestavat asioita paremmuusjarjestykseen. (Nyman &
Salmenkivi 2008, 242.)
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Oli kommunikaation muoto mik& tahansa niin tarkeaa on, ettd yrityksen ja asiakkaiden
valilla on vuoropuhelua. Vain talloin asiakaslahtdisyys on mahdollista toteutua ja

yrityksen on mahdollista saavuttaa etua kilpailijoihin ndhden.

4  Tyon toiminnallinen osuus

Toiminnallisen ty6n tavoitteena on kaytanndn toiminnan ohjeistamista, opastamista,
toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista (Vilkka & Airaksinen 2003, 9). Toiminnallisten
opinnaytetdiden tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote esimerkiksi kuten kirja,
ohjeistus tai tietopaketti (Vilkka & Airaksinen 2003, 51). Itsellani tuo tuotos on ohjeistus

siitd mita kasityoyrittdjien tulisi huomioida asiakaslahtdisesséd markkinoinnissa.

Toiminnallinen osuus on syntynyt teorian pohjalta ja se on muotoutunut teoriaa
lukiessa. Tarkoituksena on ollut, ettd ohjeistus on yrittdjia asiakaslahtdisyyteen
kannustava ja sen asenne on positiivinen. Ohjeistuksen avulla on myds tarkoitus
perustella yrittgjille, miksi heidan kannattaisi alkaa ajattelemaan asioita
asiakaslahtoisesti. Koska ohjeistus on erittdin yleisluontoinen, niin sen paaasiallisena
tavoitteena on ollut antaa yrittdjille ajateltavaa siitd mita he voisivat ottaa huomioon
toiminnassaan. Ohjeistuksen sisalt6 muodostuu samoista aiheista kuin mita
teoriaosuudessa on kasitelty. Téalla on ollut tarkoitus varmistaa, etta ohjeistus on kay

lapi asiakaslahtdiseen markkinointiin liittyvia tarkeita asioita.

Toiminnallisen osuuden tuotos on laitettu liitteisiin, silla se on kielellisesti erilainen kuin
muu opinnaytetyd. Lopputuloksena on yleisluontoinen, yrittdjia asiakaslahtoisyyteen
kannustava ohjeistus. Ohjeistus toimii parhaiten yhdessa teorian kanssa, silla teoriassa
on selitetty asioita tarkemmin kuten esimerkiksi bréandin muodostus. Ohjeistuksen
tekemisen vaikeutena oli sen yleisluonteisuus ja etten halunnut toistaa samoja asioita,

joita olen kéasitellyt jo teoriaosuudessa.

5 Johtopaatokset

Mielestani saavutin tydlleni antamani tavoitteet ja selvitin mita asioita kasitydyrittajan

taytyisi miettia asiakaslahttisessa markkinoinnissa. Teoriaosuuden aiheiden laajuuden
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vuoksi niiden kasittely ei ole kuitenkaan kaiken kattavaa vaan olen rajannut aiheiden
k&sittelyn perusasioihin, jotka mielestani kasityoyrittdjan taytyisi ymmartdd. Tyota
kirjoittaessa olen ajatellut, ettd tydn teoriaosuus toimisi itsessdén jo erdanlaisena
kasityoyrityksen asiakaslahtdisyyden oppaana. Taytyy kuitenkin muistaa, etta
kasityoyrityksen asiakaslahtoistd markkinointia pystyisi varmasti lahestymaan myos

jostain muusta nakokulmasta kuin mink& mina olen ottanut.

Nain jalkeenpdin ajateltuna voin sanoa, ettd olisi ehkd kannattanut miettid tyon
tavoitteet vield tarkemmiksi. Nyt tyon tavoite oli yleisluontoinen ja joidenkin asioiden
kasittely jai sen takia melko pinnalliseksi. Aihe eli asiakaslahtbinen markkinointi
kasityoyrittajan nakokulmasta on kuitenkin mielestani tarked eikd sitd ole kéasitelty
aikaisemmin kasityoyrittajyyteen liittyvissa julkaisuissa. Asiakaslahtéisen markkinoinnin
avulla varsinkin pienyrityksen on mahdollista keskittya asioihin, joilla on merkitys

heidan asiakkailleen. Tall6in yrityksen niukkoja resursseja ei kayteta turhiin asioihin.

Kasityoyrittajien, aivan kuin muiden yrittdjien toiminnassa, on tarkeitd samat perusasiat.
Téallaisia ovat esimerkiksi asiakkaiden ymmartaminen, asiakkaiden tarpeita vastaavat
hyvin tehdyt tuotteet, hyva brandi ja yrityksen nékyvyys seké loydettavyys. Yleisesti
ottaen asiakaslahtdinen markkinointi on mahdollista k&sityoyrittajélle. Tarkeaa on, etta
yrittdja oikeasti haluaa ottaa huomioon asiakkaan ja oppia tuntemaan hé&net. Kaikki
lahtee yrityksen liikeideasta ja siitd mika yrityksen visio on seké& yrityksen halusta
toteuttaa visiota kaikessa tekemisessaan. Joitakin etuja kasityoyrittajalla on verrattuna
teollisesti tuotettuihin tuotteisiin ja isompiin yrityksiin. Ensiksikin kasityoyrittajien
tuotteiden on helpompi vedota tunteisiin kuin teollisesti tuotettujen. Taman lisaksi
yrittdjien on mahdollista reagoida hopeammin muun muassa asiakkaiden kaytoksessa
tapahtuviin muutoksiin ja tehdd muutoksia siella missa se on tarpeellista. Olipa se

sitten tuote, kotisivut tai vaikkapa jalleenmyyja.

Asiakaslahtoisyyteen liittyvat markkinointikeinot kuten esimerkiksi brandi, ovat erittain
laajoja kokonaisuuksia, jotka syntyvdt monesta pienesta asiasta. Tastd johtuen
kasityoyrittadjan  kohtaamat vaikeudet asiakaslahtoisyyteen liittyvat varmasti
kokonaisuuden hallintaan ja siihen kuinka yksityisyrittdjan rajalliset resurssit riittavat
kaikkeen. Onnistuakseen yrittajalla taytyy olla vahva ja maaratietoinen visio siitd miksi
yritys on olemassa ja mitéa se voi antaa asiakkaille. Vision taytyy lisaksi ndkya kaikessa

yrityksen  toiminnassa.  Lisaksi  yrittgjiltd vaaditaan  karsivallisyytta,  silla



29

asiakasymmarrys ei synny yhdessa yossa eikd kaikkia markkinointitoimenpiteitéd ole
mahdollista toteuttaa saman tien.

Ty6n aihe on ollut minulle tarked, silla olen koulutukseltani muotoilija ja minulle
k&sityotuotteet ovat aina olleet minulle tarkeitd. Tastd johtuen haluaisin, ettd yha
useammat ihmiset l6ytaisivat kasityotuotteet ja kokisivat ne yhta tarkeiksi kuin mité itse
koen ne. Tama tyd vahvisti ajatustani siita, ettd asiakaslahtéinen markkinointi auttaisi
lisaamaan kasityotuotteiden arvostusta ja ostamista. Tyd on kuitenkin ollut erittain
teoreettinen ja yleistd nakemysta luova. Tasta johtuen jatkossa olisi mielenkiintoista
laittaa teoria kaytantoon ja laatia yhdelle yritykselle yksityiskohtainen suunnitelma, siitéa

miten yritys pystyisi toteuttamaan asiakaslahtdista markkinointia.
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Ohjeita kasityoyrittajan asiakaslahtdiseen markkino intiin

Kasityotuotteita pidetddn mm. arkea piristavind asioina. Muista siis, etta tydsi on tarkea
ja, ettd asiakkaat tarvitsevat sinua ja sinun luovia ideoita. He eivat osaa sanoa mita
haluavat ja tarvitsevat ennen kuin nakevét jotain mika vetoaa heihin. Sina taas
tarvitset asiakkaita, jotta yrityksesi toimisi ja voisit tehda sita mita haluat. Muista myds,
ettd kasityotuotteiden ostajien mielissd kasityotuotteet assosioituvat usein tuotteiden
tekijaan eli tuotteissa on aina mukana sinun persoonaasi. Vaikka alkaisit toteuttaa
asiakaslahtoista ajattelutapaa liikketoiminnassasi ja kuuntelisit asiakkaita, niin silti sinun
persoonallisuutesi ei havidisi tuotteistasi tai yrityksestasi. Sinun persoonasi tekee

tuotteista sen mité ne ovat.

Ala siis pida asiakaslahtdisyytta huonona asiana. Se ei tarkoita, ettd sinun tarvitsisi
kuunnella ja toteuttaa jokainen kommentti, jonka kuulet ihmisiltd. Tarkoituksena on
kuunnella niitd, jotka ovat valmiita ostamaan sinun tuotteitasi. He ovat sinun segmentti.
He saavat siita jotakin siitd, ettd he ovat sinun asiakkaita. TAma voi olla mieltd piristavia
tuotteita, mahdollisuuksia ilmaista itseansa, mita tahansa. Jos sin& kuuntelet heita, niin
saat heistd uskollisia asiakkaita. Uskolliset asiakkaat ovat aina hyva asia
liketoiminnalle. Jotta hahmottaisit asiakassegmenttisi niin kuvaa tuo segmentti
vaikkapa yhden henkilon ja hanen tarinansa kautta. Todennakoisesti yhden ihmisen
muotokuva ja hdnen tarinansa ovat inspiroivampia kuin lista kohderyhmaan liittyvista

ominaisuuksista.

Kaikkein tarkeintd asiakaslahtdisyydessa on, etta haluat oikeasti ymmartaa asiakkaitasi
ja mika on syyné heidan kaytokseensa. Kaikki muutos syntyy halusta tehda jotakin ja
asiakkaidesi ymmartamisessa voit vain kehittyd. Sinulla on isoihin yritykseen néhden
se etu, etta olet tekemisisséa asiakkaidesi kanssa ja sinulla on mahdollista saada heilta
ns. ensikaden tietoa. Pystyt ndkemaan mita he valitsevat ja keskustelemalla heidan
kanssaan kenties pystyt ymmartamaan paremmin miksi tietyt tuotteet kiinnostavat
tiettyja ihmisid. Tama auttaa sinua kohderyhmaymmarryksessasi, minké tarkoituksena
on ymmartaa syvallisesti miksi ihmiset tekevat valintansa. Osaatko esimerkiksi sanoa
millaisiin tunteisiin tuotteesi vetoavat tai mihin asiaan tuotteissasi ihmiset ihastuvat?
Ovatko ne esimerkiksi tyylikkaita tai hauskannakaoisid. Yritd ottaa selvdd mihin ihmiset
tuotteissasi ihastuvat, se voi olla jokin muu asia kuin mit olet itse kuvitellut. N&in tiedat

mihin suuntaan jatkossa uusia tuotteita kehitét ja mita rupeat paremmin tuomaan esille
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liketoiminnassasi kuten esimerkiksi markkinointimateriaalissa, tuotteiden pakkauksissa
ja verkkosivuilla. Kaikkea ei voi ymmartaa heti mutta ymmarrys kasvaa tekemisen

kautta.

Muista my0s ettei maailma ei pysy muuttumattomana, eivat asiakkaat eika toivottavasti
sinun yrityksesikdan. Sinun taytyy koko ajan havainnoida muutoksia asiakkaissa ja
ympaéristossa. Mik& on nyt tarpeellista, ei ehk& ole sitd vuoden paasta. Esimerkiksi
tietotekniikka ja kaikki siihen liittyvat tuotteet muuttuvan koko ajan. Ota tamé& huomioon

muun muassa tuotekehityksessasi.

Sen liséksi, etta haluat ymmartdd asiakkaitasi, niin muista ettd, asiakaslahtbisyyden
perustana on sinun liikeideasi. Liikeideassa sinun on taytynyt jo maaritella keita sinun
asiakkaasi ovat, mita heille myyt ja miten kaikki tapahtuu. Téasta kaikki lahtee liikkeelle.
Kun otat asiakasléahtbdisyyden mukaan jo liikeideaasi, niin asiakaslahtoisyydesta ei tule

pintapuolista vaan se on mukana kaikessa toiminnassasi.

Syy miksi olet perustanut yrityksesi, on todennakdisesti se, etta haluat vain tehda sita
mitd rakastat. Asiakkaiden kannalta asiaa katsottuna, se ei kuitenkaan voi olla syy
liketoimintaasi. Asiakkaiden kannalta asiaa ajateltuna on tarkeaa, etta yrityksellasi on
missio. Tuota missiota voi myos pitda brandin missiona. Pulkkinen maéarittelee, etta
missio kertoo mika on yrityksen tai brandin pelkkda bisneksentekoa suurempi tehtava
markkinoilla. Siihen kiteytyy yrityksen tai brandin olemassaolon oikeutus markkinoilla
asiakkaiden nakokulmasta katsottuna. Esimerkiksi elintarvikeyrityksen missio voisi olla
terveyden edistaminen. (Pulkkinen 2003, 126.) Mieti siis mika on sinun missiosi ja pyri

tuomaan se esille yritystoiminnassasi.

Yleisesti ottaen brandin luominen kuulostaa monimutkaiselta mutta todellisuudessa
siihen liittyy kaikki mité teet ja mita et tee. Tarkeda on, etta kaikki yritystoiminnassasi
tahtdad samaa asiaan ja pystyt luomaan ehjan kokonaiskuvan toiminnallasi. Ehjan
kokonaiskuvan luomisessa voisi auttaa tavoitevisio eli visio siitd mitd brandi tulee
olemaan esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. Tall6in sinulla on jotain mihin pyrkia koko

ajan.

Suurin osa yrityksesi asiakkaista on todennéakdisesti ns. arvolahtoisia asiakkaita eli he

suhtautuvat ymparistoasioihin kaytannonlaheisesti. Talldin tuotteiden ja yrityksen
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ymparistoystavallisyys ei ole itseisarvo asiakkaille. He haluavat hyvia ja kestavia
k&sityotuotteita ja ymparistdystavallisyys tuotteissa on hyva bonus. Jos tuotteesi tai
yrityksesi on ymparistoystavallisia niin viesti se selkeéasti seké asiallisesti ja kuluttaja-

asiamiehen ohjeita noudattaen.

Kasi- ja taideteollisuusliitto Taito ry on vuonna 2008 tehnyt Taito Craftnet -tyokirjan ja
se on kaikkien saatavilla internetissa. Se on tehty juuri kasityoyrittéjia ajatellen ja siina
kasitellaan aiheita, jotka liittyvat kasityoyrityksen verkkoliiketoimintaan. Opas on hyva ja
ehdottomasti lukemisen arvoinen. Siind annetaan vinkkeja muun muassa verkkosivujen

tekemiseen.

Sosiaalinen media, kuten Facebook ja Twitter, ovat nykydan esilla kaikkialla ja
yrityksille muodostuu helposti kuva, ettéa heidan myos taytyy olla nakyvilla sosiaalisessa
mediassa. Taytyy kuitenkin aina muistaa, etta sinun yrityksen kuuluu olla siella missa
sinun asiakkaasi ovat. Taman lisaksi taytyy muistaa, ettd sosiaalisen median
viestintdymparistot linkittyvat yrityksen verkkosivuihin. Nain ollen mielestani on tarkeaa,
ettd yrityksen ensimmainen tavoite ennen sosiaaliseen mediaan liittymista, on tehda
yritykselle hyvat verkkosivut. Verkkosivujen taytyy olla brandin mukaiset ja niiden taytyy
palvella asiakkaita niin, ettd he l0ytavat sivuilta mitd haluavat. Tuloksia tuottavat
verkkosivut eivat synny hetkessa ja taytyy valmistautua kehittdmé&én verkkosivuja

sivuilla kdvijoiden avulla.

Onko mielessasi jotain mista mielestasi olisi hyotya yritystoiminnallesi mutta et voi
toteuttaa sitéd yksin? Joku muukin yrittdjd miettii aivan varmasti samoin, joten ala
puhumaan tietoisesti muiden yrittdjien kanssa haaveestasi. Kenties yhteistyolla pystytte
saavuttamaan mita haluatte. Varmista kuitenkin, ettd jaatte yhteistyokumppanisi
kanssa saman ajatusmaailman siita kuinka asiat taytyy hoitaa ja, ettd koet voivasi
luottaa haneen. Muista myds, ettei tuotteittesi tarvitse olla myynnissa juuri
kasityoliikkeissa. Niiden kuuluisi olla myynnissa siella missa sinun kohderyhma liikkuu

ja tekee ostoksiaan.

Luontevin paikka kommunikaatiolle on kasityotapahtumat. Mielestani tarkeda on
muistaa, ettei sinun tarvitse olla mikdan huippumyyja. Tarkedéa kuitenkin on ihmisten
kanssa puhuminen ja hopottdminen. Mita enemman ihmiset tietavat sinusta tuotteiden

tekijana ja siitd kuinka tuotteet tai ideat niihin syntyvat, sita kiinnostavampia tuotteet
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heille ovat. Muista myds laittaa yrityksesi verkkosivujen osoite kaikkialle minne se on
mahdollista, jotta asiakkaat l6ytdvéat sinne helposti. Verkkosivut ovat hyva paikka

vuoropuhelun jatkamiselle.

Olisiko sinun mahdollista luoda jonkinlainen kampanja tuotteidesi tai yrityksesi
ymparille? Haluaisitko, ettd asiakkaat esimerkiksi &&nestaisiviat, mika tuote tulee

seuraavaksi tuotantoon? Muista osallistaa asiakkaita ja palkitse heita siita.






