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1 Johdanto

Liiketoiminnan keskeinen ydin on kaupanteko. Kaupantekoa on vaikea tehda
menestyksekk&asti ilman markkinointia. Jonkinlaisia markkinoinnin ja myynnin
edistdmiskeinoja on varmaankin kaytetty yhtda kauan kuin on ollut kaupantekoa.
Varsinaisesta tuotantomarkkinoinnista voidaan puhua, kun tuotantoa on ollut riittavasti
tai yli kuluttajien tarpeiden niin, ettd tuotteiden markkinointia ja myynnin edistdmista
on tarvittu. Pula-aikana tuotteita ei tarvinnut markkinoida. Tan& pdaivana erilaiset
séhkoiset suoramarkkinointikeinot ovat lisdéntyneet valtavalla intensiteetilla, mutta
myos perinteisilla vuorovaikutuksellisilla ja henkilokohtaisilla markkinointitilaisuuk-
silla on vankka sijansa tietynlaisten tuotteiden ja palveluiden markkinoimisessa.
Erityisesti yritysmarkkinoinnissa korostuu henkildperusteisen asiakassuhteen yllapito ja

hoito.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Tassa opinnaytetydssd kuvaan Lassila & Tikanojan asiakkaille jarjestamaani
asiakasiltaa. Asiakasilta on yksi markkinointikeino, jonka tarkoituksena on ensisijaisesti
hoitaa yritysten vélisid asiakassuhteita ja syventdd niitd. Asiakasilta on my6s oiva
tilaisuus myynnin edistdmiseen, yrityksen uusista tuotteista tiedottamiseen ja tuotteiden
markkinointiin. Lisaksi asiakasillassa vahvistetaan hyvaa yritysimagoa ja luodaan hyvia
mielikuvia asiakkaiden silmissd. Laajasti ottaen asiakasilta liittyy yrityksen asiakas-
suhdetoimintaan, markkinointiviestintddn ja tapahtumamarkkinointiin markkinointi-

viestinnan keinona.

Opinnaytetyéni on toiminnallinen ja tydssani kuvaan, kuinka jarjestdn asiakasillan
tyopaikallani Lassila & Tikanojan Joensuun yksikdssd, jossa toimin myynti-
neuvottelijana kiinteistéhuollon ja siivouspalveluiden puolella. Opinnéytetyon tavoit-
teena on laatia kuvaus siitd, mité asiakasillan jarjestdminen vaatii, mitd se sisaltaa ja
mitd hyotya siitd on yritykselle. Kuvaan tydsséani markkinointiin liittyvia perusasioita

kuten asiakassuhdetoiminta, markkinointiviestinta ja tapahtumamarkkinointi. Tarkaste-



len kuvattuja asioita oman k&ytdnnon esimerkkini kautta ja raportoimalla kaikista

jarjestamiseen liittyvista asioista opinnaytetyossani.

1.2 Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon  keskeiset kasitteet liittyvat markkinointiin  ja myyntityéhon.
Markkinoinnin  alakasitteistda  kasitelladn  markkinointiviestintdd ja tapahtuma-
markkinointia ja kuvataan asiakasiltaa yhtend tapahtumamarkkinoinnin keinona.
Markkinointiviestinndn keinoja on paljon ja tdssa tydssd keskityn tapahtuma-
markkinointiin ja kuvaan yritysten vélistd markkinointitoimintaa eli b-to-b-toimintaa.
Kuvaan alla lyhyesti keskeiset kasitteet, myohemmin tyosséni kasittelen késitteita

yksityiskohtaisemmin.

Markkinointi on seké strategia etté taktiikka eli tapa ajatella ja toimia liike-elamassa.
Liiketoiminnan strategiassa markkinoinnilla on keskeinen rooli, koska asiakkuus-
ldhtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja.
Asiakaslahtoisyyden liséksi markkinoinnissa on otettava huomioon toiminnan
kannattavuus pitkalla tahtaimelld. Markkinointi on myds taktisia toimenpiteitd, jotka
vaativat paatoksia. Pitaa olla myytdvia tuotteita tai palveluja, joilla on kysyntéa ja joilla

on sopiva hinta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 20.)

Markkinointiviestinta liiketoiminnassa on joukko markkinoinnin keinoja, joilla
voidaan ladhestyd kohderyhmid. Se on jatkuvaa, pitkéjanteistd ja kokonaisvaltaisesti
johdettua toimintaa, jonka tarkoituksena on kertoa tuotteesta tai palvelusta, luoda
myonteisia mielikuvia ja johtaa ostopdatokseen. Klassisia markkinointiviestinnén
keinoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistdiminen, suhde-
toiminta, tapahtumamarkkinointi ja julkisuus sekd& suoramarkkinointi. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 60.)

Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnan keino. Tapahtuma-
markkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistdmist4d. Se on tavoitteellista
toimintaa, jonka tarkoituksena on valittdd organisaation haluama viesti ja saada ihmiset

toimimaan organisaation haluamalla tavalla. Se yhdistd4d vuorovaikutteisella tavalla



organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja idean ympérille tapahtumaan, joka
on toiminnallinen kokonaisuus. Tapahtuma voi olla itse rakennettu, ulkoistettu
tapahtuma, ketjutettu tai kattotapahtuma. (Vallo & Héyrinen 2012, 19, 61-64.)

Business to business (b to b) -markkinointia yhdistaa se, etta ostajana toimii yritys tai
muu organisaatio. Asiakaskuntana voi nain ollen olla kaupallinen tai julkinen
organisaatio tai aatteellinen organisaatio (yhdistys tai tapahtumaorganisaatio). Oleellista
on, etté ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaisen tarpeeseen. (Rope 1998, 13.)

Myyntity6 eli henkilékohtainen myyntity¢ tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa ja se voi olla myyméalamyyntid, puhelinmyyntid tai kenttdmyyntid. Tavoitteena
on esitella tuotetta/palvelua, vastata kysymyksiin ja saada myyntid aikaiseksi.
Myyntityd on viisivaiheinen prosessi, joka etenee valmisteluvaiheesta jalkihoitoon.
Ammattitaitoiselle myyjélle on lueteltu paljon hyvan myyjdn ominaisuuksia, joita
kuvataan tydssé toisaalla. (Raatikainen 2008, 140-141.)

1.3 Opinnaytetydssa kaytetyt lahteet

Markkinointi- ja tapahtumamarkkinoinnin tyon ja myyntitydn kuvaamisessa kéytan
l&hteind mm. Ropen, Bergstromin ja Leppésen, Muhosen ja Heikkisen sekd Vallon ja
Héyrisen teoksia ja lisaksi olen kayttanyt mm. Vuorion uusia myyntity6td kasittelevia

teoksia. Globaalia liike-elaman ndkemysta edustaa Kotler ja kumppanit.

Timo Rope on tietokirjailija ja yritt4ja, jonka erityisalaa on markkinoinnin ja
lilkkeenjohdon konsultointi.  Han opiskeli Tampereen yliopistossa pdadaineena
markkinointia ja valmistui ekonomiksi vuonna 1976 ja sen jalkeen ha&n valmistui
kauppatieteiden maisteriksi Helsingin yliopistosta vuonna 1978 pé&daineena hallinto ja
johtaminen. Rope on toiminut yritt4jand vuodesta 1984 ensin yrityksessd Management
Business Consulting Oy ja vuodesta 1988 alkaen perustamassaan yrityksessa
Management Consulting Rope Oy. H&n on Kirjoittanut useita kirjoja muun muassa

markkinoinnista, myynnisté ja yrittajyydesta. (http:/fi.wikipedia.org/wiki/Timo_Rope)

Tuoreempia, joskin kokeneita kirjoittajia ovat KTM Seija Bergstrom ja KTM Arja

Leppdanen, jotka ovat toimineet pitk&an sekd markkinoinnin kouluttajina ettd liike-
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elamén markkinointitehtavissd (Bergstrom & Leppénen 2011). Pauli Vuorio on
kouluttaja, jolla on vuosien kokemus seka henkilokohtaisesta myyntityosta ettéd
myynnin johtamisesta. Vuorio on toiminut niin kuluttajamyynnin kuin B 2 B -myynnin
parissa. Kouluttajana Vuorio hyoédyntdd taustaansa myyntineuvottelijana, myynti-

edustajana, myyntijohtajana ja mainostoimiston johtajana. (http://www.paulivuorio.fi/)

Riikka Muhosella on yli kymmenen vuoden tyokokemus erilaisista tapahtumista omassa
tapahtumamarkkinointitoimiostossa ja lisdksi luennointikokemusta (Muhonen &
Heikkinen 2003, 9). Helena Vallo on ekonomi ja kouluttaja ja Eija Vayrynen KTM ja
henkilostonkehittdjd. Molemmat ovat kokeneita tapahtumien jarjestdjia ja tapahtumissa
kavijoita (Vallo & Hayrinen 2012). Philip Kotler ja hénen kollegansa ( Kotler ym. 2011,
10), Hermawan Kartajaya ja Iwan Setiawan edustavat uudenlaista ajattelua
markkinoinnissa ja lahestymistavassa asiakkaisiin. Kaikki ovat maailmanlaajuisesti
tunnettuja ja Philip Kotleria on kutsuttu markkinoinnin isédksi. Omassa ty®ssani en
kuitenkaan valitettavasti osannut heidén ajatuksiaan hy6dyntdd muutoin kuin sosiaalisen

median osalta.

2 Aikaisemmat tutkimukset

Erilaisia markkinointiin ja tapahtumamarkkinointiin liittyvia tutkimuksia on todella
paljon. Kuvaan tah&n muutamia, tuoreita ammattikorkeakouluissa tehtyja markki-
nointiin liittyvia opinnaytetdita ja niiden tuloksia. Olen valinnut tdhan opinnaytetdita,
joissa kuvataan ja jarjestetddn erilaisia tapahtumamarkkinointiin liittyvia tapahtumia.

Hakusanoina olen kayttdnyt “markkinointitapahtuma” ja ”opinnédytetyo™.

Roinisen (2013) tuoreessa opinndytetydssa kuvataan yritysten valistd markkinointia ja
markkinointiviestintdd suoramainonnan ja myyntikirjeen nakokulmasta toteuttamalla
business to business -myyntikirjekampanja, jonka kohderyhminé olivat potentiaaliset
uudet yritysasiakkaat ja nykyiset yritysasiakkaat. Kampanjan merkittdvimpéana
tuloksena oli nykyisten yritysasiakkaiden aktivoituminen kampanjan vaikutuksesta.
Produktin Kkirjemalleille tavanomainen 2%:n palautumisprosentti ylittyi kohderyhman
osalta selvasti palautumisprosentin ollessa nykyisten yritys-asiakkaiden kohdalla 6,14%.

Potentiaalisten uusien asiakkaiden osalta kirjeiden palautumisprosentti jai epdvarmaksi,


http://www.paulivuorio.fi/

joten sitd ei laskettu tyon tuloksiin. Opinnédytetyon merkittdvimpid kehitysehdotuksia
olivat myyntikirjeiden kohdistusasteen ja alennuskupongin voimassaoloajan kasvat-
taminen, kirjeiden luonteen muuttaminen l&hettdjaimpulsiivisemmaksi, visuaalisten

yksityiskohtien viimeistely ja yritysmarkkinoinnin myymalakohtainen tehostaminen.

Talja (2010) on kuvannut opinnaytetydssaan tapahtumamarkkinointia asiakashankinnan
keinona. Toiminnallisessa opinndytetytssa kuvataan tapahtumamarkkinointia asiakas-
hankinnan keinona ja kuvataan asiakastapahtuman jarjestamista kohdeyritykselle.
Tapahtumamarkkinoinnin keinona oli asiakasillan jarjestdiminen ja asiakasillan
tavoitteena oli saada uusia kanta-asiakkaita ja vahvistaa jo olemassa olevia suhteita.
Liséksi tavoitteena oli kehittdd yrityskuvaa, myyda yrityksen tuotteita ja kehittada
asiakkaiden mielikuvaa yrityksen valikoimasta. Asiakasiltaan osallistui 70 asiakasta.
Tapahtuma onnistui hyvin ja mielipidekyselyn mukaan asiakkaat olivat erittdin
tyytyvaisid tapahtumaan ja toivoivat asiakasiltojen jarjestdmistd myos jatkossakin.
Jalkimarkkinointina mielipidekyselyyn osallistuneille lahetettiin kiitos osallistumisesta

—séhkaopostiviesti.

Joensuu (2010) kuvaa hieman erilaisessa toiminnallisessa opinnéytetydssaan markki-
nointitapahtuman suunnittelun ja toteuttamisen pienelle yritykselle, joka myy, asentaa ja
huoltaa maa-, ilma/vesi- ja ilmaldmpdpumppuja. Yrityksen markkinointi oli ollut
ajankohtaisesti vahaistd ja alalle oli syntynyt lisaantyvaa kilpailua tuotteiden suosion
kasvaessa. Opinndytetyon tarkoituksena oli parantaa ja tehostaa yrityksen l&mpo-
pumppujen markkinointia sekd uusasiakashankintaa. Markkinointitapahtuma toteutettiin
kahtena paivana yrityksen paikkakunnalla ja tuolloin jarjestettiin valmiskohde-esittely
omakotitaloihin, joihin oli asennettu IVT-lampdpumput. Kavijoita tapahtumassa oli
yhteensd 47. Yritys oli tyytyvédinen markkinointitapahtuman toteutukseen ja tuloksiin.
Tapahtuma oli onnistunut, koska paikalle saatiin potentiaalisia asiakkaita ja myynti
kasvoi tapahtumaviikonlopun aikana seka sen jalkeen. Tapahtuman yhteydessa sovittiin
monia asiakastapaamisia, saatiin yhteydenottopyynt6ja ja moni potentiaalisista
asiakkaista jai harkitsemaan lampopumpun ostoa. Lisaksi jalkimarkkinointia hoidettiin
niin, ettd suoramarkkinointimainoksessa oli yhteydenottopyyntélomake, jonka sai
lahettdd toimipisteeseen ja osallistua arvontaan. Yhteydenottoa toivoviin ihmisiin
otettiin yhteyttd ja sovittiin asiakastapaamisia. Lisdksi tapahtumassa oli yleiset

arpajaiset ja arpajaislipussa kysyttiin kiinnostusta yhteydenottoon.



Ukkonen (2009) kuvaa opinndytetyssaan markkinointitapahtuman jarjestamista
sisustusyritykselle, jolla oli jatkuva myyntindyttely paikkakunnan Ideaparkissa.
Tapahtuman tarkoituksena oli saattaa yrityksen ldeaparkissa sijaitseva osasto ihmisten
tietoisuuteen, seka samalla parantaa yrityksen imagoa ja brandid tapahtuma-
markkinoinnin keinoin. Tapahtuma jarjestettiin lauantaina yrityksen osastolla
Ideaparkissa ja tilaisuudessa kavi arviolta noin 130 henkil6d, mikd maara on
moninkertainen  verrattuna normaaliin  péivittdiseen kavijamaaradn osastolla.
Tapahtuman tahtivieraana oli sisustussuunnittelija, joka luennoi sisustuksesta.
Luentojen yhtend ndkokulmana oli ikkunoiden ja ovien merkitys sisustamisessa.
Luentoja mainostettiin  kuulutuksin péivan kuluessa Ideaparkissa ja néin saatiin
luennoille osallistuneiden maéara kasvamaan. Tapahtuma jérjestelyineen oli erittdin
onnistunut ja sen padasialliset tavoitteet saavutettiin. Lisaksi paikalla olleet myyjat
saivat tapahtumapaivand konkreettisia asiakaskontakteja ja sovittuja asiakaskaynteja
seuraaville viikoille. Sek& vierailta ettd yrityksen henkilostolta saatu palaute oli
poikkeuksetta positiivista. Tapahtuman markkinointiin olisi voinut panostaa vieldkin
enemman ja kayttaa erilaisia markkinointikanavia monipuolisemmin. Jalkimarkkinoin-
tina tapahtumassa jdrjestettiin arpajaiset, jossa arvottiin pienié tuotepaketteja. Arvonta-
lapuissa kysyttiin mahdollinen kiinnostus yhteydenottoa varten. Tapahtuman jalkeen
arvontalipukkeet kaytiin 1api ja ohjattiin kontaktipyynnot oikeille myyjille alueen

mukaan.

Gustafsson (2012) kuvaa opinnaytetydssaan markkinointitapahtuman jarjestamisté
kamppailulajeihin erikoistuneelle kuntosaliyritykselle. Markkinointitapahtuma oli avoin
tutustumispéiva yrityksen toimintaan. Markkinointitapahtuman tavoitteena oli lisata
yrityksen nékyvyyttd yrityksen toiminta-alueella ja l&hiseuduilla, saada paikalle
mahdollisimman paljon ihmisia (arvio noin 40 henkil6d), kertoa kamppailulajeista,
kuntosalista seka liikunnan tarkeydestd. Tavoitteena oli informatiivinen tapahtuma,
jossa olisi mahdollisuus kokeilla yrityksen tarjoamia lajeja ja tarjota osallistujille
ajatuksia omasta itsestdén ja suhteestaan liikuntaan. Palaute tapahtumasta oli pééasiassa
positiivista salin, lajien ja valmentajien osalta. Kavijoitd oli noin kolmekymmenta.
Kuntosalin koettiin olevan kiinnostava ja asiakaslahtinen ja ohjaajat keskittyivat
yksilotasolla asiakkaidensa ongelmiin. Hyvaa palautetta tuli myds rennosta ilmapiirista
ja hyvéstd meiningistd. Kavijat toivoivat kuntosalilta lisdd nékyvyyttd ja kuntosalia
kehotettiin mainostamaan enemmaén palvelujaan. Kehitysehdotuksista paallimmaiseksi

nousi yrityksen markkinoinnin tehostaminen. Koska tapahtuma oli ainutkertainen ja



helposti ihmisten mieliss& unohtuva tapahtuma, jalkimarkkinointina jaettiin osallistujille
ilmaislehtid ja kiitettiin osallistujia Facebookissa.

Yhteenvetona opinndytetdissé esitellyistd tapahtumamarkkinoinnin keinoista ja niiden
toteutettavuudesta voidaan sanoa, ettd tapahtumamarkkinointi kannattaa. Tapahtuma-
markkinoinnilla voidaan parantaa erilaisten tuotteiden ja palveluiden nékyvyytta ja
kysyntdd. Markkinointitapahtumat vaativat panostusta, joten tapahtumat kannattaa
suunnitella hyvin ja tilaisuuksien suunnitteluun ja toteuttamiseen kannattaa varata
riittdvasti henkild- ja materiaaliresurssia. Liséksi tilaisuuksien jarjestdjilta vaaditaan

aarettdmasti luovuutta, innostuneisuutta ja asiakasmyonteisyyttd, mutta se kannattaa.

3 Markkinointi

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinoinnin maaritelmia on paljon ja eri aikakausina tehdyt méaaritelméat kuvaavat
ajattelun muutosta alalla. Bergstrom ja Leppanen (2011, 23) nakevéat markkinoinnin
vastuullisena, suhdeajatteluun pohjautuvana ajattelu- ja toimintatapana, jonka avulla
luodaan myyvé, Kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuoro-
vaikutteisesti viestien. Avainsanat ovat vastuullisuus, suhdeléhtoisyys, ajattelutapa,
toimintatapa, tarjooma, kilpailukyky, arvon tuottaminen ja vuorovaikutteinen viestinté.
Lahtokohtaisesti kaikki, mitd yrityksessa tehddan on markkinointia ja yrityksen koko
henkilokunta toimii markkinoijana. Markkinoinnin pé&&kohteena on asiakas, nykyiset
ettd potentiaaliset ostajat, joten muiden sidosryhmasuhteiden hoitaminen tulee
asiakassuhteiden taustalla. Avaan seuraavaksi kirjoittajien kayttdmia markkinoinnin

avainsanoja.

Vastuullisuudella tarkoitetaan sitd, ettd markkinoinnissa toimitaan lakien, sdanndsten ja
hyvan tavan mukaisesti vastuullisesti eettiset, sosiaaliset ja ympéristonakokulmat

huomioiden.



Suhdelahtdisyydella tarkoitetaan sitd, ettd markkinoinnissa on luotava ja yll&pidettava
suhteita ennen kaikkea asiakkaisiin, mutta myds muihin sidosryhmiin (omistajat,

tiedotusvélineet, suuri yleiso jne.).

Markkinointiajattelu, asiakaslahtbisyys ja arvon tuottaminen ohjaavat kaikkia

liiketoiminnassa tehtavié strategisia paatoksia.

Tarjooma on yrityksen markkinoille ja sidosryhmille tarjoama tavaroiden, palveluiden
ja toimintatapojen kokonaisuus. Asiakas ei osta vain tuotetta, vaan myos siita koituvan

hyodyn ja tyydytyksen.

Kilpailukyvylla tarkoitetaan sit4, ettd oma tarjooma tehdaan eri tavoilla kilpailijoita
paremmaksi ja halutummaksi asiakkaille ja kumppaneille.

Arvon tuottamista on se, etta sekd yritys ettd sen asiakkaat ja muut sidosryhmat saavat

riittdvasti haluamaansa arvoa ja hyotya tarjoomasta.

Vuorovaikutteisella viestinnalla tarkoitetaan sité, ettd tarjoomasta ja sen tuottamasta

arvosta osataan viestié oikealla tavalla ja kayda vuoropuhelua eri sidosryhmien kanssa.

Markkinoinnilla katsotaan olevan nelja erilaista tehtdavaa. Ensimmadinen tehtdva on
kysynnan ennakointi ja selvittdminen. Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja
potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostukset ja ostokayttdytyminen. Toiseksi yritysten on
luotava kysyntdd tekemélld tuotteistaan Kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita
houkuttelevia sekd viestimalla asiakkaita puhuttelevalla tavalla. Ostohalukkuutta ja
kysyntdd luodaan mm. omalle kohderyhmélle suunnatun mainonnan ja myynnin-
edistamisen avulla. Kolmanneksi yrityksen on kyettdva tyydyttdmé&an kysyntédéd ja
kehitettdva jatkuvasti asiakkaiden tarpeista l&dhtevid uusia tuotteita. Asiakaspalautetta
hankitaan koko ajan ja markkinointitutkimuksia hyoddynnetéddn kehittdmistydssa.
Tuotteiden on oltava helposti saatavilla oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja ostamista
helpotetaan erilaisilla maksujérjestelyilld. Lisaksi markkinoinnin tehtdvana on kysynnan
saately. Kysyntdd pyritddn sopeuttamaan tarjontaan tasoittamalla sesonkihuippuja
hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 24-25.)



3.2 Markkinointiviestinta

Tulokselliset asiakassuhteet ovat yrityksen markkinoinnin téarkein tavoite ja
markkinointiviestintd on markkinoinnin tarkein Kkilpailukeino. Asiakas on saatava

tietoiseksi yrityksen tuotteista.

Uusien asiakkaiden hankintaa voidaan tehostaa Pekkarinen ja kump. (2000, 50) mukaan
muun muassa seuraavin tavoin: 1) Nykyisten asiakkaiden kontaktien ja tietdmyksen
hyodyntdminen 2) Henkilokohtaisen verkoston luominen mm. tutustumalla ali-
hankkijoihin, kauppiaisiin, edustajiin, johtajiin jne. 3) Erilaisiin organisaatioihin
liittyminen potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseksi 4) Tunnettavuuden parantaminen
esim. esiintymaélla erilaisissa tilaisuuksissa 5) Aktiivinen etsiminen esim. internetisté ja
puhelimitse 6) Rohkea kontaktointi uusiin yrityksiin 7) Oman mielikuvituksen ennakko-

luuloton kaytto.

Markkinointiviestinndn avulla pyritddn muokkaamaan asiakkaiden ja yhteistyo-
kumppaneiden mielikuvaa yrityksesta ja lisaksi tiedottamaan palveluiden tai tuotteiden
hinnoista sekd myyntipaikoista. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada
aikaan kannattavaa myyntia. Bergstromin ja Leppasen (2011, 330) mukaan markki-
nointiviestinndn tavoitteena on:

tiedottaa yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta

heréttdd huomiota ja erottua kilpailijoista

mielenkiinnon ja positiivisten asenteiden luominen

1.
2.
3.
4. ostohalun herattdminen ja asiakkuuden aktivointi
5. myynnin aikaansaaminen

6.

ostopéatoksen aikaansaaminen ja asiakassuhteen yllapito.

Markkinointiviestinnélld on kolme eri vaikutustasoa eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan
vaikuttaminen. Viestinndn suunnittelulla pyritddn méaérittelem&an, mihin tasoihin
viestinnalla yritetddn vaikuttaa ja milld tavoin. Tietotasolla asiakkaan tulee tietéa,
tuotteen ominaisuudet, sen edut ja hyoddyt. Asiakkaan tulee osata kayttda tuotetta ja
osata ostaa tuote. Tunnetasolla vaikutetaan siihen, ettd asiakas arvostaa tuotteen
ominaisuuksia, pitéa tuotetta parempana ja haluaa kokeilla tuotetta ja ostaa uudelleen.
Toiminnan tasolla asiakas haluaa ostaa tuotteen, kayttdd tuotetta, ostaa uudelleen ja

suositella tuotetta muille. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 330.)
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Usein markkinointiviestintddn budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta. Esimerkkina
uusien tuotteiden markkinoinnista voidaan sanoa, ettd teollisuudelle markkinoitavien
uusien laitteiden ja palvelujen markkinointiviestintddn voidaan kayttaa esimerkiksi 10-
20% liikevaihdosta, kun taas kuluttajille suunnatusta uutuuksista viestintdbudjetti on
huomattavasti suurempi, jopa 30-50% liikevaihdosta. (Bergstrom & Leppénen 2011,
330.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) jakavat markkinointiviestinndn mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitydohon, tiedotus- ja suhdetoimintaan ja myynnin

edistamiseen. Myynnin edistdmiseen sisaltyy sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

3.3 Mité on b-to-b-myynti?

Business to business eli b-to-b-myynnille ei ole yksiselitteistd suomenkielista termié.
Suomen Kkielessé vastikkeena on kéytetty tuotantohyddykemarkkinointi-kasitetta ja
yritysmarkkinointitermid. Tarkeintd ndissa kasitteissa on se, ettd ostavana tahona on
organisaatio, yritys, laitos tai jarjestd ja markkinointi suunnataan néille tahoille (Rope
1998, 9). Ostava organisaatio voi olla kaupallinen organisaatio kuten teollisuusyritykset
tai palveluyritykset, julkiset organisaatiot kuten kunnan virasto, sairaalat tai koulut tai
aatteelliset organisaatiot kuten jarjestét ja yhdistykset. Oleellista organisaatioille
kohdistettavassa markkinoinnissa on se, ettei ostettavaa tuotetta osteta henkil6-
kohtaiseen tarpeeseen, vaan organisaation tarpeeseen. (Rope 1998, 13.) Rope (1998, 9-
10) ei kuitenkaan n&e suurta eroa silla, toimiiko ostajana tavallinen kuluttaja tai
organisaation palveluksessa oleva henkilo tai onko ostettavana kohteena palvelu vai
tavara, silla markkinoijan tulee kyetd yhtéldisesti tekemaéan tarjontansa Kilpailijoita

paremmaksi ja haluttavammaksi.

B-to-b-markkinointia voidaan katsoa markkinoitavien tuotteiden sek& ostavan
asiakaskunnan nékokulmasta. Tuotteiden nakokulmasta katsottuna myytévia tuotteita
kutsutaan tuotantohyédykkeiksi. Tuotantohyddykkeitd ovat kaikki sellaiset hyddykkeet,
joita yritykset tai muut organisaatiot ostavat. Hyodykkeit4 ovat kaikki tuotteen hintaan
vaikuttavat materiaalit ja osakomponentit, pddomahyodykkeet ja lisélaitteet. Lisaksi

tuotantohyddykkeisiin lasketaan hyddykkeet, jotka eivat sisally lopulliseen tuotteeseen,
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mutta joita tarvitaan organisaation toiminnassa. Hyodykkeiden ostotilanteet voivat olla
kertaluonteisia (padomahyddyke tai tietokoneohjelma), jatkuvia hankintoja (raaka-
aineet tai lisatarvikkeet) tai epasaannollisida hankintoja (tuotantolaitteet tai palvelut)
(Rope 1998, 11-12). Oman organisaationi Lassila & Tikanojan siivouspalvelut kuuluvat
tuotantohyddykkeisiin, joita eri organisaatiot ostavat tarpeensa mukaan. Useimmiten
siivouspalvelut kuitenkin nédhdaan valttdamattéming, vaikka osa varsinkin pienemmista

yrityksista hoitaa silvoamisen omien tyontekijoidensa voimin.

B-to-b-myynnin  ostoprosessit ovat hyvin erilaisia riippuen organisaatiosta.
Tuotantohyddykeostamisessa ostoprosessin eri vaiheet erottuvat selkedmmin kuin
kulutushyddykeostossa, koska ostoprosessin on oltava jollain tapaa “ldpindkyvd” ja
dokumentoitu osa organisaation toimintaa. Ostoprosessiin sisaltyy monia vaiheita,
ostoprosessi etenee vaiheittain (tarpeiden madrittely, vaihtoehtoisten ratkaisujen
selvittdminen, hankintaldhteiden haku, vaihtoehtojen arviointi, ostovaihe ja
kokemusvaihe). Ostamiseen liittyy monia organisaation tahoja ja henkilGita riippuen
heidan roolistaan ja tehtdvistddn organisaatiossa. Suurissa organisaatioissa on omat
osto-osastonsa ja tukkuliikkeilld omat ostoryhménsa. Markkinoinnin kannalta on
tarkedd tiedostaa ostoprosessiin osallistujat ja heiddn roolinsa oston suorittamisessa.
Markkinoijan kannalta on térkedd myyntiprosessin ohella luoda ja yll&pitdad hyvét
suhteet myos paattajatasolle, koska viime kadessd suotuisa ratkaisu riippuu
paatdksentekijastd. B-to-b-markkinoinnin yksi painotusalue on asiakassuhteen yllapito-
ja hoitovaihe, jolla varmistetaan asiakastyytyvaisyys ja asiakassuhteen jatkuminen.
(Rope 1998, 17-25.) Yritysmarkkinoinnissa korostuu erityisesti henkil6perusteinen
asiakassuhteen rakentaminen. Asiakassuhteen yllapitamiseksi paljon erilaisia
markkinointikeinoja, joista yksi keino on esimerkiksi asiakasiltojen jarjestdminen

yritysasiakkaille.

B-to-b-markkinoinnissa on tarkead tarkka asiakaskohderyhmén valinta, maarittely ja
kohderyhmén tyyppiominaisuuksien kuvaus eli segmentointi. Segmentoinnin
tavoitteena on loytdd ja wvalita yrityksen resursseihin ja o0saamiseen parhaat
liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit, joille tarjonta ja
markkinointi kohdistetaan. (Rope 1998, 56-57.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 49-51) nékevat asiakassegmentoinnin asiakasstrategian
tarkeimpand ilmentymand, koska asiakashallinnan segmentoinnilla kohdistetaan

yrityksen rajoitetut resurssit oikealla tavalla oikeisiin asiakkaisiin. Asiakassegmenttien



12

mukaan méaéritellaan toimintamallit, jotka tarkoittavat yhteisesti sovittuja toimintatapoja
valittujen asiakkaiden kanssa. Ulkoisella segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden
erilaisia tarpeita ja muita asiakasta erilaistavia tekijoita (tarpeet, arvostukset).
Ulkoisessa nakokulmassa tarkastellaan myos kilpailijoita ja niiden toimintatapoja seké
tuote- ja palvelutarjontaa. Sisdisessé segmentoinnissa tarkastellaan yrityksen toimintaa
ja yrityksen saamia hyotyja kuten myyntivolyymi ja kannattavuus. Sisdisessé
nakokulmassa on tarkedd kyetd tunnistamaan eri asiakassegmenttien merkitys

yritykselle nyt ja tulevaisuudessa.

Asiakassuhde kehittyy vaiheittain ja kanta-asiakkaan saaminen voi kestdd vuosia.
Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaita usein luokitellaan ostouskollisuuden mukaan.
Ostouskollisuuteen katsotaan kuuluviksi késitteet ostotiheys ja ostomé&arat. Sen
perusteella asiakkaat voidaan jakaa neljadn ryhméan. On kanta-asiakkaita eli
volyymiasiakkaita, jotka vastaavat yrityksen myyntivolyymista 80%:sti. Satunnais-
asiakkaat vastaavat 20%:sti yrityksen myynnista ja ei vielé -asiakkaat , joita ei ole viela
saatu ostamaan yritykseltd. Entiset asiakkaat ovat siirtyneet yrityksen tahtomatta
Kilpailijan reviiriin. (Bergstrom & Leppanen 1997, 307: Rope 1998, 69.)

Kaiken kaikkiaan segmentoinnista voidaan todeta, ettd se on yritykselle erittdin
merkittdva tydvaihe potentiaalisen asiakaskunnan ldytdmiseksi ja kohdentumiseksi.
Kohdistamalla tarjonta tiettyyn yritykselle suotuisaan ryhmaan tai ryhmiin yritys
saavuttaa yleensd paremman tuloksen kuin pyrkimélla koko potentiaalisen

asiakasjoukon palvelemiseen.

3.4 Henkilokohtainen myyntity6

3.4.1 Hyvan myyjan ominaisuuksista

Myyntitydssa tavoite on kauppojen tekeminen ja sen saavuttamiseksi myyjan keskeisin
kyky liittyy asiakkaan ostohaluun vaikuttamiseen. Tavoitteellinen myyntityd on
parhaimmillaan sellaista, jonka avulla myyja saa johdateltua asiakasta ostoprosessiin
siten, ettd asiakas kokee, ettd kuljetaan asiakkaan ajatusten mukaisesti ja myyja saa

oman tuotteensa/tavoitteensa rakentumaan ostajan halujen mukaisesti. Myyjan tehtava
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on saada asiakas kokemaan, ettd myyjéan tuote on tarpeellinen (mikali tarvetta ei viel&
asiakkaalla ole ollut). Myynnin taitavuus havaitaan, kun asiakas huomaa ostaneensa
ilman, ettd hénelld on tunnetta, ettd joku myi hédnelle jotakin. Myyntitilanteessa myyjan
taytyy saada asiakas kokemaan, ettd myyjan tuote on jossain suhteessa kilpailijoiden
tuotetta parempi. (Rope 2003, 96-97: Vuorio 2011, 11,100.)

Onnistuakseen myyntityossd myyjalla taytyy olla tietyt taidot ja tiedot hallussaan.
Ropen (2003, 97), Bergstromin ja Leppéasen (2000, 161-162) mukaan tydssaan

onnistuvan myyjan tulee:

1. osata asiansa eli tuntea tuote ja sen kayttaytyminen seka kilpailutilanteeseen liittyvét
asiat mahdollisimman taydellisesti

2. taitaa myynti ja sen vaatimat osaamiskysymykset

3. olla myyntiin sopiva tyyppi niin, ettd myyja kokee myymisen itselleen luontaisena ja
kiinnostavana tehtdvana

4. kiinnittdd huomiota omaan ulkoasuun ja puhetapaan.

Myyntiteknisten taitojen ja tuotetuntemuksen liséksi myyja asenne ty6honséd on
ensiarvoisen merkityksellinen (Rope 2003, 97; Vuorio 2011, 12). Rope (2003, 97)
Kiteyttdd, ettd myyjan, joka tekee paatyokseen myyntid on oltava aidosti halukas
myynnin tekemiseen. Jos myyntia ei koe omaksi lajikseen, ei myyminen paatyona
yleensa pitkan péélle luonnistu. Myyminen léhtee pitkalle myyjan persoonasta, halusta
ja asenne- ja arvoperustasta. Myyntitydssa taytyy olla jatkuvasti kiinnostunut oman
itsensd kehittamisestd. Ahkeruutta itsensd kehittdmiseen lisadvat oma ulkoinen ja
sisdinen motivaatio ja tyostd nousevat tulokset. Vuorio (2011, 25) puhuu jopa
tietynlaisesta ahneudesta: taytyy olla ahne tekemé&an kauppaa niin, ettd asiakas kiittaa
siitd, ettei myyja luovuttanut. On myo6s oltava ahne saamaan asiakkaalta palautetta
palvelusta, tuotteesta, kaikesta. Terveelld tavalla ahne myyja kehittyy omassa tydssééan
sekd itsendisend yksilona ettd suhteessa muihin. Tarkedd on my6s ymmartdd oman
ulkoasun ja toiminnan merkitys, koska niilla luodaan kuvaa yrityksesta ja sen tuotteista.
Myyjan tyylin ja ulkoasun tulee sopia yrityksen imagoon, myytdviin tuotteisiin ja
asiakaskunnan pukeutumiseen. (Bergstrom & Leppénen 2000, 162.) Myynnin vaatimat
osaamistekijat ovat yleensd jokaisen henkilon, joka haluaa tehdd myyntityota,

opittavissa.
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3.4.2 Myyntity0

Henkilokohtainen myyntityd on kaupankayntiviestinndn ydinelementti. Myynti-
tapahtumaa kuvataan seuraavaksi myynnin perusvaiheistusten kautta. (Rope 2003, 59—
85.) Prosessi kuvaa konkreettisesti myyjan tyota valmisteluvaiheesta kaupan
paattamiseen ja asiakastyytyvéisyyden keradmiseen. Myyntity6 tapahtuu vuorovaikutus-
suhteessa joko myymaéaldmyyntind, puhelinmyyntind tai kenttamyyntind (Raatikainen
2008, 140).

1. Valmisteluvaihe

Edustajamyynnin ja neuvottelumyynnin kohdalla yrityksille myytdessa myynnin
valmisteluvaihe on merkityksellinen, koska se pohjustaa koko myyntitapahtumaa.
Valmisteluvaiheeseen kuuluvat perustietojen selvitys, myyntimateriaalin rakentamine,
ajan varaaminen ja myyntineuvottelun etuk&teissuunnittelu. Hyvilla perustiedoilla
myyja voi osoittaa oman perehtyneisyytensa asiakkaaseen. Tiedot voi hankkia helposti
esimerkiksi yritysten vuosikertomuksista, esitteistd ja internet-sivuilta. Myyntityon
tukimateriaaleja ovat mm. esitteet, esittelyvideot, néytekappaleet, liikelahjat,
referenssilista ja testitulokset. Myyntitapahtumaan on varattava riittdvasti aikaa.
Myyntineuvottelun etukateissuunnittelu siséltdd neuvottelupaikan ja —tilansuunnittelun,
neuvottelutaktiikan hahmottamisen ja ostoepdilyihin vastaamiseen valmistautuminen.
Neuvottelupaikan valinta on tarkedd, koska on kyse yhteistyGsuhteesta ihmisten ja
yritysten vélilla jolloin asiakas haluaa aidosti ndhdd myyjayrityksen tilojen, toiminta-
menetelmien ja avainhenkildiden kautta, minkalaisen yrityksen kanssa se ryhtyy
liikesuhteeseen. Neuvottelupaikkana voi myos olla puolueeton maaperd kuten
ravintolan kabinetti tai joissain tapauksessa myos neuvottelu asiakkaan luona tulee
kyseeseen. Mitd paremmin myyntikdynnin valmistelee, sen paremman perustan se antaa
myynnille. Erityisesti perustietojen selvitys, materiaalin rakentaminen ja ostoepailyjen

poistamis-perustojen rakentaminen ovat ratkaisevassa asemassa. (Rope 2003, 59-85.)
2. Myyntikeskustelu

Varsinaisessa myyntikeskustelussa onnistumisen kannalta tarkeintd on avauskeskustelu,
asiakkaan tarpeiden Kkartoitus ja ostoepdilysten haivyttdminen. Avauskeskustelussa
myyja orientoituu asiakkaaseensa tai asiakkaisiinsa ja tdman tai naiden tarpeisiin. Jos
kyseessd on ostoryhmd, taytyy selvittdd ryhmén keskeiset roolit ostotapahtumassa.
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Tarkeintd avauskeskustelussa on saada aikaan positiivinen tunnelma ja luottamuksen
herattdminen ja synnyttdminen. (Rope 2003, 59-85.) Luottamusta alkaa her&td, kun
asiakkaasta tuntuu, ettet halua vai myydd hénelle jotakin, vaan olet kiinnostunut
asiakkaasta myos ihmisend (Vuorio, 2011, 80). Avauskeskustelu on merkittdva foorumi
luottamuksen syntymiselle. Avauskeskustelun jalkeen menndan tarpeiden kartoitus-
vaiheeseen eli saada késitys asiakkaan toiveista tuotteen/palvelun suhteen ja
mahdollisista ajankohtaisista ongelmista asian suhteen. Keskustelun kuluessa asiakkaan
tulisi vakuuttua, ettd tuote/palvelu tayttdd juuri keskeisesti halutut tarpeet.
Ostoepadilyjen kohdalla on olemassa myyntitilanteessa hoidettavat esteet ja tilanteessa
ylitsepaasemattomat esteet. Naihin tilanteisiin myyjalla tulee olla ennalta suunnitellut
konseptit. Myyntikeskustelussa asiakaskohtainen operointi on tarkeé&a: asiakkaan tulee

kokea tulleensa kuulluksi tarpeineen ja toiveineen. (Rope 2003, 59-85.)
3. Tarjousvaihe

Tarjous ja tarjoustenteko on osa myyntiviestintdd ja tirked “kaupankdyntiviestinndn
myynnillinen elementti” (Rope 2003, 73). Erityisesti yritysmarkkinoilla kirjallinen
tarjouskaytantd on keskeinen o0sa myyntiprosessia. Tarjouksen tekeminen on
myynnillinen mahdollisuus ja on osoitettu, ettd tarjouksen markkinoinnillisuus korreloi
kaupankaynnin tuloksellisuuden kanssa. Vakiotarjouksia kéaytetddn, kun yrityksella on
valmis perustuote (auto, laite, kone), jota voidaan tarjota asiakkaalle vaikka myynti-
Kirjeen ohessa. Raatélitarjoukset ovat asiakaskohtaisesti rakennettuja tarjouksia, jotka
laaditaan  myyntineuvottelun  sopimuksen mukaisesti. R&&talitarjouksessa  on
tarjousteksti, tarjousliitteet ja tarjousserveeraus. Tarjouksessa on téarkeintda myynni-
llisyys ja sen lisaksi on tarkedd huolehtia tarjouksen huolitellusta ja ammattimaisesta
ulkoasusta. (Rope 2003, 59-85.)

4. Kaupan paattaminen

Myyjén tyéhon kuuluu myods kaupan konkreettinen padtokseen saattaminen. Kaupan
paatosvaiheessa ratkaistaan, onko ostaja vakuuttunut siitd, ettd juuri tdméa tuote tai
palvelu on sen arvoinen, ettd siitd kannattaa maksaa myyjan pyytdma hinta ja ett4
ostopaatds kannatta tehda nyt. (Vuorio 2011, 82.) Kaupan péattdmisessd on tarkeda
rohkaista asiakasta kaupantekoon (kiirehtiminen hintojen nousulla tai tavaran
loppumisella), varmistaa asiakkaan kokemien riskien poistaminen (palautusoikeus,

aikasakkosopimukset) ja hinnan pysyvyyteen liittyvat asiat (samaan kohderyhmé&an
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kuuluvat maksavat saman hinnan). Vaikka myynnin lopputulos riippuu siit4, saako
kaupan aikaiseksi vai ei, kauppaa ei tule tehdd mihin hintaan hyvéansa. Kyky tehda
kauppaa taydella hinnalla on se, joka osoittaa myyjan taidot. Kauppaa ei saa tehda
alennuksella. (Rope 2003, 80.)

5. Jalkihoito

Viimeisena vaiheena myyntiprosessia on toimituksen sujuvuus ja asiakastyytyvaisyyden
varmistus. Mikali asiakastyytyvaisyydella tdhdataan selkedsti seuraavan oston varmis-
tamiseen, puhutaan asiakassuhteen luomisesta, mikéli asian laita ei ole n&in, puhutaan
kaupankayntiviestinndsta. (Rope 2003, 59-85.) Jonkinlaisena tavoitteena voidaan
Vuorion (2003, 128) mukaan pitaé sitd, ettd asiakassuhteisiin saataisiin pysyvyytta ja
jatkuvuutta. Kun myyntityd hoidetaan kunnolla, asiakas kaantyy jatkossakin saman

organisaation tai saman myyjéan puoleen.

Toimitukseen liittyvissa asioissa myyjan on huolehdittava, ettd toimitettu tilaus tulee
perille ja asiapaperit ovat kunnossa. Tuotepaketissa tulee olla kaikki sovitut osa ja tuote
tulee toimittaa sovitussa ajassa. Myyjan on tarkistettava laskun oikeellisuus suhteessa
toimitukseen. Myyjan tehtdvd on varmistaa yrityksen toimintaketjujen kaytannon
toimivuus tekemassadn kaupassa. Palautetta voidaan pyytaa lomakkeella tai puhelimitse
tai henkilokohtaisena keskusteluna. Mekaanisiin palautejérjestelmiin kuuluvat www-
palaute, palautelaatikot, tuotteiden mukana tulleet palautelipukkeet, puhelinpalaute-
jarjestelmat ym. Asiakastyytyvaisyyden varmistus on o0sa myyjan perustehtavaa.
Jalkihoitoon liittyy myos jéalkikéteen lahetettdvat tervehdykset, asiakaslehdet ja kutsut
asiakastilaisuuksiin. Miten palaute saadaan ei ole merkittavad, sen sijaan on tarkeéé, etta
myyjad hoitaa asiakkaansa niin, ettd pyritddn saamaan asiakassuhde jatkumaan
asiakastyytyvaisyyden kautta. (Rope 2003, 59-85.)

3.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestinndn kenttd4, johon kuuluvat
mainonta, myynninedistiminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityé ja
sponsorointi. Tapahtumamarkkinointi perinteisesti ajateltuna nahdaén suhde- ja

tiedotustoimintana, mutta yhd enenevassd médérin se ndhddédn myos “ithmisen syvimpiin
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tunteisiin vaikuttamisena” ja ndin ollen osana henkilokohtaista myyntityotd ja

menekinedistamisté. (Vallo & Hayrinen 2013, 27.)

Tapahtumamarkkinointi tukee yrityksen muita markkinointitoimenpiteitd ja on osa
yrityksen markkinointistrategiaa. Onnistuessaan tapahtuma luo organisaatiosta ja sen
tyontekijoista miellyttdvan kuvan ja vastaavasti mikali tapahtuman jarjestelyt eivat
toimi tai jos kohderyhmdd ei puhutella oikealla tavalla, vaikutus on negatiivinen.
Tapahtumassa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon

suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2013.)

Vallo ja Hayrinen (2012, 19) kuvaavat tapahtumamarkkinointia strategisesti
suunnitelluksi toiminnaksi, jossa yhteis0 tai yritys eldmyksellisid tapahtumia
kayttdmalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsa ennakkoon
suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossd”.. Tapahtumalajin valinta méaaraytyy
kohderyhmén, tapahtuman tavoitteiden, tarpeiden ja tapahtuman jarjestamis-
mahdollisuuksien mukaan. Tilaisuuden tulee olla etukédteen suunniteltu, tavoite ja
kohderyhmét madritelty ja tapahtumassa tulee toteutua kokemuksellisuus, eldmyk-
sellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41, 82-84; Vallo &
Hayrinen 2008, 20, 27-28).

Tapahtumalajeja ovat esimerkiksi

oman yrityksen jarjestamét tapahtumat

e tapahtumatoimiston jarjestdmat tapahtumat
e Ketjutetut tapahtumat

e Kkattotapahtumat

e sponsorointi

e messut ja promootiot

e konferenssit, kongressit jne.

e sosiaalinen media

e saunaillat, brunssit ymv.
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3.5.1 Tapahtumamarkkinoinnin lajit

Oman yrityksen jarjestamat tapahtumat ovat yrityksen suhdetoimintaa.
Yritystilaisuudet tukevat yrityskuva, ilmentévat totuudenmukaista yrityskulttuuria ja
niiden avulla on mahdollista saavuttaa myonteistd huomiota (Harju 2003, 7). Yrityksen
jarjestamia tilaisuuksia voivat olla esimerkiksi kokoukset, seminaarit/kongressit,
messut/néyttelyt, erilaiset vapaamuotoiset juhlat (konsertit, taidendyttelyt, elokuvat),
vierailut, vastaanotot ja erilaiset markkinointitilaisuudet asiakasilloissa. Itse
jarjestettyjen tilaisuuksien kannattavuus taytyy harkita ja budjetti rakentaa joko
omarahoitteisesti tai neuvotella avustuksia eri saatioilta tai valtiolta/kunnalta riippuen
tilaisuuden tarkoituksesta ja tavoitteesta. Tilaisuudet tulee jarjestdd ammattimaisesti ja
suunnittelussa on otettava huomioon kaikki onnistuneelta tilaisuudelta vaadittavat
kriteerit. Kaikilla yritysten jarjestamilla tapahtumilla pyritddn asiakassuhteiden
luomiseen ja yllapitdamiseen. Monet muut alla mainitut tapahtumat ovat usein oman

yrityksen jarjestamia tilaisuuksia. (Harju 2003, 7-8.)

Ketjutettu tapahtuma on joukko erilaisia ohjelma- tai elamyspalveluja, jotka on koottu
omaksi tapahtumakseen. Kattotapahtuma on suurempi tapahtuma esim. jaékiekko-
ottelu, johon yritys on ostanut paasyliput. Taman sisalle yritys on voinut siséllyttaa
oman tapahtuman tilaamalla otteluun oman aition kutsutuille. Aitiossa voi olla lisaksi
tarjoilua ja seurustelua asiakkaiden kanssa. Sponsorointi on yksi suhdetoiminnan osa ja
asia, jolla yritys voi saada tiedostusvalineissd myonteista huomiota tai motivoida omaa
henkilostéd. Suomessa suosituimmat kohteet ovat urheilu ja kulttuuri sek&
yhteiskunnalliset ja sosiaaliset kohteet. Urheilu on erityisen suosittu sponsoroinnin
kohde. Suomalaisten yritysten tuki olympiaurheilulle on monen vuoden tauon jalkeen
taas kasvussa. (Harju 2003, 7-8.) Liikemaailma sponsoroi urheilua 100 miljoonalla
eurolla (HS 18.12.2013).

Yrityksen on kuitenkin aina méériteltdva, miksi se tukee ydinalueensa ulkopuolista
toimintaa ja mietittdvd, millainen sponsoritilaisuus asiakkaille tai henkilostolle sopii.
Tapahtumasponsoroinnissa yritys voi kutsua asiakkaansa konserttiin, oopperaan,
nayttelyyn tai yritys voi sponsoroida seminaaria, lasten ulkoilutapahtumaan tai
urheilutapahtumaan. Liiallinen ja vé&rassa paikassa ndkyminen ei ole hyvaksi, toteaa
Harju (2003, 55.)
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Messujen (ammattimessujen) perimmainen tarkoitus on esitelld yrityksen tuotteita ja
palveluja ja edistdd myyntid. Messut ovat myods myyntitilaisuus, mutta niiden
perimmadinen tarkoitus on myynnin edistaminen ja kaupanteon pohjustaminen.
Messuilla esitellddn usein jotain uutta, tuodaan markkinoille uusi tuote tai palvelu.
Yritykselld on yleensd messuilla oma osastonsa ja oman osaston houkuttelevuuteen
tulee kiinnittdd huomiota. Messut on tehokas ja taloudellinen tapa laajentaa toimintaa,
koska messuilla kohtaavat eri alojen yritykset ja tuotteista kiinnostuneet asiakkaat.
Messujen yhteydessa jarjestetdan usein seminaareja, luentoja ja muuta oheistapahtumaa.
Messuviestintddn kuuluu kutsut, esitteet, tiedotteet ja osaston yleisilme. Messujen
jalkeen hoidetaan tilaukset sek& tarjouspyynnét ja seurataan menestysta. Messuilla
annettuihin lupauksiin ja kysymyksiin on vastattava. (Rope 1998, 150-151; Harju 2003,
56-58.) Promootio voidaan rakentaa osaksi tapahtumaa tai ne voivat olla tapahtumia
sindnsd. Promootiot ovat yleisid kuluttajapuolen markkinoinnissa (kosmetiikkatuotteet,
einesnaytteet). (Valle & Hayrinen 2013, 84.)

Konferenssi on tilaisuus, joka jarjestetddn luentotyylisesti esim. auditoriossa. Taman
tyylisid tapahtumia ovat esim. vakuutusyhtididen jarjestamat vakuutuspaivét.
Tapahtumassa paneudutaan paremmin yrityksen tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin.
Konferensseihin asiakkaat voivat olla kutsuttuja tai niihin osallistuminen voi olla
avointa kaikille. Kongressi on vastaava tapahtuma, mutta se kestdd vahintdan kaksi
paivaa, siihen osallistuu véhintddn 30 osallistujaa ja véhintddn 50% osallistujista on
ulkomaalaisia. Kongresseihin liittyy yleensd seminaareja, paneeleja ja symposiumeja
(Harju 2003, 99).

Sosiaalinen media on yleistynyt vauhdilla viime vuosina markkinoinnissa ja
viestinndssd. Se on avannut kuluttajille ja kaikenkokoisille yrityksille suoran
kommunikaatiokanavan ja sitd kannattaa hyddyntaa tapahtumien jarjestamisessd, mutta
ennen kaikkea tuotteiden markkinoinnissa. Se on nopea ja edullinen viestintdkanava.
Sosiaalista mediaa voi hyddyntdd ennen tapahtumaa, itse tapahtumassa ja tapahtuman
jalkeen jalkimarkkinoinnissa. Tapahtumia varten voidaan perustaa erilaisia Facebook-
tai Yammer-ryhmid, joissa tapahtumasta tiedotetaan etukéteen tai keskustellaan ja
vaihdetaan ideoita tapahtumasta jalkikateen. (Valle & Hayrinen 2013, 84-85.) Kotler
ym. (2011, 21-23) jakaa sosiaalisen median ilmaisevaan sosiaaliseen mediaan, johon
katsotaan kuuluviksi blogit, Twitter, YouTube, Facebook, Flicker-sivusto sekd muut

sosiaalisen median sivustot, joiden kautta kuluttajat voivat merkittavésti vaikuttaa
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toistensa kulutuskayttdytymiseen. Yhteisollisen median sivuja ovat Wikipedia, Rotten
Tomatoes ja Craiglist-tyyppiset sivustot. Bloggauksen ja twiittauksen suosio on
ymmarretty myods yritysmaailmassa ja yritykset saattavat kannustaa tyontekijoitdén
perustamaan omia blogeja, joissa voidaan puhua vapaasti yrityksestd tietyin
reunaehdoin. Videoleikkeet (klipit) ovat my0s yleistyneet tuotteiden ja palveluiden
mainoskampanjoinnissa. Mitd enemmén kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mieli-
piteisiin ja kokemuksiin, sitd vdhemman perinteisella mainonnalla on vaikutusta

kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Perinteisia tapahtumamarkkinoinnin keinoja ovat brunssi, banketti, cocktail-tilaisuus ja
saunaillat. N&it4d keinoja on helppo yhdistdd erilaisiin asiapitoisiin tilaisuuksiin tai
asiaosuuksiin. (Valle & Hayrinen 2013, 71-72.)

3.5.2 Yritystilaisuudet

Kuvaan tassa hieman tarkemmin yritystilaisuuden luonnetta, koska oma tyoni késittelee
asiakasillan jarjestamistd. Olipa kyseessé iso tapahtuma tai pienelle joukolle suunniteltu
asiakas- tai yritysilta, on tdrkeda suunnitella tapahtuma hyvin. Tilaisuuksien jarjes-
tdmisessé on tarkedd, ettd kokonaisuus on hiottu hyvin, yllatyksellisyys ja pienet asiat
rakentavat osaltaan onnistunutta iltaa ja tapahtumaa. Tapahtumien isantdna oleminen on

mukavaa ja palkitsevaa.

Yritystilaisuudet voidaan katsoa kuuluvan b-to-b-markkinoilla toimivan yrityksen
viestinnallisiin peruskeinoihin. Yritystilaisuuksia voidaan jarjestdd monella tapaa ja ne
voivat olla viihteellisid tai asiaperusteisia. On kesdjuhlia, pikkujouluja, ystavanpaivié,
golftapahtumia, koulutusseminaareja jne. Pidetdan tarkeénd, ettd yritys jarjestdd joskus
my0s puhtaasti viihteellisia yritystilaisuuksia vastapainona asiaperusteisille tilai-
suuksille. Yritystilaisuudet mahdollistavat sen, ettd asiakaskunnan ja yrityksen
henkiloston vélille syntyy muunkinlaista henkilékohtaisempaa kanssakdymistd kuin
liiketoimintaan kuuluvat toimet. Henkilokohtaisempi suhde ja kanssakdyminen
edesauttavat varsinaisen liiketoiminnan hoitamista, koska liiketoimet ovat ennen
kaikkea henkildsuhteita. (Rope 1998, 230-231; Muhonen & Heikkinen 2003, 68-69.)



21

Yritystilaisuudet luetaan kuuluviksi oman organisaation itse suunnittelemiin ja
rakentamiin tapahtumiin. Itse rakennettu tapahtuma vaati jérjestdjilta aina sitoutumista
ja tyopanosta, koska kaikki tekeminen ja organisoiminen on organisaation oman
tyopanoksen varassa. Usein omien resurssien kayttéon paadytddn kustannussyista,
koska ndin ei synny erillisia suunnittelu- ym. kustannuksia. Koska tapahtumaan
kaytetddn omaa tyodresurssia, tapahtuma kannattaa suunnitella hyvin, ettd siitd saadaan
vastaava kustannushyoty toisaalla yrityksen toiminnassa. (Vallo & Hayrinen 2012, 51-
62.)

Yritystilaisuuksien jarjestamisestd voidaan saada mm. seuraavia hyotyja (Rope 1998,
230):
e ihmiset p4&sevét tutustumaan toisiinsa henkilokohtaisemmalla tasolla
e myyjdyrityksen ja asiakaskunnan henkilostd tutustuu toisiinsa my6s muiden
henkildiden osalta kuin myyjét ja ostajat
e yritystilaisuudet antavat tilaisuuden muistuttaa asiakaskuntaa olemassaolostaan:
yritystilaisuuksien  kauppahyodyt usein kattavat monikertaisesti illan
kustannukset
o uskolliset asiakkaat arvostavat liikesuhteeseen liittyvia ominaisuuksia kuten

luottamusta, sitoutumista ja mukavuutta.

3.5.3 Tapahtumaprosessin kulku

Tapahtumamarkkinoinnin tapahtuma vaatii panostusta ja suunnittelua ollakseen
markkinointitapahtuma. Vallo ja Hayrinen (2012, 157) katsovat tapahtumaprosessiin
kuuluviksi suunnittelu- ja toteutusvaiheen sek& jélkimarkkinointivaiheen. Naihin
vaiheisiin kuluu tilaisuudesta riippuen ainakin kaksi kuukautta aikaa. liskola-Kesonen
(2004, 8) nédkee tapahtumajarjestelyn projektina, josta tehdaan projektisuunnitelma ja
jossa edetdan tavoitteiden maérittelystd toteutukseen ja prosessin paattamiseen.
Projektin ja tapahtumaprosessin vaiheet ovat kuitenkin suurin piirtein samanlaiset.

Suunnittelu ndhdaan molemmissa erittdin tarkeina.

Kuvaan seuraavaksi tapahtumaprosessin vaiheet Vallo & Hayrisen (2012, 157-165,
180-189) mukaan.
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Suunnitteluvaihe vie kokonaisajasta noin 75% ja ajallisesti siihen kuluu tapahtumasta
riippuen useita kuukausia jopa vuosia, mutta pienempien tapahtumien jarjestdmiseen
riittdd noin kuusi viikkoa. Suunnitteluun kannattaa ottaa mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa mukaan kaikki ne, joiden tydpanosta tapahtumassa tarvitaan.
Suunnitteluvaiheeseen kuuluu tyovaiheina projektin k&ynnistys, resursointi, ideointi,
vaihtoehtojen tarkistus, p&&atokset ja varmistaminen ja kaytdnndn organisointi.
Suunnitteluvaiheessa tehd&an usein tapahtumabrief, josta lyhyesti kdy ilmi tapahtuman
tavoite, viesti, kohderyhmad, tapahtuman luonne, tapahtuman siséltd, vastuuhenkil6t,
budjetti ja tilaisuuden tunnelman laatu. Tapahtumakasikirjoituksessa kuvataan
tapahtuma yksityiskohtaisesti vieraiden saapumisesta vieraiden 1aht66n. Se on tyokalu
tapahtumassa tyoskenteleville, koska siitd saa kokonaiskasityksen tapahtumasta. Sen

laatii yleensa tapahtuman vastuuhenkil® tai vastuuhenkil6t.

Tapahtuman toteutusvaihe vie Kkokonaisajasta noin 10% ja siihen kuuluu
rakennusvaihe, itse tapahtuma ja tapahtuman purkuvaihe.  Tapahtuman
rakennusvaiheessa laitetaan kulissit pystyyn ja rekvisiitta kuntoon itse tapahtumaa
varten. Tapahtumalla on hyvé olla vahva aloitus ja selked lopetus. Siin valissa kaikki
tapahtuu kellotetun aikataulun mukaisesti. Jokaisen tapahtumaan osallistuvan on
tiedettdva tapahtumassa oma roolinsa ja osuutensa suuressa kokonaisuudessa.
Onnistuminen vaatii eri tahojen ja yksildiden saumatonta yhteisty6tad. Hyvin suunniteltu
tapahtuma soljuu yleensa eteenpdin suunnitelman mukaisesti “’kuin liikkeelle 1dahtenyt”
juna. Viimeisen vieraan lahtemisen jalkeen alkaa tapahtuman purkuvaihe, joka on usein
nopea ja tehokas vaihe. Joskus ennen varsinaista tapahtumaa jarjestetaan

kenraaliharjoitus, jossa kayd&an lapi tapahtumaohjelma kokonaisuudessaan.

Tapahtuman jalkimarkkinointi vie noin 15% ajasta. Jalkimarkkinointivaiheeseen
kuuluu kiitokset kaikille asianosaisille (osallistujat, esiintyjat, puhujat, isannat,
projektiryhnmaldiset jne.), materiaalin toimitus, palautteen kerd&minen ja tyostaminen,
yhteydenottopyyntdjen hoitamien ja lupausten lunastamisen aloitus ja yhteenveto.
Jalkimarkkinoinnilla tapahtumanjérjestajat osoittavat mukana olleille arvostaneensa
heidan osallistumistaan tapahtumaan. Joskus tilaisuudessa jaetaan pieni teemaan
kuuluva lahja tilaisuuteen tultaessa tai sieltd lahtiessd, joskus myds jalkitoimituksena.
Palautetta keratd&dn omalta organisaatiolta ja osallistujilta postitse, kirjallisesti paikalla,
séhkdpostitse, puhelimitse ja lisddntyvasti internetin ja sosiaalisen median kautta.

Palautteesta kootaan yhteenveto, se analysoidaan yhteenvetopalaverissa ja otetaan
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palautteesta opiksi. Varsinainen tapahtuman hyddyntdminen alkaa tapahtuman jélkeen,
kun sovittuja yhteydenottoja ryhdytédén toteuttamaan. Yhteydenoton taustalla ovi olla
kiinnostus uutta tuotetta kohtaan, materialain toimitus, kdynnin sopiminen tai nykyisten

tuoteiden tai palvelujen paivitys.

4 Opinnaytetyon toiminnallinen osuus

Toiminnallisen opinnaytetyon lahtokohta on useimmiten tyGeldmé ja sen tarpeet.
Opinnaytetyon tuotoksena voikin syntyd esimerkiksi jokin tuote, palvelu tai
suunnitelma. Vilkka kuvaa toiminnallista opinnaytety6té neljalla keskeiselléd kasitteella:
Toiminnallisuus, teoreettisuus, tutkimuksellisuus ja raportointi. Nama kasitteet
tiivistavat toiminnallisen opinndytetyon idean: Opinndytteessa yhdistyy ammatillinen
taito, tieto ja tutkimus, joiden yhteistulos raportoidaan. Toiminnalliseen opinnayte-
tyéhon kuuluu siis kaksi osuutta: 1) Toiminnallinen osuus, joka on ammatillisen tiedon,
taidon ja tutkivan tekemisen nayte sekd 2) Raportti, eli toiminnallisen osuuden ja

tekemisen kirjaaminen seké sanallistaminen. (http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen_ont.

pdf)

4.1 Toiminnallisen osuuden taustaa

Idea tdhén opinndytetydohon ja siihen liittyvan asiakasillan jarjestamiseen kypsyi jo
edellisessa tyopaikassani Joensuun Clas Ohlsonilla, jossa toimin opintoihini kuuluvan
harjoittelun aikana ja sen jalkeen yritysmyyjand koko Suomen laajuisessa yritys-
myynnin pilottikokeilussa. Osana pilottikokeiluun kuului asiakasiltojen jarjestaminen,
joita paasin toteuttamaan muutamia kertoja kollegani kanssa. Nykyisessé tyopaikassani
Lassila & Tikanojalla asiakasiltoja tai erilaisia asiakastapahtumia on aikaisemmin
jarjestetty paasaantoisesti Eteld-Suomessa. Naméa tapahtumat ovat osoittautuneet niin

suosituiksi, ettd asiakkaat jopa itse soittavat ja kysyvét seuraavan illan ajankohtaa.


http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen_ont.%20pdf
http://vilkka.fi/hanna/Toiminnallinen_ont.%20pdf
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Asiakasillan jarjestdaminen my0ds Joensuun yksikdssa otettiin L&T:II& siis hyvin

positiivisin mielin vastaan.

Jarjestin Lassila & Tikanojan Joensuun alueen siivous- ja kiinteistohuoltoasiakkaiden
asiakasillan 12.12.2012 yhdessé kollegani kanssa. Tapahtuman ideana oli muistaa jo
olemassa olevia asiakkaitamme (muutenkin kuin ainaisen laskun muodossa), syventaa
asiakassuhteita heidédn kanssaan sekd luoda uusia kontakteja potentiaalisiin  uusiin
asiakkaisiin. Siivous- ja kiinteistbhuollon alalla kilpailu on erittdin kovaa, joten
asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen on elintdrkedd. Seuraavissa kappaleissa
kerron tarkemmin asiakasillan suunnittelusta, toteutuksesta sekd  opinnédytetyon

toimeksiantajasta Lassila & Tikanojasta.

4.2 Opinnaytetyon toimeksiantajan esittely

4.2.1 Yrityksen historiaa ja tata paivaa

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Lassila & Tikanoja. Vuonna 1905 perustettu Lassila &
Tikanoja sai nimens&d perustajiensa Josef Lassilan ja Frithjof Tikanojan mukaan.
Tuolloin yritys oli tukkukauppa, jonka tuotteita olivat muun muassa kangastavarat,
saippua, silakka, vesirinkelit ja makeiset. 1920-luvulla yritys laajensi toimintaansa
lisaksi teollisten vaatteiden valmistukseen ja vuosikymmenten vieriessd toimi
parhaimmillaan yli kahdellakymmenellda eri paikkakunnalla valmistaen tunnettuja
Tiklas-pukuja, -paitoja ja -puseroita sekd Topman-kenkid. Helsingin porssissé Lassila &
Tikanoja noteerattiin ensimmaisen kerran vuonna 1961. Yrityksen laajeneminen jatkui
entisestddn ja 1980-luvulla vallattiin taas wuusia toimialoja yhtion ostaessa
kuitukangasvalmistaja J.W. Suominen Oy:n sekd muovialan yrityksen Amperplast Oy:n
sekd 74 % osakkeista jatesakkeja valmistavasta Sakkivaline Oy:std. Osakkeiden oston
myo6td Sakkivéline Oy laajensi toimintaansa jatteiden kuljetukseen, siivoukseen,
teollisuuden puhtaanapitoon, vahinkosaneeraukseen ja kiinteistonhuoltoon ja siita tuli
vuonna 1995 kokonaan Lassila & Tikanojan omistama tytaryhtié ja vuonna 2002 se

sulautui kokonaan emoyhtiddnsa. (Lassila & Tikanoja 2008.)
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2000-luvulla Lassila & Tikanoja sai nykyisen muotonsa, kun yritys jakaantui kahdeksi
yhtioksi: Lassila & Tikanoja Oyj:ksi ja Suominen yhtyma Oyj:ksi. Samalla lanseerattiin
kaikki yhtion toimialat (ymparistopalvelut, kiinteistd- ja kayttajapalvelut ja
teollisuuspalvelut) kattava tuotemerkki L&T. Yritys toimii Suomessa, Ruotsissa,

Latviassa ja Vendjalla. (Lassila & Tikanoja 2008.)

Vuonna 2012 Lassila & Tikanoja on ympdristonhuoltoon seka kiinteistdjen ja laitosten
tukipalveluihin erikoistunut yritys ja se on merkittavé puupohjaisten biopolttoaineiden,
kierratyspolttoaineiden ja uusioraaka-aineiden toimittaja. Yrityksen liikevaihto oli 674,0
miljoonaa euroa ja se tyollisti 8 962 henkil6a. Liikevoitto oli 48,4 miljoonaa euroa ja
operatiivisen toiminnan liikevoitto oli 47,4 miljoonaa euroa. (Lassila & Tikanoja 2012.)

L&T:n tarjoamat palvelut ja tuotteet ovat esitelty taulukossa 1.



Taulukko 1: L&T:n palvelu- ja tuotevalikoima (Lassila & Tikanoja 2008.)
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YMPARISTONHUOLTO

Jatehuolto- ja kierratyspalvelut
Tietoturvapalvelut

Séahko- ja elektroniikkaromupalvelut
Ongelmajatepalvelut

Viemaérihuollon palvelut
Bajamaja-palvelut

e Raaka-aineiden toimitukset

e Materiaalien hyotykéytto

e Uusiutuvien polttoaineiden toimitukset

KIINTEISTOJEN JA LAITOSTEN YLLAPITO
¢ Kiinteistotekniikka

Kiinteisténhoito

Siivouspalvelut

Teollisuuden puhtaanapito

Vahinkosaneeraus

Viemaérihuollon palvelut

ERIKOISPALVELUT

L&T Ymparistovahinkopalvelut
L&T Suurvahinkopalvelut
L&T Vaestonsuoja

L&T Ymparistonhuollon asiantuntijapalvelut

YMPARISTOTUOTTEET

e Roska-astiat e Paalaimet

e Tuhkakupit e Jatepuristimet

e Penkit e Sadiliot ja vaihtolavat

e Hiekka-astiat e Vaarallisten jatteiden

e Jatesdkit ja roskapussit kerdysvélineet

e Lajitteluastiat o Yleisokdymalat

e Jateastiat ja —astiasuojat e Kompostorit

e Syvaséiliot o Kuivakdymalat
KAYTTAJAPALVELUT

(Erilaisia palveluita, jotka helpottavat jokap&ivéisten rutiinien hoitamista toimistoissa. Kayttajapalvelut

voivat olla osa palvelupakettia, johon kuuluu esim. toimiston s

Aulapalvelut

Vaihdepalvelut

Toimistoemanté/-isanté

Postitus ja siséinen logistiikka

Tarvike- ja laitepalvelut

Kopiointi- ja skannauspalvelu
Taloushallinnon avustavat tehtavat
Naulakkopalvelut

Ymparistonhuollon asiantuntijapalvelut

iivous tai kiinteisténhoito.)
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4.2.2 Lassila &Tikanojan visio ja strategia vuodelle 2013

Yrityksen visio on olla asiakkaidensa halutuin kumppani ymparisto-, teollisuus- ja
Kiinteistopalveluissa. Yritys haluaa yhdessa asiakkaidensa kanssa muuttaa nykyistéd
kulutusyhteiskuntaa kestévéksi ja tehokkaaksi Kierratysyhteiskunnaksi. Se tarkoittaa
yhteiskuntaa, jossa olemassa olevia materiaaleja ja rakennuksia hyddynnetdédn
mahdollisimman tehokkaasti, energiankulutusta pyritd&dn véhentdméan seka luodaan

hyvinvointia ja tyopaikkoja. (Lassila & Tikanoja 2012.)

Vuosikertomuksessa avataan kasitettd halutuin kumppani”. Halutuin kumppani- sanaan
sisdltyy vahva lupaus asiakkaille ja toisaalta se asettaa yritykselle selkeitéd tavoitteita.
Todellista kumppanuutta ei synny ilman tarkkaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja
heidan arvostamistaan palveluominaisuuksista. Yrityksessa seurataan asiakaskokemuk-
sia jatkuvasti ja kehitetddn kokemuksien keradmista aktiivisesti. (Lassila & Tikanoja
2012.)

Vision toteuttamiseksi yritys on maaritellyt hankkeet ja menestyksen avaintekijat
vuodelle 2013. (Lassila & Tikanoja 2012.)
Yhtion strategisia hankkeita vuodelle 2013 ovat

e johtamisen kehittdminen

e resurssien ja tyokustannusten hallinta

e myynnin kehittdminen ja laajemmat palvelukokonaisuudet

o liiketoimintalahtoiset tietojarjestelmat

e hankintatoimen ja logistiikan kehittdminen

e kayttopadoman tehostaminen

Menestyksen avaintekijoité vuodelle 2013 ovat
o keskittyminen palveluliiketoimintaan
e asiakaslahtoinen toimintamalli
e 0saavat ja riittavat henkilostoresurssit
e kannattavuutta kustannustehokkuudella

e yhtendinen ja turvallinen yrityskulttuuri

Keskittymalla palveluliiketoimintaan yritys pyrkii kasvamaan pééasiassa orgaanisesti

erityisesti vahan paddomaa sitovan ja tasaista kassavirtaa tuottavan palveluliiketoiminnan
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kautta. Pddmarkkina-alue on Suomi, jossa potentiaalinen palvelumarkkinoiden koko on

yli 4 miljardia euroa.

Asiakaslahtoisyydessa yritys haluaa panostaa asiakaslédhtoiseen toimintatapaan ja
muuttaa organisaatiota vastaamaan paremmin péaasiakassegmentteja. Samalla
kehitetddn myyntid: kasvatetaan myyntihenkiloston méérad seka kehitetddn myynti-
osaamista ja myynnin johtamista. Osana myynnin kehittdmistd asiakkaille tarjotaan
laajempia palvelukokonaisuuksia ja mahdollisuuksia hyodyntdd tehokkaammin

yrityksen laajaa palvelutarjontaa.

Osaavan ja riittdvan henkiloston saamiseksi yritys kehittd4 johtamistaan ja panostaa
henkildston osaamisen kasvattamiseen. Yritys parantaa tyévoiman hallintaa tasatakseen
henkildston tyékuormaa. Tyévoiman saanti turvataan rakentamalla tydnantajakuvaa ja
rekrytoimalla tarvittaessa my0s ulkomailta. Luodaan kannustava palkitsemis-

jarjestelma.

Kannattavuudesta huolehditaan ja parannetaan jatkuvasti strategiakauden aikana.
Jatketaan jo aloitettuja tehostushankkeita hankintaan, logistiikkaan ja kayttpadomaan
liittyen. Naiden avulla on mahdollisuus saavuttaa useiden miljoonien eurojen sééstot

tulevien vuosien aikana.

Yhtenainen ja turvallinen yrityskulttuuri taataan harmonisoimalla toimintatapoja ja
prosesseja konserni- ja toimialatasolla. Yhteistyosta palkitaan ja luodaan yhteistyota
tukeva toimintamalli. Panostetaan erityisesti tyoturvallisuuden kehittdmiseen. Luodaan

yhteisid kdytantdja sovittujen asioiden seurantaan ja loppuunsaattamiseen.

4.3 Lassila & Tikanojan asiakassillan suunnitteluvaihe

Lassila & Tikanojan Joensuun alueen siivous- ja kiinteistohuoltoasiakkaiden asiakkaille
jarjestettiin asiakasilta, jonka suunnitteluty® ja osin toteutustyokin hoidettiin yrityksen
omin voimin. Kyseessa oli ns yrityksen jarjestdama oma tapahtuma. Kyseessa ei ollut
suuri tapahtuma, joten katsottiin, ettd oman yrityksen tyOpanosta oli jarkevaéd kayttaa
tdhan markkinointitybhén oman tyon ohella ja samalla sdastyttiin ulkopuolisen
suunnittelutydn kustannuksilta. Iltaa ryhdyttiin suunnittelemaan noin kaksi kuukautta

ennen itse tapahtumaa, joka jarjestettiin 12.12.2012. Tapahtuman vastuuhenkilona toimi
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allekirjoittanut yhdessd Joensuun yksikonpéallikon, tyonjohdon ja palveluesimiesten
kanssa. Kutsun tatd jarjestelyryhmddmme tdsséd opinndytety0ssé tapahtumatiimiksi.
Tapahtumatiimin palavereja pidettiin yhteensa viisi ennen tapahtumaa ja palautepalaveri

tapahtuman jalkeen.
Tapahtuman tarkoitus

Kiinteist6- ja siivousalalla kauppaa tehdaén hyvalla asiakassuhdetoiminnalla ja luotta-
muksellisilla suhteilla. Tapahtuman tarkoituksena oli lujittaa nykyisié asiakassuhteita ja
hankkia uusia asiakkaita muokkaamalla maaperad palveluiden myynnille tulevai-
suudessa. Lisdksi tilaisuudella oli tarkoitus luoda myonteista yrityskuvaa ja luoda
yhteishenked. Yhdenkin uuden asiakkaan saaminen ja entisten asiakkaiden luotta-

muksen sdilyttdminen yritykseen ovat hyvia tavoitteita asiakasillalle.
Tapahtuman henki

Asiakasillan henki haluttiin  rennoksi yhdessdolon hetkeksi asiakkaiden kanssa.
Tilaisuus oli viihteellisen ja asiapitoisen tilaisuuden yhdistelma. Illan ohjelma laadittiin

niin, etta tdma henki toteutuisi.
Kohderyhman valinta

Tapahtuman kohderyhmadanalyysia tehtiin tapahtumatiimissad. Kohderyhmaksi valittiin
Lassila & Tikanojan Joensuun alueen siivous- ja kiinteistbhuollon jo olemassa olevat
asiakkaat seka potentiaaliset uudet asiakkaat. Olemassa olevien asiakkaiden kohdalla
valitsimme kutsuttaviksi liikevaihdollisesti suurimmat tai alueellisesti merkittdvimmaét
asiakkaat. Potentiaaliset asiakkaat olivat 1&hinn& isannditsijatoimistoja, joiden kanssa
jonkinasteista yhteistyotd oli jo olemassa, mutta selkeitd kasvumahdollisuuksia
suurempiin myyntitavoitteisiin oli olemassa. Kutsuttavien joukkoa ei haluttu hyvin

suureksi, tavoitteena oli 30-40 nykyista tai tulevaa asiakasta.
Paikan valinta

Tapahtuman luonteen mukaisesti ja tapahtuman hengen toteutumiseksi paadyttiin
jarjestamééan ravintolailta. Valitsimme paikaksi Sokos Hotelli Kimmelin Joensuussa ja

tapahtumaksi ravintolan tarjoaman viinipruuvin seké illallisen ravintola Fransmannissa.
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Ajankohta

Paallekkaisyyksien vélttdmiseksi asiakasillan ajankohta pééatettiin tiedustelemalla ensin
asiaa puhelimitse tarkeimmiltad asiakkailtamme ja pyysimme toiveita ajankohdasta

tapahtuman toteutukselle. Ajankohdaksi muotoutui arki-ilta ja se 16ytyi melko helposti.
Kutsu

Suunnittelin tapahtumalle kutsun (liite 2) yhteistytssd L&T -markkinoinnin kanssa ja
kutsun koevedos hyvéksytettiin tapahtumatiimilld. Sahkoiset kutsut l&hetettiin noin
kolme viikkoa ennen tilaisuuden alkua ja ilmoittautumiset pyydettiin minulle
viimeistddn viikkoa ennen tapahtumaa. Kutsuja lahetettiin kaikkiaan noin neljé-

kymmenta.
Ohjelma

Laadin illalle tapahtumakasikirjoituksen eli ohjelman ja tapahtumatiimi hyvéksyi sen.
Ohjelmassa nakyi illan aikataulu, yrityksemme ihmisten roolit tilaisuudessa ja Hoteli
Kimmelin edustajien osuus. Poyta- ja paikkajarjestelyt selvisivat ohjelmasta. Illassa ei

ollut tarkoitus jakaa yrityksen materiaalia, esitteita eika lahjoja.
Tarjoilu

Koska ilta muodostui illallisesta ja viinipruuvista, tarjoilun siséltd ja tarjoilun
onnistuminen olivat oleellinen osa iltaa. Viinipruuvin idea on perehtyd viinin
maailmaan asiantuntijan johdolla tuoksutellen, maistellen ja keskustellen viinista.
llallismenu (liite 3) ra&&taloitiin  viinipruuviin - sopivaksi yhdessd Fransmannin
henkilékunnan kanssa. Ravintolan henkilékunnan kanssa kaytiin kerran palaveri illan

jarjestelyista.
Budjetti

Illan budjetiksi sovittiin 4000 euroa. Budjetilla katettiin ravintolaillan kulut.
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4.4 Lassila & Tikanojan asiakasillan toteutusvaihe

Lassila & Tikanojan Joensuun alueen siivous- ja kiinteistohuoltoasiakkaiden asiakasilta
jarjestettiin 12.12.2012 Sokos Hotelli Kimmelissa. Ilmoittautumisia tuli yhteensg 15
sekd tapahtumaan osallistui 15 asiakasta yhdessd L&T:n tapahtumatiimin kanssa.
Tilaisuuteen osallistujista suurin osa oli olemassa olevia asiakkaita (10) ja uusia

potentiaalisia asiakkaita viisi (5).

llta oli hyvin suunniteltu, joten se sujui ennalta suunnitellun ohjelman mukaisesti, ei
jaykésti, mutta joustavasti. Menimme tapahtumatiimin kanssa paikalle etukéteen ja
tarkistimme, ettd kaikki oli ravintolan puolelta kunnossa. Asiakastilaisuuden motto
“tilaisuus alkaa siitd, kun ensimmaéinen vieras saapuu ja paattyy siihen, kun viimeinen
vieras on lahtenyt” toteutui. Asiakasilta aloitettiin ottamalla vieraat ovella vastaan ja
ohjaamalla heidat meille varattuihin kahteen eri poytd&n. Vieraat ohjattiin poytiin ja
paikoilleen ennalta suunnitellun ohjelman mukaisesti niin, etteivét kaikki saman firman
edustajat istuneet samassa poydassé ja ettd uudet ja potentiaaliset tuttavuudet ovat oman
firman edustajien kanssa lahekkéin ja keskusteluetdisyydella. Tapahtumatiimimme

jakaantui poytiin siten, ettd molemmissa pdydissa oli L&T edustettuna.

Taman jélkeen viinipruuvin asiantuntija otti ohjat kasiinsd ja aloitimme viinin
maailmaan tutustumalla kolmeen eri viiniin. Asiantuntija kertoi samalla viinin
valmistamisesta ja eri viinilajikkeista. Saimme arvioida Kirjallisesti maistelemamme
viinit ja lopuksi valitsimme yleison suosikin, jota tarjottiin seuraavaksi nautittavalla

illallisella.

Sekd viinipruuvi ettd illallinen sujuivat rennoissa merkeissa asiakkaiden kanssa
keskustellen ja nauttien pdydén antimista. Illan aikana ty0Oasioista puhuttiin jossain
maadrin kaikkien iltaan osallistuneiden kanssa. Ideana oli viettda rentoa ja vapaata iltaa
asiakkaiden kanssa, eikd tarkoituksena ollut tehd& konkreettista myyntity6ta. Luotimme
siihen, ettd tilaisuus myy itse itsedén ja etta illanvietto on pitkalla tdhtdimelld eduksi
asiakassuhteille. 1llan keston suhteen olimme joustavia ja asiakkaat saivat olla paikalla
niin pitkd&dn kuin itse halusivat. Osa lahti kotiin illallisen jalkeen ja osa jatkoi
tapahtumatiimimme kanssa illanviettoa yokerhon puolella aina valomerkkiin asti.
Kaikki osallistujat hyvasteltiin henkilokohtaisesti, Kkiitettiin osallistumisesta ja siind
yhteydessé osallistujat kiittivat kovasti illasta ja vaikuttivat todella tyytyvaisilta.

Tapahtumatiimin ja ravintolan vaen yhteistyd toimi illan aikana tosi hyvin ja sovitusti.
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4.5 Tapahtuman arviointi ja jalkimarkkinointi

Asiakasillan jalkeisend tyopaivana pidimme palautepalaverin tapahtumatiimin kanssa ja
kavimme l&pi asiakasillan kulkua ja palautetta jarjestelyistd. Oman organisaation
palaute saatiin tapahtumatiimin jaseniltd, koska kaikki olivat paikalla asiakasillassa.
Kaikkien osallistujien mielestd ilta oli ollut onnistunut. Koettiin, etta illan tavoitteisiin
paastiin ja illan henki oli ollut toivotunlainen. Koettiin, ettd jatkoyhteistyon ja myynti-
neuvottelujen kannalta on helpompaa, kun asiakkaat ovat tutumpia myds epéavirallisissa
merkeissd. Koettiin myds, ettd asiakasilta lujittaa asiakassuhteita ja sen myo6ta sitou-
tuminen firmaan ja sen palveluihin paranee. Tilaisuuteen osallistuneet uudet asiakkaat
osoittivat kiinnostusta palvelujamme kohtaan ja heilta tuli tarjouspyyntdja siivouksen ja
kiinteistonhuollon suhteen.

Asiakasiltaan panostettiin ja resursoitiin isompaaa osallistujamaaraa ajatellen. Asiakas-
iltaan kutsuttiin noin neljdkymmenté asiakasta, joista iltaan osallistui reilu neljannes.
Olisiko osallistumisprosenttia voinut jotenkin parantaa lahettamélld uusintakutsu tai
l&hestymalla puhelimitse niitd, jotka eivét olleet ilmoittautuneet? Miksi kutsutut eivét
osallistuneet? Voisiko olla joku asiakasiltateema, joka houkuttaa asiakkaita enemmén
asiakasiltaan? Asiaa pohdittiin palautepalaverissa ja jatkossa teeman valintaan Kkiinni-

tetddn enemman huomiota.

Palautetta voidaan kerdtd monella eri tapaa kirjallisesti ja suullisesti tapahtuman aikana
ja tapahtuman jéalkeen. Tassé tapauksessa palautetta olisi voinut kerété vield tapahtuman
jalkeen séhkopostitse kyselylomakkeella, jolloin olisi saatu yksityiskohtaisempaa
palautetta ja mahdollisesti kehittdmisehdotuksia jatkoa varten.

lltaan osallistuneille asiakkaille ei lahetetty kirjallista palautelomaketta eik& palautetta
pyydetty muutoin kuin illan péatteeksi. Kaikki iltaan osallistuneet olivat tyytyvaisia

iltaan.

Jalkimarkkinointikeinona lahetin jokaiselle osallistuneelle ”Kiitos osallistumisesta” —
séhkdpostin, johon vastattiin vastakiitoksin. Osallistuneilta ei tullut kehittdmis-
ehdotuksia illan suhteen.
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5 Johtopaatokset

Yrityksemme haluaa olla strategiansa mukaisesti halutuin yhteistydkumppani alalla. Sen
saavuttamiseksi taytyy tehda kovasti tyota alalla, jolla on todella paljon kilpailua ja
paljon yrittdjid. Asiakkaiden saamiseksi ja palvelujen myymiseksi taytyy panostaa
markkinointiin ja 10ytaa entisid ja uusia markkinoinnin keinoja. Erilaiset séhkoisen
markkinoinnin keinot ovat edenneet ja kehittyneet vauhdilla ja niitd keinoja tulee yritys-
ten osata hyddyntad. Sahkdisen markkinoinnin ohella henkilékohtainen markkinointityd
on kuitenkin edelleen tarkeda ja siind luodaan pohjaa hyvélle ja luotettavalle asiakas-
suhteelle ja asiakkaiden sitoutumiselle. T&ssé tydssani kuvasin asiakasiltaa, joka on yksi

henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen perustuva tapahtumamarkkinoinnin keino.

Tassa opinndytetydssa kuvaan asiakasiltaa, sen suunnittelua ja toteuttamista erédéna
tapahtumamarkkinoinnin keinona. Tapahtumamarkkinointi on laaja kokoelma erilaisia
keinoja, joilla myyntia ja yrityksen tunnettavuutta voidaan lisata. Valitsin asiakasillan
jarjestdmisen, koska sitd oli yrityksessamme totutettu menestyksellisesti muilla
paikkakunnilla ja yrityksemme Joensuun yksikké halusi saada siitd kokemusta.
Tapahtuman tavoitteena oli jarjestad viihteellisen ja asiapitoisen illan yhdistelma
yrityksen isoille asiakkaille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Tapahtuman kohde-
analyysi oli melko pienelle joukolle suunnattu, koska tarkoitus oli saada aikaan rento ja

lamminhenkinen tapahtuma.

Tapahtumamarkkinoinnin oppikirjoissa todetaan, ettd “hyvin suunniteltu tapahtuma
soljuu kuin itsestddn suunnitelman mukaisesti loppuun saakka”. Ndin kdvi myos meidan
illassamme ja kaikki sujui suunnitelmien mukaisesti ja niin osallistujat kuin me
jarjestajat olimme tyytyvaisid tapahtumaan. Toki joitakin asioita olisimme voineet
miettid vield tarkemmin kuten osallistujakatoa ja palautteen kerddmistd. Seuraavalla

kerralla otamme opiksi.

Olen tyytyvdinen, ettd olen perehtynyt tdhan aiheeseen teoriassa ja kaytannossa.
Henkilokohtaisesti koen, ettd sain hyvdd kokemusta asiakasillan jérjestdmisestd ja
vahvuutta ja uskoa kehittdd jatkossakin myyntid ja asiakassuhdetoimintaa erilaisilla
tapahtumamarkkinoinnin keinoilla. Uskon vuorovaikutukseen ja asiakassuhteiden
yllapitoon henkilékohtaisissa kontakteissa. Olen mielestani hyvé siind, mutta haluan

kehittya vield paremmaksi.
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Toivon, ettd opinndytetyoni toimii esimerkkind ja inspiraationa niille, jotka
suunnittelevat ja jarjestavat téllaisia asiakastapahtumia. Ensimmaiset jarjestamani
asiakasillat vuosia sitten toteutettiin “’yrityksen ja erehdyksen” kautta eli minulla ei ollut
teoriatietoa siitd, mita seikkoja tapahtumien suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa
huomioon. Kokemuksen kautta olen viisastunut, mutta tdssa opinndytetydssa
selvitetyisté asioista olisi ollut itsellenikin todella paljon hyotya ja tarvetta.
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Liite 1. Lassila & Tikanojan visio

KUSTANNUS-
TEHOKKUUS

ASIAKASHYODYT

STRATEGISET
HANKKEET 2013

« Johtamisen
kehittaminen
+Resurssien ja
tyokustannusten hallinta
*Myynnin kehittéminenja
*Liiketoimintalahtdiset
tietojarjestelmat

«Hankintatoimen ja
ogistiikan kehitt@minen

VISIOMME

Olemme asiakkaidemme halutuin
kumppani ymparistd-, teollisuus- ja
kiinteistopalveluissa.

lagjemmat palvelukokonaisuudet

LUTUSYHTEISKUNNAST,
WERRATYSYHTEISKUNNAK,

MENESTYKSEN
AVAINTEKLAT

S palveluliketoimintaan

+Asiakaslahtdinen
toimintamalli

+Osaavat ja riittévat
henkilostoresurssit

*Kannattavuutta
kustannustehokkuudella

«Yhtendinen ja

x ASTO
LAMPENEE
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Liite 2. Kutsu asiakasiltaan

Tervetuloa viettamaan kanssamme
tunnelmallista talvi-iltaa Viinipruuvin merkeissa

keskiviikkona 12.12.2012
klo 17.00 alkaen

Sokos Hotel Kimmeliin.
Osoite: Itaranta 1, 80100 Joensuu

“Viinipruuvissa perehdytaan viniasianfuntijan johdolia
viinin maaimaan perusteists alkaen. Viinin futustutaan
maistellen ja tuoksutellen seka katfavast keskustellen aihepiinin ympaniia.”

Viinipruuvin jalkeen nautimme
illallisen Ravintola Fransmannissa.
lllan aikana padset tutustumaan LATn ammattilaisin
seka ajankohtaisin palveluihimme.

Syysterveisin,

yRSIKONDASNIKKS
|2 mahdailisista ekoisruokavaliolsta

Imotathan saapumisestasi
13l alerglolsta 3.12. mennessa miguel rodriguez elassia-tanoja
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Liite 3. Asiakasillan menu viinipruuvissa

Menu

Alkupalat

Lohipastramiaja salaattia

Marinoituja kantare”ejaja Punasipu]ia

Fé‘éruoka
Mureaa harsnrintaa
Yrtti~ParmesaniHa kuorrutettua mureaa hirsnrintaa, madeirakastiketta,

kevgcsti Paahdettuja FProvencen kasviksiaja Perunamuusia

Jalkiruoka
UUnﬁéétciéé

Rommi”a marinoituja hec{e]mié, val‘(osuuaajééteiéé
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