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1 JOHDANTO

Kattoremontti- ja kattohuoltoon erikoistuneita suoramyyntiyrityksia on Suomessa nykyéén
paljon. Vanhojen asiakkaiden yllapitdmisen lisaksi asiakashankinta on yksi tarkeimmisté
menestymisen edellytyksistd suoramyyntiyrityksessa. Koska tarjontaa on paljon, yrityksen
taytyy l0ytéé oikeat keinot, joilla potentiaaliset asiakkaat paatyisivat oman yrityksen asiak-
kaiksi.

LA-kattohuolto Oy on suoramyyntiyritys, joka myy erilaisia kattojen huoltoja valtakunnal-
lisesti. Suurin osa uusien asiakkaiden hankinnasta tapahtuu téll& hetkell& ~ovelta ovelle -
menetelmalld”. Taéma asiakashankinnan keino on tehokas, mutta samalla aikaa vieva ja
kuluttava. Myyntiedustajien viikon tyoajasta kuluu merkittdvd osa ovelta ovelle -
asiakashankintaan. Lisaksi talla keinolla myyntiedustaja ei ehdi saamaan tarpeeksi asiakas-
kaynteja joka viikko. Jotta myyntiedustajan ty6 olisi mahdollisimman tehokasta, yrityksen
kannattaa hyddyntdad myds muita asiakashankinnan keinoja asiakaskayntimaarien lisdadmi-
seksi. Kun ammattitaitoinen myyja saa keskittyd asiakashankinnan sijaan palvelun myyn-
tiin, yrityksen tulos kasvaa. Yrityksen l6ydettya itselleen sopivat asiakashankinnan keinot,

myds markkinointikustannukset véhenevat.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, mitkd ovat tehokkaimpia asiakashankinnan
keinoja LA-Kattohuolto Oy:lle. Tutkimusaineisto kerattiin kesdn 2014 aikana, jolloin val-
taosa yrityksen myynnista tapahtuu. LA-Kattohuolto Oy on kéyttanyt aiemmin asiakashan-
Kinnassaan muun muassa ovelta ovelle -asiakashankintaa, messuasiakashankintaa, suora-
mainoskirjettd sekd internetmainontaa. Né&itd asiakashankinnan keinoja pééatettiin seurata
tarkemmin. Opinnédytetydssa tutkittiin myos rautakaupassa tapahtuvaa asiakashankintaa,
tyomaandytosten tehokkuutta sekd lisamyyntid vanhoille asiakkaille. N&ita keinoja yritys ei

ole aiemmin k&yttdnyt omassa asiakashankinnassaan.

Opinnaytety6 voidaan jakaa seuraaviin paa- ja alaongelmiin:

Padongelma:

Mitka ovat tehokkaimmat asiakashankinnan keinot LA-Kattohuolto Oy:lle?



Padongelma jaettiin kahteen alaongelmaan:
Mitka ovat eri asiakashankintakeinojen kustannukset?

Kuinka paljon asiakaskaynteja eri asiakashankintakeinojen tuloksena saadaan?

Opinnaytetyon lopputuloksena yritys saa tietoa erilaisista asiakashankinnan keinoista. LA-
Kattohuolto Oy pystyy jatkossa hyddyntaméaan yritykselle tehokkaimpia asiakashankinnan
keinoja. Tyon tulos on térked yrityksen kannalta, koska tdhan mennessé yrityksessa ei ole
tarkemmin tutkittu eri asiakashankintakanavien tehokkuutta. Vaikka tyon ensisijainen ta-
voite oli saada tietoa eri asiakashankintakeinoista ja sitd kautta 16ytad tehokkaat keinot
toimeksiantajayritykselle, asiakashankintakeinojen tehokkuutta tutkitaan péaasiassa siksi,

etta saataisiin yritykselle lisdd myyntié ja sita kautta tulos kasvaisi.

Opinndytety6n teoriaosassa kasittelen ensiksi kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavia
tekijoitd. Toinen suurempi kokonaisuus on asiakassuhdemarkkinoinnin merkitys asia-
kashankinnassa. Yrityksen on tarkedd tunnistaa, missa elinkaaren vaiheessa asiakas mil-
loinkin on. Markkinointiviestintdosiossa esittelen teoriaa erityisesti vuonna 2014 suoritet-
tujen asiakashankintakeinojen osalta. Empiirisessd osiossa esittelen jokaisen tutkitun asia-

kashankintakeinon analysointimenetelman, analysoinnin vaiheet seka lopputuloksen.

Taman opinndytetyon tutkimusasetelma (KUVIO 1) pitaa siséllaan asioita, joilla on vaiku-
tusta asiakashankinnan parantamiseksi. Kuluttajan ostokayttaytymisen tuntemus on térkeéa
eri asiakassuhteen vaiheissa. Tyoni kdytdnnon osuus sijoittuu asiakassuhteen asiakashan-
Kinta-, kontakti- seka jalkihoitovaiheeseen. Asiakashankinta- ja kontaktivaiheessa kokeil-
tiin uusia keinoja uusasiakashankintaan. Jalkihoitovaiheessa pyrittiin lissmyyntiin vanhoil-
le asiakkaille. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat myds merkittdvassé osassa tarkasteltaessa
asiakashankintaa. Jalkimarkkinointia k&ytetdan asiakassuhteen jalkihoitovaiheessa.
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KUVIO 1. Opinnéytetyon tutkimusasetelma



2 LA-KATTOHUOLTO OY:N YRITYSESITTELY

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyon toimeksiantajasta, LA-Kattohuolto Oy:std. Osiossa
esitellddn muun muassa yrityksen syntya ja toimintatapoja. Lisaksi tdssa luvussa esitellaan
yrityksen tarkeimmat palvelut. Lukijalla on helpompi ymmartéa tyon tarkoitus tiedetty&én
ensin toimintatavat seka yrityksen tarkeimmaét palvelut.

2.1 Yleistéd LA-Kattohuolto Oy:sta

LA-Kattohuolto Oy on palvelualan yritys, joka tarjoaa kokonaisvaltaista kattoalan huolto-
ja asiantuntemuspalvelua. Yrityksen liikeidea on saada liséa kayttoikéa katolle sitd oikein
ja sadénndllisesti huoltamalla. Yritys on tehnyt palvelun helpoksi asiakkaalle. Kun asiakas
on hyvéksynyt tilauksen katon huollosta, LA-Kattohuolto Oy hoitaa kaiken kuntokartoi-

tuksesta loppusiivoukseen. LA-Kattohuolto Oy aloitti toimintansa Suomessa vuonna 2010.

LA-Kattohuolto Oy on neljadn henkilon omistuksessa. Omistajat tydskentelevét yrityksessé
taysipaivaisesti. Yrityksen paatoimipaikka on Muuramessa, johon rakennettiin uudet toimi-
tilat vuonna 2013. Muut toimipaikat ovat Uudellamaalla, Lahdessa, H&meenlinnassa,
Tampereella, Turussa, Kuopiossa, Vaasassa, Rovaniemelld ja Oulussa. Talla hetkella yritys
pystyy tekemaan kattohuoltoja ympéri maata. Yritys on pystynyt kasvattamaan ja kehitta-
mé&an omaa toimintaansa joka vuosi. (LA-Kattohuolto 2014.)

2.2 LA-Kattohuolto Oy:n palvelut

LA-Kattohuolto Oy tarjoaa monipuolisesti palveluita katon huoltotoimissa. Padasialliset
kattomateriaalit ovat tiili-, mineriitti- ja huopakatot, jotka ovat yrityksen erikoisosaamista.
Myyntiedustaja tekee aina aluksi katolle kuntokartoituksen, jotta yritys pystyy suosittele-
maan oikeaa huoltotoimenpidettd. Lahes kaikkiin tilauksiin sisaltyy takuu, vesikourujen
tyhjennys ja rikkoutuneiden tiilien/levyjen vaihto. Jokainen asiakas saa tehdystd tyosta
huoltokirjan, johon tdytetddn kohteen perustiedot ja se, mitd katolle tehtiin. (LA-
Kattohuolto 2014.)



Mekaaninen puhdistus ja kemiallinen kasittely ovat tilausmé&arallisesti suurin myyntiartik-
keli LA-Kattohuolto Oy:ssa. Mekaaninen puhdistus ja kemiallinen kasittely tehd&an hyva-
kuntoisille tiili-, mineriitti- ja huopakatoille. Toimenpide ei vahingoita kattomateriaalia ja
se poistaa kaikentyyppisen kasvuston. Esikésittelyvaiheessa katolta poistetaan mekaanises-
ti helposti irtoava kasvusto. Juuret ja itiot ovat usein syvalla huokosissa. Niiden poistami-
seksi katteelle levitetddn kasvuston torjunta-aine, joka tuhoaa tiukan kasvuston. Mikali
katolla oleva kasvusto on niin vahaistd, ettd mekaanista kasvustonpoistoa ei tarvitse suorit-
taa, LA-Kattohuolto Oy voi tarjota myos pelkkdd katon kemiallista kasittelyd. (LA-
Kattohuolto 2014.)

Pinnoitustoimenpide on toinen suuri myyntiartikkeli. Pinnoittaminen tehdaén katoille, jos-
sa pintamateriaali on selvésti kérsinyt sdén, kasvuston ja ian my6td. Huokoinen materiaali
kerdd merkittavasti kosteutta ja kasvustoa puoleensa. Mikéli rakenteet ovat kunnossa, ka-
tolle saadaan pinnoittamalla uudenveroinen pinta, joka hylkii uuden katon tavoin kosteutta
ja kasvustoa. Pinnoittamalla tiili-, mineriitti- tai huopakatto, kayttikaa saadaan kasvatettua

jopa kymmenié vuosia. (LA-Kattohuolto 2014.)

LA-Kattohuolto Oy tarjoaa my6s laadukkaita kattoturvatuotteita. Tyypillisesti vanhemmil-
ta katoilta puuttuu esimerkiksi lumiesteitd, kattosiltoja tai lumikoukkuja. Huollon yhtey-
dessa tarjotaan yleensd myos puuttuvia kattoturvatuotteita. Kattoturvatuotteet tilataan oike-
ankokoisina suoraan asiakkaalle. Asentajat suorittavat asennuksen nykyméaraysten mukai-
sesti. Uudemmissa taloissa kattoturvatuotteet ovat yleensa asianmukaisia. Uutena tuotteena

yritys tarjoaa myos piipunhattuja lisdvarusteineen. (LA-Kattohuolto 2014.)

Tarkein tekija katon pitkéikaisyydelle on s&&nndéllinen katon tarkkailu ja huolto. LA-
Kattohuolto Oy tarjoaa kaikentyyppisille katoille vuosihuoltoja. Vuosihuolto sisaltaa irto-
aineksen poistamisen katolta, rikkoutuneiden tiilien/levyjen vaihdon, raystaskourujen tyh-
jennyksen, lapivientien silmémaardisen tarkistuksen seka loppusiivouksen. (LA-Katto-
huolto 2014.)



2.3 LA-Kattohuolto Oy:n toimintamalli

LA-Kattohuolto Oy:n yritystoiminnan tarkein asia on saada lisattya kayttoikaa katolle
huoltamalla sité oikeilla toimintatavoilla ja aineilla. Suoramyyntiyrityksessa palvelun laa-
dun taytyy toimia saumattomasti niin johdon, myyntiorganisaation kuin asennusorganisaa-
tion osalta. Tekemélld laadukasta kattohuoltoa saadaan myos tyytyvéisia asiakkaita ja ky-
syntéda. (LA-Kattohuolto 2014.)

Kuviossa 2 on jasennelty myynti- ja asennusprosessin eri vaiheet. Myyntiorganisaatio vas-
taa siit, ettd yritykselld on asennuskohteita koko sesongin ajan. Myyntiorganisaatioon
kuuluu myyntijohtaja sek& sesongista riippuen noin 10 myyntiedustajaa ympéri Suomea.
Myyntiedustajat kayvét asiakkaiden luona tekemdssé kuntoarvion katolle. Katolle suositel-
laan oikeanlaista huoltotoimenpidettd ja lasketaan kustannusarvio. Kiinteiston omistaja
tekee péatoksen ottaako hdn tydn vastaan. Tyo tarjotaan yleensd urakkaluontoisesti avai-
met kateen -periaatteella. Kotitalouksilla on mahdollisuus hyédyntdé joustorahoitus seké
kotitalousvéhennys tyon osuudesta. Asiakas saa kirjallisen tarjouksen, johon merkitdan

tyon ajankohta ja tyon sisaltd sekd kokonaishinta. (LA-Kattohuolto 2014.)

Onnistunut myyntiprosessi johtaa aina asennusprosessiin. Asentajat menevét sovittuna
ajankohtana suorittamaan kattohuollon asiakkaalle. Asentaja suorittaa toimenpiteet, jotka
on aiemmin sovittu. Tyén valmistuttua asentaja tayttad asiakkaalle huoltokirjan sek& suo-
rittaa lopputarkastuksen. Tyon valmistuttua asiakkaalle l&hetet&dén lasku, joka vastaa myyn-
tiedustajan kanssa sovittua summaa. Kaikkia yrityksen toimintaa seké toimintamallin vai-
heita ohjaa yrityksen johto. Toimitusjohtaja yhdessa yrityksen muiden omistajien kanssa

seuraavat ja pyrkivat kehittdmaan yrityksen liiketoimintaa. (LA-Kattohuolto 2014.)
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KUVIO 2. LA-Kattohuolto Oy:n myynti- ja asennusprosessi

2.4 LA-Kattohuolto Oy:n asiakaskunta

LA-Kattohuolto Oy:n asiakaskunta voidaan jakaa kahteen padryhmaén: omakotitaloudet ja
taloyhtiot. Katolla tapahtuva huolto on yrityksen erikoisosaamista. Liikkuminen turvalli-
sesti, oikeat tyovélineet ja aineet ovat asioita, miksi katon huolto teetetddn usein ammatti-
laisella. Omakotitalouksien ja taloyhtididen liséksi kunnat, kaupungit ja toiset yritykset

tyollistavat pienissa maarin yritystd. (LA-Kattohuolto 2014.)

Kotitaloudet muodostavat suurimman asiakaskunnan yritykselle. Tyypillinen asiakas voi
olla minka ikainen tahansa. Nuoremmalla véestolla ei usein ole riittdvasti tietoa ja taitoa
huoltaa kattoa itse. Vanhemmilla saattaa tulla ongelmaksi vaativat tydolosuhteet. LA-
Kattohuolto Oy antaa asiakkaalleen aina takuun, joten katonhuoltopalvelun ostaminen
ammattilaiselta on helppo ja turvallinen vaihtoehto. Kotitaloudet paatyvat LA-Kattohuolto
Oy:n asiakkaiksi tyypillisesti kysynnén kautta tai asiakashankinnan tuloksena. Taloyhti6-

asiakkaisiin verrattuna kotitaloudet niin myynnin kuin asennuksenkin osalta ovat helpom-



pia ja nopeampia saada asiakkaiksi. Omakotitaloudessa kaupanpaatds on mahdollista saada
nopeasti, kun péattdjia on yleensa enintdén kaksi. Samoin asennus sujuu ripeasti, kun tyo-

maat ovat pienempid kuin esim. yritystilat tai rivitalot. (LA-Kattohuolto 2014.)

Taloyhtiot muodostavat toisen suuren asiakaskunnan. Taloyhtidille tyypillistd ovat hieman
pidemmat prosessit niin myynnin kuin asennuksenkin osalta. Kun taloyhtiéssa huomataan
tarve katon huollolle, edessd ovat vield useat kokoukset ennen kuin paatoksia tehdaén
suuntaan tai toiseen. P&atokset voivat venyad jopa vuosia. Taloyhtididen asioita hoitavat
yleensd isénnditsijat, joiden kanssa katonhuoltoyritykset tekevét yhteistyota. Isannoitsijat
selvittdvat tarpeen ja kilpailuttavat eri toimijat. Taloyhtiot ovat pinta-alaltaan suurempia
kohteita kuin omakotitalot. Talléin myos tyon kesto on pidempi. (LA-Kattohuolto 2014.)



3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Yleista ostokayttaytymisesta

Ostokayttaytymisen ymmartadmisen peruslédhtokohta on se, ettd kuluttajat hankkivat tava-
roita ja palveluita tyydyttddkseen omia tarpeitaan. Ostokayttaytymisen taustalla on motiivi,
jonka asiakkaan tarve tietyn tuotteen tai palvelun osalta synnyttdd. Asiakkaiden tarpeet
ovat usein moninaisia, joten asiakkaiden ymmartdminen vaatii yritykselta syvallista pereh-
tymistd kuluttajakéyttaytymiseen. Laadukkaan palvelun toteuttaminen vaatii niin ylimmén
johdon, esimiesten kuin henkildston tarkkaa asiakkaiden motiivien ja tarpeiden tunnista-
mista. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 39.)

Bergstromin ja Leppdasen (2007, 98) mukaan ostokéyttaytymisen peruslahtokohtana yksi-
16114 on tarve, jota motiivit ohjaavat. Yksilon ominaisuudet vaikuttavat tarpeisiin ja motii-
veihin. Markkinoivilla yrityksilla on myos vaikutus yksilon tarpeisiin ja motiiveihin. Yri-
tysten taytyy pystya toteuttamaan markkinoilla vallitsevat tarpeet. Tarpeiden pohjalta ku-
luttajat hankkivat tuotteita itselleen. Tarpeiden ohella ostokayttdytymista saételee ostoky-
ky. Ostokyky tarkoittaa ostajan taloudellisia mahdollisuuksia toteuttaa tarpeiden osto. Os-
tokykyyn vaikuttavat esimerkiksi ostajan varat, luotonsaanti ja maksuehdot. Ostokykyyn
vaikuttaa myo6s kuluttajan mahdollisuus kdyttaa aikaa etsidkseen halvimman vaihtoehdon.

Usein ostaja on valmis maksamaan sadstetysté ajasta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 98.)

Kuluttajan ostokayttaytymisessa on kyse siitd, ettd yksilot ja kotitaloudet ostavat tuotteita
ja palveluita henkilokohtaiseen kulutukseen. Ostokayttdytymiseen vaikuttavat voimakkaas-
ti kulttuuriset, sosiaaliset, yksilolliset seka psykologiset luonteenpiirteet. Kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti kulttuuriset tekijat, kuten kulttuuri, alakulttuuri ja sosi-
aaliluokka. Né&iden vaikutus ostokayttaytymiseen myyjan ja markkinoijan tulisi ymmartaa.
Kulttuuri on pohjimmainen syy ihmisten ostokayttaytymiseen. (Kotler & Amstrong 2006,
136-138.)

Nykyaikana suoramyyntiyritysten suureen maaradn ja menestymiseen vaikuttavat ihmisten

Kiireinen eldméntyyli. Usein kuluttaja ostaa ovikelloa soittaneelta suoramyyntiyrityksen
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edustajalta tuotteen, koska tall& tavoin hén s&éstéa aikaa. Tuotteita voisi saada edullisem-
min esimerkiksi vahittdistavarakaupoista tai internetistd, mutta nykyajan kuluttaja on val-
mis maksamaan hyvasta palvelusta seka saastetysta ajasta.

Yksittéisen henkilon ostokayttdytymiseen ja sitd seuraavaan ostopéatdkseen vaikuttavat
monet tekijat. Ympéroiva yhteiskunta ja markkinoivien yritysten toiminta ohjaavat osto-
kayttdytymista taustalla. Ostajien ostohalua ja ostokykya ohjaavat henkilokohtaiset omi-
naisuudet, jotka ndkyvat lopullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 99.) Kuvi-

ossa 3 on jasennelty kuluttajan ostokéayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

KUVIO 3. Kuluttajan ostopéatdkseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstréom & Leppa-
nen 2007, 99)



11

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

3.2.1 Demografiset tekijat

Yksiléiden ominaisuuksia, joita voidaan helposti mitata ja analysoida, kutsutaan ostajan
demografisiksi tekijoiksi. Tarkeimpi& demografisia piirteitd ovat ikd, sukupuoli, siviilis&a-
ty, asuinpaikka, asumismuoto, perheen koko ja elinvaihe, tulot, ammatti ja koulutus, Kieli,
uskonto, rotu, tulot, varallisuus ja liikkuvuus niin maan sisa- kuin ulkopuolellakin. Mark-
kinoiden Kkartoituksen kannalta demografiset tekijat ovat elintdrkeitd ostokayttaytymisen
analysoinnin kannalta. Esimerkiksi véaeston ialld, sukupuolella tai perhetilanteella on mer-
Kitystd kuluttajien tarpeiden syntyyn ja ostok&yttaytymiseen. (Bergstrém & Leppénen
2007, 100.)

Kuluttajan ialla on vaikutusta LA-Kattohuolto Oy:n asiakaskuntaan. Kaikki asiakkaat ovat
luonnollisesti taysi-ikaisia. Taysi-ikaisten kuluttajien ostokayttdytymisesséd on myos eroja.
Nuoret aikuiset eivat ole aina potentiaalisimpia ostajia. Usein syyna ovat taloudelliset teki-
jat seké perhe. Vaikka katon kunnossapito on tarkeimpia tekijoita kiinteiston pitkaikaisyy-
den kannalta, esimerkiksi nuorella perheelld ei aina ole mahdollisuutta sijoittaa asumiseen
kuin valttamattomimmat panostukset. Tyypillisesti LA-kattohuolto Oy:n asiakkaat ovat

40-60 vuotiaita omakotitalouksien seka rivitalojen asukkaita.

Ylikosken (1999, 81) mukaan demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymi-
seen seka suoraan ettd epasuorasti. Epésuorat vaikutukset ilmenevat esimerkiksi kuluttajan
tiedonhankinnassa ja paatoksentekotavoissa. Nama tekijat vaikuttavat puolestaan tuottei-
den valintaan ja kulutukseen. Demografiset ominaisuudet méaérittavat myos kuluttajan elé-
mantyylié. (Ylikoski 1999, 81.)

Demografiat eivét selitd esimerkiksi sitd, miksi ostajat valitsevat jonkun tietyn tuotteen
tuotevalikoimasta, miksi ostajasta tulee merkkiuskollinen, miksi joillekin osto on rutiinin-
omaista kun vastaavasti toisille ei tai kenesté tulee aikamme edellékévijoita. Tallaisiin ky-
symyksiin voidaan vastata tarkastelemalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoita.
Psykologiset ja sosiaaliset tekijat yhdistettynd yksilon demografisiin piirteisiin muodosta-

vat ostajan elamantyylin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 100.)
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3.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia ominaisuuksia eli persoonal-
lisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka ilmenevat ostokayttdytymisessa.
Sosiaalisia ja psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa toisistaan, koska kayttaytymi-
seen vaikuttavat my0s vuorovaikutussuhteessa olevat ihmiset ympérilla. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 101.) Maslowin tarvehierarkian (KUVIO 4) mukaan ihmiset tyydyttavat
ensimmadisend valttaméattomimmat tarpeet elamisen kannalta ennen muiden tarpeiden tyy-
dyttamistd. Hierarkian padajatus on se, ettd ihmisen taytyy tyydyttaa ainakin jossain maéarin
edellisen tason tarpeet ennen siirtymistd seuraavalle tasolle. Nalkéisend kuluttaja tuskin

jaksaa kiinnostua itsensa kehittdmisesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 54.)

Itsensd kehittdmisen tarpeet, esimerkiksi koulutus

Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi tyopaikka

Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi turvalukko

Fysiologiset tarpeet, esimerkiksiruoka

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2007, 102)

Tarpeet ohjaavat ihmistd ja hdnen kayttaytymistdén. Tarpeet ovat osittain opittuja ja osit-
tain perittyja tiloja, jotka ohjaavat ihmista toimimaan tietyissé tilanteissa. Ihmisten tarpeet
voidaan jakaa ostokayttdytymisen perusteella kahteen paaryhmaan: toiminnalliset ja he-

donistiset eli mielihyvan tuottamiseen pyrkivat tarpeet. (Ldmséa & Uusitalo 2012, 39-40.)

Toiminnalliset tarpeet liittyvat usein kuluttajan valttaméattomiin tarpeisiin. Kuluttaja kokee
jonkin asian hyodylliseksi ja tarpeelliseksi itselleen. Toiminnallisia tarpeita kuluttaja tarvit-
see usein jokapaivaisessd eldmassaan. Esimerkiksi ruokakaupassa kéynti tai pankkiasiointi
lasketaan toiminnallisiin tarpeisiin. Hedonistiset tarpeet ovat tarpeita, joita kuluttaja ostaa

saadakseen mielihyvad ja nautintoa. Hedonistiset tarpeet ja toiminnalliset tarpeet eivat kui-
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tenkaan poissulje toisiaan, vaan niiden ero voi olla hyvin pieni. Usein toiminnallisiin tar-

peisiin liittyy my0s nautintoa ja péainvastoin. (Ladmsé & Uusitalo 2012, 40.)

Tarpeet saavat ihmiset aktiiviseksi, mutta motiivit saavat ihmiset liikkeelle ja kohdista-
maan kayttadytyminen toimintaan. Markkinoinnissa tunnetaan kasite ostomotiivi, joka selit-
t44, miksi kuluttajat ostavat hyodykkeitd. Ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoona,
tulot seka yrityksen markkinointitoimenpiteet. Motiiveilla on vaikutus seka ostajan tuote

ettd merkkivalintaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 104.)

Ostomotiivi selittdd, miksi kaikille kuluttajille eivat tehoa samanlaiset markkinointitoi-
menpiteet. Kun LA-Kattohuolto Oy:n on ottanut eri markkinointitoimenpiteilla kontaktin
kuluttajaan, yleensé katon huoltamiselle on tarve. Kuluttajat eivét kuitenkaan aina tiedosta,
ettd katto taytyisi huoltaa. Kattohuoltoala on Suomessa vield melko uutta. LA-Kattohuolto
Oy:n myyntijohtaja Joona Suomala Kkirjoittaa yrityksen nettisivuilla olevassa blogissa:
”Vield 2010 olin usein se henkild, joka kertoi asiakkaalle ensimmadista kertaa, etta esim.
tiilikattoa olisi hyva puhdistaa ja huoltaa. Nykyaan ihmiset osaavat jo itse kysya.” (Suoma-
la 2014.). Ihmiset ovat erilaisia: toisille kuluttajille toimii suoramainoskirjeen viesti katon

huollosta, kun taas toiset voivat vakuuttua edustajan k&ydessé ovella markkinoimassa.

Asenteet vaikuttavat merkittavasti yksilon ostokayttdytymiseen. Asenteella tarkoitetaan
tapaa suhtautua tuotteisiin, yrityksiin, erilaisiin asioihin seka toisiin ihmisiin. Asenteisiin
sisaltyy tietoja ja uskomuksia, ja niilld on vaikutus ihmisten tunteisiin ja toimintaan. Asen-
teet syntyvat useiden eri tekijoiden vaikutuksesta. Eri viestimien valitykselld tuleva tieto
muokkaa ihmisen kasityksid. Omat sekda muiden henkildiden kokemukset ovat térkeitd
tekijoitd asenteiden synnyssa. Jos itse saadaan tai joku muu saa huonoa palvelua yrityksel-

t&, siirrytdén usein toisen yrityksen asiakkaiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 56.)

Kuluttajan persoonallisuudella on myos vaikutusta ostokayttaytymiseen. lhmisen persoo-
nallisuuteen vaikuttavat synnynndisten ominaisuuksien lisaksi ymparistotekijat. Persoonal-
lisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi fyysinen rakenne, luonne, temperamentti,
alykkyys, lahjakkuus, oppimiskyky ja eldmankokemukset. Persoonallisuus koostuu siis

monesta osatekijasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 58.)
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3.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat osittain pehmeiksi luokiteltavia elaméantyylitekijoitd. Sosiaalisia
tekijoité tarkasteltaessa voidaan tutkia kuluttajan toimintaa sosiaalisissa ryhmissa seka néi-
den ryhmien merkitystd ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista helposti
mitattavaa tietoa on se, millaisiin ryhmiin yksild kuuluu ja mika on hanen sosiaaliluokkan-
sa. Eri ryhmien vaikutusta yksiloon ja siihen, mité hén ostaa, on puolestaan haastavaa mita-
ta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 109.)

Ylikosken (1999, 82) mukaan sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan ostokéyttdytymiseen vai-
kuttavia ulkopuolisia tekijoita. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa neljaan ryhméan: kulttuuri,
perhe, viiteryhmat ja sosiaaliluokka. Nama tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymi-
seen omalta osaltaan. (Ylikoski 1999, 82.) Bergstrom ja Leppéanen (2009, 60) kuvailevat
sosiaalisia tekijoitad ostajan ulkoisiksi tekijoiksi. Ulkoisissa vaikuttajissa on helpommin
sekd vaikeammin selvitettavid piirteitd. Perhe on hyvin merkittdva yksiloon vaikuttava
tekija, mutta esimerkiksi ystavéat voivat vaikuttaa suuresti ihmisen ostamiseen. (Bergstrém
& Leppéanen 2009, 60.)

Useimmiten perhe on yksi tarkeimmisté vaikuttajista ihmisen elaméassa. Vanhempien vai-
kutus on suuri lapsen ja nuoren asenteiden, tapojen ja tottumusten syntymisessa. Lapsuu-
dessa opitut tottumukset heijastuvat my6hemmin nuorten omiin perheisiin ja kulutuskayt-
taytymiseen. Monia lapsuudessa opittuja tapoja siirretdan tiedostamatta omaan perustetta-
vaan perheeseen. Perheessé roolijako voi olla selked esimerkiksi ostokayttdytymisen osal-
ta. Kuka mitakin péaattaa vai tehdaanko paatokset yhdessa. Nykyaan perinteiset miesten ja
naisten roolit ovat sekoittumassa, mutta siitd huolimatta on paljon asioita joiden paatoksiin
vaikuttaa esimerkiksi sukupuoli. Esimerkiksi pdivittaistavarakaupoissa ostavat enemmaén
naiset ja miesten vastuulla on elektroniikka. Mitéd kalliimmasta tuotteesta on kyse, sita her-
kemmin paatoksia tehdaan yhdessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 61.) Usein térméa
myas siihen, ettd kun neuvotellaan katon huoltamisesta nuoren henkilén kanssa, han haluaa
kuulla omien vanhempiensa mielipiteen asiasta, vaikka asuukin jo omassa taloudessaan.

Perheell& on suuri vaikutus etenkin ostopéatoksen tekovaiheessa ostokayttaytymiseen.

Viiteryhmilld on merkittéva vaikutus ihmisen ostokéyttaytymisessa. Viiteryhmilla tarkoite-

taan ryhmid, joihin yksilo haluaa samaistua. Yhdell& henkil6ll& voi olla hyvin monenlaisia
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viiteryhmid, koska ihmiset samaistuvat useampiin eri ryhmiin. Laajimmillaan sosiaalinen
viiteryhma voi tarkoittaa esimerkiksi kansallisuutta. Kulttuurista voidaan omaksua suhtau-
tumistapoja ja toimintamalleja, jotka vaikuttavat ostajan tuotepéatoksiin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 110.)

3.3 Kuluttajan ostoprosessi

Ostokayttaytymisen taustatekijoiden liséksi ostoprosessin tunteminen on tdrkedd. Ostoti-
lanteessa kuluttaja kdy l&pi ostoprosessin eri vaiheet. Yleensa tarkeissé ostotilanteissa ku-
luttaja kay lapi kaikki ostoprosessin vaiheet. Yksinkertaisissa ostoissa prosessivaiheet ly-
henevit tai saattavat jaddda kokonaan valistd. (Bergstrom & Leppénen 2007, 121.) Ropen ja
Pyykon (1999, 100) mukaan ostoprosessissa kaksivaiheisuus on oleellista. Ensimmaisessé
vaiheessa on kyse siitd, ollaanko ylip&atddn ostamassa jotain. Toisessa vaiheessa mietitdan
keneltd, minkélainen ja mika tuote valitaan ostettavaksi. Markkinoijan kannalta on tarkeaa,
etta han pyrkii vaikuttamaan molemmissa vaiheissa. Mikali asiakas ei koe yrityksen tuotet-
ta merkittavaksi tai tarpeelliseksi, myyvan osapuolen on pyrittdva osoittamaan se ostavalle
osapuolelle. (Rope & Pyykkd 2003, 151.) Kuviossa 5 on kuvattu ostoprosessin eri vaiheet.
Prosessi alkaa siitd, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen. Ennen ostopaattsta kuluttaja hankkii
tietoa seké vertailee ostamaansa tuotetta kilpaileviin tuotteisiin. Oston jélkeen tyytyvdinen
asiakas tekee usein uusintaostoja sek& suosittelee yritysta seka tuotetta l&hipiirilleen. Tyy-
tyméton asiakas saattaa siirtya kilpailevan tuotteen ostajaksi.
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F0stop
Asiakassuosittelu

KUVIO 5. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2007, 122)

Prosessin ensimmaisesséd vaiheessa kuluttaja tunnistaa tarpeen tai ongelman. Tarpeen lau-
kaisee drsyke. Arsyke voi olla sisdinen, kuten nilan tunne tai ulkoinen, kuten esimerkiksi
suoramainos. (Raatikainen 2008, 26.) Bergstromin ja Leppéasen (2007,122) mukaan &rsyk-
keella tarkoitetaan heratettd, jonka avulla ostaja saadaan havaitsemaan tarve seka tdman
jalkeen motivoitumaan toimintaan. LA-Kattohuolto Oy kayttda ulkoisena arsykkeend esi-
merkiksi suoramainoskirjetta tai internetsivujen yhteydenottolomaketta. Suoramainoskir-
jeen saatuaan kuluttaja huomaa tarpeen ja saattaa ottaa yhteytta yritykseen katon huoltoon

liittyvissa asioissa. Useimmiten kuluttaja haluaa ilmaisen kuntoarvion omalle katolleen.
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Ostotarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja etsii lisatietoa ja kasittelee sitd. Kuluttaja pyr-
Kii selvittdmaan, miten tarve saadaan ratkaistuksi. (Raatikainen 2008, 26.) Tiedonkeruu-
prosessin monimutkaisuuteen vaikuttavat vaihtoehtojen maaré ja ostajan persoonalliset
ominaisuudet. Ostaja voi saada tietoa esimerkiksi omien kokemusten, sosiaalisten tietoldh-
teiden (l&hipiiri), kaupallisten tietol&hteiden (markkinointiviestintd) ja ei-kaupallisten tieto-
lahteiden (tiedotusvélineet) kautta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 123.)

Vaihtoehtojen vertailuvaiheessa ostajalla on riittdvasti tietoa tehdd ostopaatds. Yleensa
kuluttaja vertailee keskendan kilpailevia tuotteita, mutta joskus vaihtoehtoja kdydaan sa-
man rahamé&éran sijoitusvaihtoehdoista. Vertailukriteereind kuluttaja voi kayttdd esimer-
Kiksi hintaa, laatua, varid, turvallisuutta, takuuaikaa tai miellyttavaa myyjéaa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 123.) Arviointikriteerien lukumaaré vaihtelee, mutta arvioinnin perustana
on mielikuva, joka asiakkaalla on valmiiksi tuotteesta. Myos ostajan epdvarmuus vaikuttaa
valintatilanteessa ostopaatokseen. Ostajan riskinottohalu ja -kyky vaihtelevat tilanteesta
riippuen. (Raatikainen 2008, 27.)

Vertailuvaiheen jdlkeen seuraa ostopaatoksen teko sekd ostaminen. Paatos tehd&an vertai-
luvaiheen tuloksien perusteella, mutta my6s muiden mielipiteet vaikuttavat valintoihin.
Mielipiteiden voimakkuus ja halu olla samaa mieltd viiteryhman kanssa vaikuttavat ostova-
linnan tekoon. P&atokseen vaikuttavat myos vaihtoehtojen sisaltamat riskit. Sijoitettava
rahamadrd ja epavarmuus onnistumisesta vaikuttavat myds ostopaatokseen. (Raatikainen
2008, 27.) Kun LA-Kattohuolto Oy:n myyntiedustajan menee asiakask&ynnille, on tarkeaa,
ettd talon kaikki omistajat ovat paikalla. Jos taloudessa asuu esimerkiksi pariskunta, puoli-
son mielipiteelld on suuri vaikutus. Mikali pariskunnan molemmat osapuolet eivét ole te-
keméssa ostopaatostd, kaupan lukitseminen on epavarmaa. Bergstromin ja Leppésen (2007,
124) mukaan ostotapahtuma on usein yksinkertainen. Ostotapahtumaan kuuluvat ostopai-
kan paattdminen ja ostoehdoista sopiminen. Ostoehtoja ovat muun muassa maksu- ja toimi-

tusehdoista sopiminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 124.)

Ostoprosessi el paaty ostovaiheeseen, vaan ostoa seuraa palvelun kuluttamisvaihe ja osto-
ratkaisun punninta. Tyytyvéinen kuluttaja tekee yleensd uusintaoston ja antaa usein myon-
teistd palautetta. Tyytymaton asiakas reklamoi yritysta ja valittaa tuotteesta. Tyytymatto-
myys kohdistuu myyjéyritykseen varsinkin silloin, kun viestintd on luonut yliodotuksia

ostajalle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 124.)
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4 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinoinnin padajatus on, ettd asiakas ja myyja muodostavat heitd molem-
pia hyddyttavan asiakassuhteen vapaaehtoisesti. Molempien osapuolten tulisi olla tyytyvai-
sid suhteeseen ja sen tulisi perustua molempien osapuolten aitoon haluun ja motivaatioon
toimia asiakassuhteessa. Niin myyja kuin asiakas voivat lopettaa halutessaan vapaaehtoisen
suhteen. (L&msa & Uusitalo 2012, 64.) Bergstrom ja Leppéanen (2007, 407) toteavat, ettd
”Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yll&pitaa ja kehittaa jatkuvasti
asiakassuhteitaan lahtokohtanaan asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys.”
Berryn (1983) mukaan suhdemarkkinoinnissa luodaan, pyritdan sailyttdmaan ja edistaméén
asiakassuhteita. Hyvan palvelun merkitys on suuri asiakkaiden sailymisen kannalta.
(Blomgvist, Dahl & Haeger 1993, 30.) Asiakassuhdemarkkinoinnin padajatus on pysynyt
samana jo vuosikymmenten ajan. Nykyaan yritykset ovat alkaneet ymmartaméan parem-

min asiakassuhdemarkkinoinnin tarkeytté liiketoiminnassa.

4.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakaskeskeisessa toimintatavassa olennaista on asiakkaiden tunteminen ja ymmaértami-
nen. Yrityksen taytyy ymmartaa asiakasta kokonaisvaltaisesti. Asiakaskeskeinen ajattelu
tulisi nahda pitk&aikaisena prosessina. Talloin péépaino siirtyy uusien asiakkaiden hank-
kimisesta nykyisten asiakkaiden yllapitdmiseen. (L&msa & Uusitalo 2012, 63-64.) Asia-
kassuhteen elinkaaren malleja 10ytyy useita erilaisia. Téssa osiossa esittelen yhden mallin
asiakassuhteen elinkaaren vaiheista, joka kuvaa hyvin myds LA-Kattohuolto Oy:n asiakas-

suhteen eri vaiheita ja markkinoinnin muotoja.

Asiakassuhteen jako eri vaiheisiin on tarkedd, koska asiakkaat toimivat eri asiakassuhteen
vaiheissa toisistaan poikkeavalla tavalla. Asiakashankintavaiheessa asiakas haluaa saada
lisad tietoa tuotteesta tai palvelusta tukemaan omaa ostopaétdsta. Kontaktivaiheessa asia-
kas saattaa tehda ostopdatoksen. Jélkihoitovaiheessa asiakkaalla on ollut kaytdssa tuote,
jonka hé&n on ostanut. Jélkihoitovaiheessa asiakas tarkkailee hyvin Kkriittisesti ostamaansa
tuotetta. Myyjayrityksen myonteinen toiminta ja muu informaatio, jota asiakas on saanut
jalkihoitovaiheessa, vaikuttavat hénen tulevaan ostokayttdytymiseensé. (Lahtinen, Isoviita
& Hytonen 1990, 35.)
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Asiakkaat voidaan ryhmitelld sen mukaan, missa asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa he
ovat. Asiakassuhteen eri vaiheissa markkinoidaan eri tavoin. Esimerkiksi potentiaalisten
asiakkaiden markkinointitapa poikkeaa huomattavasti jalkihoitovaiheessa olevan asiakkaan
markkinointitavasta. Kuviossa 6 on jasennelty asiakkaiden ryhmittely, asiakassuhteen elin-
kaaren vaiheet seka markkinoinnin toimintamuodot asiakassuhteen eri vaiheissa. Kuvion 6
mukaan asiakassuhteen elinkaaren paatapahtuma on asiakassuhteen eri vaiheet asiakashan-
kintavaiheesta jalkihoitovaiheeseen. My6s markkinoinnin toimintamuodot poikkeavat
elinkaaren eri vaiheissa toisistaan. Sisaistd markkinointia kuitenkin tulisi harjoittaa asia-

kassuhteen kaikissa vaiheissa. (Lahtinen ym. 1990, 33-34.)

Asiakkaiden Potentiaaliset Vuorovaikutukseen Ostaneet
ryhmittely asiakkaat saadut asiakkaat st

Asiakassuhteen Asiakashankintavaihe 2 Kontaktivaihe =2 Jilkihoitovaihe
elinkaari

Ulkoinen Vuorovaikutus- Jalkimarkkinointi
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KUVIO 6. Asiakassuhteen elinkaaren vaiheet sekd markkinoinnin toimintamuodot (mu-
kaillen Lahtinen ym. 1990, 34)
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4.1.1 Asiakashankintavaihe

Myynnin lisadmiseksi yrityksella on vaihtoehtoina pyrkia lissdmééan nykyisten asiakkaiden
ostoja tai hankkimaan kokonaan uusia asiakkaita. Myynnin lisédminen nyKkyisille asiakkail-
le on yleensa kannattavampaa kuin uusasiakashankinta. Uusasiakashankinta on kuitenkin
valttamatontd, koska asiakasmenetyksilta tai asiakkaiden ostotottumuksien muutoksilta ei

voida taysin vélttya. (Bergstrom & Leppanen 2007, 417.)

Markkinoinnin tavoitteena on kartoittaa ensin nykyiset asiakkaat. NyKyisistd asiakkaista
ker&téén tietoa, jota voidaan analysoida, ja 16ytdd ndin markkinointimahdollisuuksia. Po-
tentiaalisimmat asiakkaat 16ytyvat usein nykyisten asiakkaiden kautta. Sisaisen markKki-
noinnin onnistuttua koko yrityksen henkil6std on mukana uusien asiakkaiden hankinnassa.
Myo0s henkildstod tulee palkita uusien asiakassuhteiden syntymisesté sekd asiakasvihjeista.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 418.)

Asiakashankintavaiheessa markkinoinnin luonne on ulkoista markkinointia. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas tekemaan paatds siirtymisesta
kontaktivaiheeseen. Yritys haluaa pé&&std asiakkaan kanssa vuorovaikutussuhteeseen. Ul-
koisen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri portaaseen asiakashankintavai-

heessa: tietdamys, tuntemus ja preferenssi. (Lahtinen ym. 1990, 37.)

Tietdmysvaiheessa mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas yritetdan saada tietoiseksi
yrityksen tuotteista tai palveluista. Keinoina voidaan kayttda esimerkiksi suora-, tv- tai
lehtimainontaa. (Lahtinen ym. 1990, 38.) Tuntemusvaiheessa ne potentiaaliset asiakkaat,
jotka on tavoitettu mainonnalla, yritetd&n saada tutustumaan paremmin haluttuihin yrityk-
sen palveluihin tai tuotteisiin. Messut, esittelyt ja muut myynninedistamistyot ovat keinoja,
joilla halutaan lisatd potentiaalisen asiakaan tuntemusta tuotteesta tai palvelusta. Yritys- ja
tuotetuntemuksen kannalta tarke&dd on myyjan aktiivinen toiminta tilanteessa, jossa potenti-

aalinen asiakas osoittaa kiinnostuksensa. (Lahtinen ym. 1990, 38.)

Vakuuttumisvaiheessa yritys pyrkii vakuuttamaan potentiaalisen asiakkaan tuotteen tai
palvelun paremmuudesta verrattuna kilpailijoihin. Vakuuttamisvaiheessa hyddynnetaan

usein mainontaa, myynninedistamistd, suhdetoimintaa ja muita ulkoisen markkinoinnin
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keinoja. Jotta asiakas saataisiin siirtyméan kontaktivaiheeseen, on valttdméatonta saavuttaa

suosituimmuusasema verrattuna kilpailijoihin. (Lahtinen ym. 1990, 38.)

4.1.2 Kontaktivaihe

Asiakaskontaktivaihe alkaa, kun asiakashankintavaihe on onnistuneesti suoritettu ulkoisen
markkinoinnin keinoilla. Asiakashankintavaiheessa yritys vakuuttelee aiemmin antamiaan
lupauksia potentiaaliselle asiakkaalle. Asiakaskontaktivaiheessa yritykselle tulee tilanne,
jossa on aika lunastaa asiakkaalleen aiemmin annetut lupaukset. Yrityksella on vastuu siita,
ettd asiakkaalle pystytaddn toteuttamaan kaikki aiemmat lupaukset. Missdén tilanteessa ei
saa luvata sellaista, mité ei voida koskaan toteuttaa. Miké&li asiakkaalle selvid, ettd annet-
tuja lupauksia ei voida taysin tayttad, asiakas kokee sen aliarvioimisena ja pettdmisena.
(Lahtinen ym. 1990, 38-39.)

Asiakaskontaktivaiheessa markkinointia luonnehditaan vuorovaikutusmarkkinoinniksi.
Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on saada perusmyynnin liséksi lisamyyntid ja
heréateostoja. Lisaksi asiakastyytyvaisyys ja kanta-asiakassuhteet ovat merkittdvassa roolis-
sa vuorovaikutusmarkkinoinnissa. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa asiakas ja yrityksen
edustaja ovat vuorovaikutussuhteessa. Kontakti asiakkaan ja yrityksen edustajan vélilla
tapahtuu usein kasvotusten, puhelimen, kirjeenvaihdon, séhkdpostin tai muun laitteen avul-
la. Kasvokkain tapahtuva asiakaskontakti on yleisin. Yrityksen edustajalla on syytéd vakuut-
taa asiakas, koska epdonnistumisesta seuraa usein menetetty asiakas. Yrityksen edustajalla
on yleensa ainutkertainen mahdollisuus antaa hyva kuva yrityksesta ja itsestdan. Asiakas

arvioi yrityksen edustajan onnistumisen. (Lahtinen ym. 1990, 38-39.)

Kontaktivaihe tapahtuu yleensa palveluymparistossa. Paikkaa, jossa yritys tuottaa palvelut
ja markkinoinnin, kutsutaan palveluympéristoksi. Hyvéan ensivaikutelman luominen on
tarkedd kontaktivaiheessa. Myonteisen ensivaikutelman edellytyksend ovat asiakkaan kan-
nalta miellyttdva palveluymparisto, palvelualtis ja motivoitunut henkilokunta ja yleinen
ilmapiiri, jonka asiakas kokee saapuessaan palveluymparistoon. Mikali asiakas kokee ensi-
vaikutelman miellyttavaksi, my6hemmissa vaiheissa tapahtuvat virheet on helpompi antaa
anteeksi. (Lahtinen ym. 1990, 41.) LA-Kattohuolto Oy:n palveluympéristona toimii yleen-

sé asiakkaan asunto tai se paikka, jossa huollettava katto sijaitsee.
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Palveluympdristdssa tapahtuvan toiminnan kannalta tarke&é on, ettd asiakkaan toimintata-
vat ja kontaktihenkil6iden toimintatavat sopivat yhteen. Tavoitteellinen toiminta palvelu-
ymparistossd pitad sisalladn hyvan mielikuvan luomisen, tuotteiden ja lisapalveluiden

myynnin seka osto- ja kayttajauskollisuuden vahvistamisen. (Lahtinen ym. 1990, 42.)

Kontaktivaihetta seuraa irtaantumisvaihe. Yrityksen kannalta markkinoinnilla on kaksi
tavoitetta, kun asiakas irtaantuu palveluympéristosta. Yrityksen kannalta on tarkead jattaa
asiakkaalle hyva loppuvaikutelma. Asiakkaan hyvasteleminen, véliton palautteen kysymi-
nen, valitusten riped kasittely ja palveluympariston ulkoinen olemus ovat loppuvaikutel-
man muodostumisen kannalta olennaisia asioita. Toinen tavoite asiakkaan irtaantumiselle
on varmistaa asiakassuhteen jatkuvuus. Hyvéan palvelun ja loppuvaikutelman jattdminen
asiakkaalle on tarkead, koska tyytyvéinen asiakas kertoo tapahtumasta usealle ystavalleen.
Jos asiakkaalle jaa palveluympéristostd negatiivinen kuva, han kertoo ystavilleen yleensa
herkemmin negatiiviset kokemukset. (Lahtinen ym. 1990, 43.)

4.1.3 Jalkihoitovaihe

Markkinoinnin nékokulmasta asiakas, joka on ostanut yritykseltd tuotteen tai palvelun,
siirtyy jalkihoitovaiheeseen. Jalkihoitovaiheessa asiakas on tuotteen tai palvelun kayttovai-
heessa. Kéyttovaiheen alussa asiakas tarkkailee kriittisesti ostamaansa hyoddykettd. Mikali
asiakas 1oytaa jotain huomautettavaa ostamastaan hyddykkeestd, asiakas ottaa yleensa yh-
teyttd pikaisesti paikkaan, josta tavaran tai palvelun osti. Palvelualan yrityksissa kontakti-
vaihe ja kayttovaihe sekoittuvat keskendén, koska usein palvelu tuotetaan ja kaytetédan sa-
manaikaisesti. Tdman vuoksi asiakkaan jalkihoito aloitetaan usein jo kontaktivaiheessa.
(Lahtinen ym. 1990, 44.)

Jalkihoidon toimenpiteitd voidaan nimittdd jalkimarkkinoinniksi. Jalkimarkkinoinnin pe-
rusajatus on jo saavutettujen asiakkaiden yllapitdminen. Se on helpompaa ja kustannuste-
hokkaampaa kuin uusasiakashankinta. Jalkimarkkinoinnin tarkeimmét tavoitteet ovat lisa-
myynti, asiakassuhteen syventdminen ja kanta-asiakkuuksien varmistaminen. (Lahtinen
ym. 1990, 45.)
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Jalkimarkkinoinnin keskeisimpié kilpailukeinoja ovat kaupanteon jalkeiset yhteydenotot
asiakkaaseen, suoramainonta ja suoramyynti, huolto-, koulutus-, neuvonta- ja asennuspal-
veluiden helppo saatavuus ja toimitusaikataulun pitdvyys. Asiakassuuntaisen markkinoin-
nin ideologian mukaan yrityksen taytyy kayttaa jalkimarkkinoinnin kilpailukeinoja. Asia-
kas ymmartaa, ettd hanestd halutaan pitdd huolta. Hyvin hoidetun jalkimarkkinoinnin seu-
rauksena yrityksen profiili verrattuna kilpailijoihin nousee asiakkaan silmissé ja lisamyyn-

nin mahdollisuus kasvaa merkittavésti. (Lahtinen ym. 1990, 46.)

4.2 Asiakassuhteiden yllapito

Asiakassuhteiden yllapitdamiseksi on tarkeda saada kerta-asiakkaat tai satunnaisasiakkaat
ostamaan uudelleen. Kiitoskirjeen l&ahettdminen ensioston jélkeen, lisatarjoukset, uutuudet,
kanta-asiakkuuden tarjoaminen, asiakastyytyvaisyyskyselyt sekd asiakastilaisuudet ovat
my0s asiakassuhteiden yllapitdmista edistavia tekijoitad. (Bergstrom & Leppénen 2007,
423))

Asiakassuhteen jatkumoksi yrityksen kannattaa kehittdd uskollisuusohjelma. Uskollinen
asiakas keskittdd jatkossa ostokset hyvaksi kokemaansa toimijaan. Talléin uskollisen asi-
akkaan markkinointikustannukset ovat pienemmét kuin kerta-asiakkaan. Lisaksi kanta-
asiakas tietdd, mitd odottaa tuotteelta tai palvelulta. Kanta-asiakkuuden myoté tyytymaétto-
myys ja valitusten maard vahenee. Kun asiakas on sitoutunut yritykseen tai tuotteeseen,
mahdolliset virheet ja erehdykset ovat helpommin sovittavissa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 423-424.)

Asiakassuhteen sdilymisen kannalta yritys voi tarjota uskolliselle asiakkaalleen kanta- ja
avainasiakasetuja. Talla tavoin kanta-asiakkaita pyritdadn pitdmaan yrityksen asiakkaina
sekd kasvattamaan ostojen maarda. Parhaimmillaan tyytyvadinen asiakas kertoo ostotapah-
tumista lahipiirilleen ja tuo sitd kautta yritykselle lisda asiakkaita. Suomalaisissa yrityksis-
sé ei ole vield ymmaérretty riittavasti suosittelevien asiakkaiden tarkeyttd. Asiakkaita voi-
daan palkita, mikali he saavat suostuteltua yritykselle uusia asiakkaita. (Bergstrom & Lep-
pénen 2007, 424.) LA-Kattohuolto Oy lupaa asiakkailleen viidenkymmenen euron vihje-
palkkion jokaisesta kauppaan johtaneesta suosittelusta. Se liséa asiakkaiden halua suositel-

la yrityksen palveluita myos l&hipiirilleen. (LA-Kattohuolto Oy 2014.)
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Kanta-asiakkaalle voidaan myos tarjota rahaetua. Rahaetu voi olla esimerkiksi ostohyvitys.
Mité suuremmalla rahamaéralla asiakas ostaa tuotteita, sitd suuremmalla alennuksella yri-
tys voi tuotteita myydd. Kanta-asiakkaiden omat erikoistarjoukset ovat myos yleisesti kay-
tetty avainasiakasetu. (Bergstrom & Leppénen 2007, 424-425.) Moni saattaa ajatella, ettd
kattohuoltoasiakkaat ovat kerta-asiakkaita. Mielestdni ostaneita asiakkaita pitéisi jalki-
markkinoida enemmaén LA-Kattohuolto Oy:ssd. Tyytyvéiset ostaneet asiakkaat saattavat
tehdd lisdostoja tai antaa vinkkejd, jos tuttavapiirissa on kattohuollon tarvetta. Tyytymat-

tdmien asiakkaiden huonoja kokemuksia voidaan talloin myos yrittéé oikaista ja hyvittaa.

4.3 Asiakassuhteen seuranta

Jotta asiakkuuksia voidaan kehittad, yritykselta vaaditaan jatkuvaa seurantaa toimenpitei-
den ja tulosten valilla. Elementit, joita asiakassuhteen kehityksessé seurataan, ovat asia-
kaskannattavuus, asiakasuskollisuus seka asiakastyytyvéisyys. Asiakastyytyvaisyytta seu-
rataan yrityksissé yleensé sdénnollisesti. Saannolliselld seurannalla voidaan n&dhdd asiakas-
tyytyvaisyyden muutoksia pidemmalla aikavalilla. S&&nnollinen seuranta paljastaa mahdol-
liset ongelmat, ja niihin pystytaén télloin reagoimaan nopealla aikataululla. Asiakastyyty-
vaisyytta voidaan seurata asiakastyytyvaisyystutkimusten ja asiakassuosittelujen perusteel-
la sek& spontaanisti asiakkaan ja yrityksen vélilla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 428-
429.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA ASIAKASHANKINNAN TUKENA

Markkinointiviestintd asiakashankinnan tukena -osiossa kasitelladn teoriaa myyntisesongin
2014 tutkittujen asiakashankinnan keinojen osalta. Tutkimuksen pohjalta LA-Kattohuolto

Oy voi jalostaa itselleen sopivimman ja tehokkaimman mahdollisen kommunikaatiomixin.

5.1 Yleista markkinointiviestinnasta

Markkinointiviestinnalla yritys tekee oman tarjoomansa ja yrityskuvansa nakyvéaksi. Vies-
tinnalla on merkittdva vaikutus mielikuvan luomisessa asiakkaalle. Markkinointiviestinnél-
14 yritys pyrkii saamaan liséé tunnettavuutta ja antamaan kuluttajille tietoa myytavista tuot-
teista, hinnoista, ostokanavista ja vaikuttamaan kysynt&én. (Bergstrom & Leppéanen 2007,
273.) Markkinointiviestinnan keinoja ovat esimerkiksi henkilokohtainen myyntity6, mai-
nonta, myynninedistdminen sek& suhdetoiminta. Yritys muodostaa naisté itselleen sopivan
markkinointiviestinnan kilpailukeinojen yhdistelmén eli kommunikaatiomixin. Kommuni-
kaatiomix toimii niin palvelualalla kuin tavaroita myyvén yrityksen markkinointiviestin-
nassé. Palvelualalla pelkastadan markkinointiviestinnan kilpailukeinoilla ei valttamétt4 saa-
vuteta parasta tulosta. Esimerkiksi ystavien tai tyokavereiden henkil6kohtaiset kokemukset
ovat argumentteja, joihin asiakkaat luottavat vahvasti. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen
1995,130-131.)

Palvelualan yrityksen markkinoinnilla on omat erityispiirteensa. Palveluyritysten markki-
nointi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: massa-, vuorovaikutus- ja sisdiseen mark-
kinointiin. Massamarkkinointi on suurelle joukolle kohdistettua mainontaa, myyntia tai
suhdetoimintaa. Kohteena voi olla niin nykyiset asiakkaat kuin potentiaaliset asiakkaatkin.
Vuorovaikutusmarkkinoinnilla pyritdan aktiiviseen asiakaspalveluun. Vuorovaikutusmark-
kinoinnissa asiakas ja myyja kohtaavat henkilékohtaisesti, puhelimen tai muun viestimen
valityksella. Sisaiselld markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan palveluyrityksen omaan
henkilokuntaan. Siséisen markkinoinnin tavoitteena on innostaa henkilokuntaa asiakaskes-

keiseen toimintaan. Mikali henkilokunta siséistdd asiakaskeskeisen ajattelutavan, vuoro-
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vaikutusmarkkinointi on tehokasta. Siséisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi kou-

lutuspaivat ja tiedottaminen. (Ayviri ym. 1995,132-133.)

Markkinointiviestinndn keinot tulisi valita niin, ettd haluttu kohderyhma saavutettaisiin
oikeana ajankohtana. Tarkedd on myos l0ytdd se véline, jolla kampanjan padajatus seka
oikeanlainen mielikuva yrityksesté ja tuotteesta valittyisi kuluttajalle. Valittavan mainosva-
lineen tulisi valittd4 informaatiota mahdollisimman taloudellisesti. Mainonnan toteutuksen
jalkeen tarkead on kampanjan jalkeinen seuranta. Mainoskampanjan jalkeen tuloksia verra-

taan kampanjalle asetettuihin tavoitteisiin. (Ayvari ym. 1995, 139-143.)

5.2 Henkil6kohtaisen myyntitydn merkitys ovelta ovelle -asiakashankinnassa

Myynti kasitteend on hyvin laaja. Myyntid tapahtuu ihmisen jokapaivéisessa eldmassé.
Myymme toisillemme omia mielipiteitimme ja uusia ideoita. Myynnilla pyritdén vaikut-
tamaan toiseen henkiléon. Myyntia tekeva henkilé on onnistunut, kun hén on saanut toisen
osapuolen hyvéksyméaan ehdotuksen tyytyvéaisend. Yrityksen henkiloston sekd asiakkaiden
valisissé vuorovaikutustilanteissa ei aina pyrita suoraan myymaan asiakkaalle uutta tuotetta
tai palvelua, mutta vuorovaikutustilanteissa pyritaan jattamaan myonteinen kuva niin yh-

teyshenkilosta kuin yrityksesta. (Ayvari ym. 1995, 151.)

Suomen kuvalehden vuonna 2010 tekemdn tutkimuksen mukaan ovelta ovelle -myynti ja
puhelinmyynti ovat olleet jo pitkddn Suomen aliarvostetuimpia ammatteja (Lappalainen
2013). Myyntityd ammattina on ollut pitk&an aliarvostettua. Suomalaisilla on mielikuva,
ettd kaikki myyjat ovat rahanahneita ja lipevia myyntitykkeja, jotka tavoittelevat kaupan-
paatosta asiakkaan tarpeista vélittdmattd. Nykyaikainen myyja haluaa ratkaista asiakkaan
osto-ongelman ja myy tuotteen asiakkaan tarpeen mukaan. Nykyajan myyntityon tavoit-
teena on pitkakestoinen asiakassuhde. Kannattava ja pidempiaikainen asiakkuus ei synny

eparehellisella tai tyrkyttavalla myyntityolla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 360.)

Myyntihenkildston rooli markkinointiviestinndssa on suuri, koska usein myyntihenkild on
yrityksestd kontaktissa asiakkaan kanssa. Myyjét lunastavat aiemmin markkinointiviestin-
nassd annetut lupaukset ja saavat usein suoran palautteen asiakkaalta. Toistaiseksi ei ole

pystytty osoittamaan tiettyja luonteenpiirteitd, jotka patevat kaikkiin menestyviin myyjiin.
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Huippumyyjilla on usein kuitenkin seuraavanlaisia hyvéksi havaittuja ominaisuuksia: hy-
vat sosiaaliset taidot, paattavaisyys, motivaatio, tuotetietous ja sopiva persoonallisuus.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 360.)

Suoramyynnilla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteita tai palveluita myydéén muualla kuin kiinte-
assé toimipisteessd suoraan kuluttajille. Suoramyynnin palveluympéristot voivat olla esi-
merkiksi kuluttajien kotona tai tyopaikoilla. Tuotteiden ja palveluiden markkinointivastuu
kuuluu myyjalle. Ovelta ovelle -myynnilla tarkoitetaan perinteistd suoramyyntid. Nimi
kuvaa hyvin suoramyynnin yleist4 toimintatapaa. Suoramyyja esittelee tuotetta tai palvelua
kiertdamalla talouksia ovelta toiselle. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 30-31.)

Ovelta ovelle -myynnin tehokkuuden menestystekijoitd on ollut pitkaan se, ettd kuluttaja ei
ole vélttdmatta tiedostanut tarvetta, eikd kukaan ole aiemmin tarjonnut tiettyd tuotetta tai
palvelua. Nykyéaéan ainakin Keski-Suomen suurimpien kaupunkien omakotitalouksiin on
suurella todennakdisyydelld kéyty tarjoamassa esimerkiksi kattopalveluita ovelta ovelle —
menetelmalld. LA-Kattohuolto Oy:n haasteena on kehittdd myyntiedustajien myyntitaitoa.
Valtaosa potentiaalisista huoltokohteista menevat nykyéan kilpailutukseen. Hinnan lisaksi
henkilokohtaisella myyntity6ll& ja positiivisella yrityskuvalla on suuri merkitys kuluttajan
ostopaatoksen tekoon. Yritysten suuresta méarasta johtuen Kilpailijoista erottuminen esi-

merkiksi asiakashankintakeinojen osalta on tarkeéa.

Prospektien eli potentiaalisten ostajien 16ytdminen kuuluu myyjan tydohon useimmissa suo-
ramyyntiyrityksissa. Hyva prospekti on asiakas, jolla on tarve, ostovoimaa ja valtuudet
tehdd ostopédétds. Myyjan tulisi keréta tietoa rekisteriin mahdollisista asiakkaista ja suunni-
tella erilaisia toimenpiteitd, joilla mahdollinen asiakas saataisiin yrityksen asiakkaaksi.
Kenttamyynnissa rekisteriin tulisi Kirjata esimerkiksi aiemmat yhteydenotot, asiakaspalaut-
teet ja markkinointitoimenpiteet, joita on suunnattu potentiaaliselle asiakkaalle. Mikali
asiakasrekisteri on ajan tasalla, se auttaa tulevaa asiakassuhdemarkkinointia, tiedotus- ja

suhdetoimintaa ja myynnin suunnittelua. (Bergstrom & Leppénen 2007, 366.)

Mainonnan ja muun markkinointiviestinnan avulla tiedotetaan, muokataan asenteita ja he-
ratetadn ostohalua kuluttajissa. Myyntityon avulla autetaan asiakasta ja vahvistetaan asiak-
kaan ostopaatosta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 359.) Mainonnan tehokkuuden mittaami-

sessa on haastavaa erottaa mainonnan vaikutukset muiden k&ytettyjen markkinoinnin kil-
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pailukeinojen, kuten henkilokohtaisen myyntityon vaikutuksista. Kilpailuymparistossa
tapahtuneet muutokset voivat myos vaaristad mainonnan tehokkuuden mittausta. (Ayvéri
ym. 1995, 144.)

5.3 Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen

Sales Promotion eli myynninedistdminen on toimintaa, jossa kannustetaan jonkun tietyn
tuotteen ostamiseen tai myymiseen. Myynninedistdmisen tavoitteena on vahvistaa nykyisia
asiakassuhteita ja saada lisémyyntid. Uusasiakashankinta on myds merkittavd osa myyn-
ninedistdmistd. Myynninedistdminen tukee muita markkinointiviestinnan keinoja. Luon-
teeltaan myynninedistdminen voi olla joko lyhytkestoista, kuten kampanjat, tai pitké&kestoi-

sia sponsorointisopimuksia. (Bergstrém & Leppanen 2007, 390.)

Mainonnan paatarkoituksena on viestia kuluttajille tietoa, tuntemuksia ja asenteita. Myyn-
ninedistdmisella vastaavasti pyritddn vaikuttamaan suoraan kuluttajakayttaytymiseen. Ku-
luttajia koskevia myynninedistdmistavoitteita ovat ostopadtdsten nopeuttaminen, tuoteus-
kollisuuden ja kaytdon mé&aran lisddminen, uusien asiakkaiden saaminen ja halutun yritys-
kuvan yllapitdaminen. (Anttila & lltanen 2004, 304-307.)

Hintaperusteiset myynninedistdmiskeinot ovat hyvin yleisia kuluttajille suunnatussa
myynninedistamisessa. Hinnanalennuksilla voidaan vaikuttaa nopeasti ja tehokkaasti
myyntiin. Hinnanalennuksilla on my®os riskitekijoitd. Huonosti suunniteltu kampanja hei-
kent&é tulosta. Se saattaa my6s hamartda kuluttajan tuotekuvaa. Kuluttajat saattavat jaada
odottamaan vield parempia tarjouksia ja jattda tuotteen ostamatta. Kilpailijat havaitsevat
myds helposti hinnanalennukset ja ne voivat tehdd samoin. Yleisimpiéd hinnanalennuskei-
noja ovat suora hinnanalennus, kuponkitarjous sek& oston suuruuteen perustuva hinnan-
alennus. (Anttila & lltanen 2004, 307.)

Myynninedistamistd kohdistetaan jalleenmyyjiin ja kuluttaja-asiakkaisiin. Jalleenmyyjille
jarjestetdan koulutustilaisuuksia ja niit4 innostetaan myymaan yrityksen tuotteita loppu-
kayttajille. Myyntikilpailujen jarjestdminen ja messuesittelyt ovat yleisia jalleenmyyjien
myynninedistamistapoja. Jalleenmyyjille voidaan antaa myds tuotteita kokeiltavaksi. Jal-

leenmyynti helpottuu, kun myyjalla on omakohtaisia kokemuksia tuotteesta. Yritys voi
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antaa markkinointitukea esimerkiksi mainontarahan muodossa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 240.)

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on heréttdd huomiota, informoida
tuotteista sekd kasvattaa myyntid erilaisilla keinoilla. Asiakaskilpailujen jarjestdminen
messuilla, internetsivuilla ja myymal6issa on hyvin yleista. Kilpailuvastauksista yritys saa
arvokasta tietoa kuluttajien ostokayttdytymisesta. Erilaisten tapahtumien jarjestaminen on
my06s toimiva myynninedistamiskeino. Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen on
monipuolista, ja uusia vaikuttamiskeinoja sovelletaan jatkuvasti. (Bergstrom & Leppénen
2009, 240.)

5.3.1 Messuasiakashankinta

Messuja voidaan luonnehtia niin kuluttajille kuin ammattilaisille tarkoitetuiksi myyn-
ninedistdmiskeinoiksi, jotka ovat toistuvia. Messuja jarjestetddn alakohtaisesti tai useam-
man toimialan kesken. Useamman toimialan messuja luonnehditaan yleismessuiksi, jotka
ovat tarkoitettu suurille kohderyhmille. Alakohtaiset messut ovat erikoismessuja, jotka
kohdistetaan rajattuun segmenttiin. (Anttila & Iltanen 2004, 311.)

Messut on paljon kaytetty ja tehokas myynninedistamisen keino. Messuja jarjestetdan niin
yritysten ostohenkildille ja jalleenmyyjille kuin kuluttaja-asiakkaille. Messuilla pyritdén
tapaamaan nyKyisié asiakkaita ja hankkimaan uusia asiakassuhteita. Messuille osallistumi-
nen on melko arvokasta, joten kannattavuuden varmistamiseksi messuosasto ja siihen liit-
tyvéat toimenpiteet kannattaa suunnitella huolellisesti. Suurin kustannuserd on messuosas-
topaikan vuokra. Messuosaston suunnitteluun ja toteutukseen kuluu my6s merkittévasti
rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 391-392.)

Ennen messuille osallistumista yrityksen kannattaa selvittdd, mitka messut vastaavat par-
haiten yrityksen tavoitteisiin ja tarpeisiin. Eri messutilaisuuksista kannattaa selvittad edel-
lisvuosien kavijaméaarid, hinnastoa ja perehtyd muihin ndytteilleasettajiin. Jokaisen mes-
suille osallistuvan tavoitteet ratkaisevat, millaisille messuille yrityksen kannattaa osallistua.

Tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankinta, uutuustuotteen esittely,



30

markkinatutkimuksen tekeminen tai uusien jalleenmyyjien etsiminen. (Bergstrom & Lep-
pénen 2007, 392.)

Messuosaston sijainnilla on merkittava vaikutus yrityksen nakyvyyteen messuilla. Parhaan
mahdollisen sijainnin 16ytdmiseksi kannattaa selvittdd messuyleison kulkureitit, naapuri-
osastojen naytteilleasettajat seka eri toimialojen sijoittelu. Yrityksen kannattaa olla hyvissa
ajoin liikkeella messujen suhteen, jotta parhaat messupaikat olisi mahdollista varata. Néayt-
teilleasettaja ja messujarjestdja tekevat osallistumissopimuksen. Sopimuksessa tulee selvita
osaston koko, sijainti, muoto seké jarjestjan lupaamat palvelut, kuten sahkon ja tietolii-
kenteen saatavuus. Messujen kokonaiskustannukset maaritelladn messubudjetissa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 393.)

Messuyleisolle jaetaan erilaista mainosmateriaalia, kuten esitteitd ja hinnastoja. Osastotar-
vikkeet on syytd suunnitella ja valmistaa hyvissé ajoin ennen messutapahtumaa. Naytteil-
leasettajat jarjestavat usein Kilpailuja messuyleisolle. Kilpailut houkuttelevat messuyleiséa
tutustumaan messuosastoihin. Kilpailulipukkeista yritykset saavat tietoa osastolla kavijois-
t4. Arvontakupongeista ilmenee yleensa kévijan ikd, asuinpaikka ja toimiala. Yritykset
voivat hyddynt&é arvontalipukkeista saamaansa tietoa tuleviin markkinointitoimenpiteisiin.
(Anttila & lltanen 2004, 312.)

5.3.2 Tapahtumamarkkinointia asennusnaytdsten muodossa

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamistd. Hyvan
tapahtumamarkkinointitilaisuuden edellytyksind ovat tarkoitukseen sopiva teema, tapah-
tumaan soveltuva paikka sek& sopiva sisélté ja ajankohta. Tilaisuus suunnitellaan yleensa
kohderyhmén nékokulmasta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 396.) LA-Kattohuolto Oy jar-
jesti kesédn 2014 aikana tyomaandytoksid. Tyomaanaytoksissa lahialueen asiakkailla oli
mahdollisuus tulla tutustumaan huoltotdihin aiemmin sovitun tyékohteen omistajan luval-

la. Lisdksi LA-Kattohuolto Oy osallistui kahden rautakaupan jarjestamiin teemapaiviin.

Tapahtuma on aarimmaisen voimakas markkinoinnin keino, siksi tapahtumamarkkinointiin
kannattaa panostaa. Tapahtumamarkkinointi on jarkevad ottaa osaksi yrityksen markKki-

nointistrategiaa. Tapahtuman pitdd olla houkutteleva, jotta halutut vierailijat ja puhujat
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tulevat sinne. Hyvin jarjestetty ja yrityskuvaa tukeva tilaisuus parantaa mainetta entises-
tdan. LahtOkohtana on, ettd tapahtuma antaa asiakkaasta laadukkaan kuvan sekd tukee

imagoa ja myos liiketoiminnallisia tavoitteita. (Konferenssipalvelu KONFFA Oy.)

Jarjestettdessa tilaisuutta, tarkedd on kohdentaa tilaisuuden aihe. Aihe voi olla esimerkiksi
yrityksen tai uutuustuotteen esittely. My0ds merkkipéivat seka erilaiset kohteet voivat olla
tapahtuman aiheita. Tilaisuuden ajankohta tulee valita niin, ettd haluttu kohderyhma kyke-
nee tulemaan paikalle. Oikea vuodenaika, viikonpéiva ja kellonaika vaikuttavat tilaisuuden
onnistumiseen. Tapahtumapaikka kannattaa valita niin, ettd se sopii yhteen tilaisuuden ai-
heen kanssa. Tapahtumapaikkana voidaan kayttaa yrityksen omia tiloja taikka muita sopi-
via paikkoja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 397.) Tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaa

huomioida useita asioita, jotta tapahtumasta tulisi mahdollisimman kannattava.

Tapahtuman ympéristo ja sisaltod tulee suunnitella messujen tapaan huolellisesti. Somisteet,
rekvisiitat ja tarvittavat rakennelmat suunnitellaan hyvissa ajoin ennen tapahtumaan me-
noa. Tapahtumapaikan teknisten apuvélineiden saatavuus kannattaa selvittda ennen varsi-
naista tapahtumaa. Mikali tilaisuuteen jarjestetadn tarjoilua, on sovittava tarjoilujen tuotta-
jan kanssa yksityiskohdista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 397.)

Markkinointi on merkittéva tekija tilaisuuden onnistumisen kannalta. Oma henkil6sto tulee
ohjeistaa toimimaan oikealla tavalla. Tyonjako on tehtdva selkedksi. Tarvittava markki-
nointimateriaali, kuten mainokset, esitteet, tuotendytteet ja palkinnot tulee suunnitella ja
valmistaa ajoissa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 397.)

Tilaisuuden paatyttyd on tapana kiittad osallistuneita. Osallistujille voidaan lahett&a esi-
merkiksi kuva tai lahja. Tapahtumasta kannattaa tiedottaa jalkik&teen eri viestimien kautta.
Myos tulevista tapahtumista kannattaa tiedottaa ajoissa. Lopuksi yritys tekee yhteenvedon
tapahtuman onnistumisesta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 397.)
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5.4 Telemarkkinointi avainasiakkaille

Telemarkkinointi on sahkoisesti tapahtuvaa kaksisuuntaista markkinointiviestintdd. Tele-
markkinointi on helposti mitattavaa sekd yleensé tarkasti segmentoitua markkinointia. Pu-
helinmyynti on yksi tunnetuimmista telemarkkinoinnin muodoista. Telemarkkinointia kéy-
tetddn merkittavasti myynnin apuvalineend. Telemarkkinoinnin avulla yritys voi hankkia
asiakkaasta ennakkotietoja, sopia asiakaskdyntejd ja tehdd myynnin suunnittelua. Ongel-
mana telemarkkinoinnissa on kuluttajien tavoitettavuus. Liséksi puhelinkeskustelu yrityk-
sen edustajan sekd asiakkaan valilla on lyhyt, joten asiakas taytyy saada vakuuteltua lyhy-
essé ajassa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 384.) Nykyéaan suoramyyntiyritykset kayttévat
puhelinta myynnin apuvélineend. Markkinoilla on puhelinasiakashankintaan tarkoitettuja
soittolistoja, joita yritys voi ostaa kayttoonsa. LA-Kattohuolto Oy ei hyddy puhelinasiakas-
hankinnasta yhté paljon kuin esimerkiksi ikkuna- tai turvallisuusalan yritykset, koska soit-
tolistat eivét tunnista tarkasti talon ominaisuuksia, kuten kattomateriaalia. N&in ollen turhia
soittoja tulee paljon. Esimerkiksi turvallisuustuotteita pystytddan myymaan puhelimen avul-

la jokaiseen talouteen riippumatta talon idstd tai sijainnista.

Puhelinmyynti on suosittu myyntikeino niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoinnissa. Puhe-
linmyynnisté aiheutuvat kustannukset ovat pienet verrattuna kenttdmyyntiin. Liséksi se on
huomattavasti nopeampaa. Muodoltaan puhelinmyynti voi olla aktiivista tai passiivista.
Aktiivisessa puhelinmyynnissa myyja ottaa yhteytta asiakkaaseen. Aktiivista puhelinmyyn-
tid varten yritykselld voi olla puhelinmyyntiosasto. Yritys voi my6s ostaa puhelinmyynti-
palveluita yritykseltd, joka on erikoistunut niihin. Passiivisessa puhelinmyynnissa asiakas
ottaa yhteyttd yritykseen. Asiakkaisiin pyritddn ensin saamaan kontakti mainoksen tai
muun viestimen vélityksell4d. Miké&li kuluttaja on kiinnostunut mainonnasta, hén voi soittaa
takaisin ja pyytaa liséatietoja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 234-236.)

Yrityksilla on avainasiakkaita keskimaarin 10-20 % asiakaskannasta. Tarkeimmét asiak-
kaat tuovat suuren osan liikevaihdosta. Asiakkaan ja myyjan tulisi luoda kumppanuussuh-
de. Kumppanuussuhteesta hyotyvat molemmat osapuolet. Asiakkaan ei kannata vaihtaa
yritystd. Tama velvoittaa myyvan osapuolen tarjoamaan moitteetonta, luotettavaa ja kes-
kimaaraista parempaa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2007, 375.) LA-Kattohuolto Oy
jarjesti kampanjan avainasiakkailleen kesélld 2014, jossa tarjottiin ostaneille asiakkaille
mahdollisuutta katon huoltoon kampanjahintaan. Kampanjan alussa ostaneet asiakkaat
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kartoitettiin puhelimella. Mikali asiakas halusi edustajan kdymaan omalla katollaan, puhe-

linsoitto johti asiakask&yntiin.

5.5 Suoramainonta

Suoramainonta on tavoitteellista toimintaa, jossa sanoma l&hetetédan valitulle kohderyhmal-
le samansiséltdisend. Suoramainonnassa ei yleensd kéyteta joukkoviestimid, vaan sanoma
ldhetetd&n kontrolloidusti suoraan kuluttajalle. Tyypillisia piirteitd suoramainonnalle ovat
tavoitteellisuus, kohdistettavuus ja mitattavuus. Tyypillinen suoramainos on painettu tai
monistettu kirje. Kirje pitaa sisalladn saatetekstin, palvelutuotetta kuvaavan tekstin seka
palautuskupongin. (Ayvari ym. 1995, 144.) Painettu suoramainos on edelleenkin tehokas
suoramainosvaline. Lisaksi nykydan kaytetddn merkittdvasti myos sdhkoistd suoramainon-
taa. Kilpailu ja kuluttajaviraston mukaan séhkoinen suoramarkkinointi on markkinointia,
jossa kuluttajaa lahestytddn sahkopostin, tekstiviestin, &éniviestin tai kuvaviestin avulla.
Sahkoinen suoramainonta edellyttad etukateistd suostumusta viestin vastaanottajalta. (Kil-

pailu ja kuluttajavirasto 2014.)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 328) mukaan suoramainonta on yksi osa suoramarkKki-
nointia. Suoramainontaa voidaan kuvailla sekda media- ettd myyntikanavaksi. Suora-
mainonnan tavoitteena on asiakkaan reagointi. Reaktio voi olla esimerkiksi lisatietojen
kysyminen, vastauskupongin l&hettdminen tai Kilpailuun vastaaminen. Suoramainonnan
paatarkoitus on uusien asiakassuhteiden hankinta tai nykyisen asiakkuuden syventdminen.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 328.)

Markkinoivan yrityksen kannalta suoramainonnassa on paljon etuja verrattuna esimerkiksi
mediamainontaan. Suoramainoksen sanoma voidaan mé&érittad tarkasti rajatun segmentin
tarpeiden mukaan. (Ayvari ym. 1995,144.) Tall6in on todennakoista etta ydinasia valittyy
juuri niille kuluttajille, joille sen halutaankin valittyvan. LA-Kattohuolto Oy kéyttaa suo-
ramainontaa kysynndn kasvattamiseen. Suoramainoskirje voidaan segmentoida l&hetetta-
vaksi ainoastaan kotitalouksiin. Taloyhtiomarkkinointia ei ole suoritettu suoramainoskir-
jeen avulla, joten markkinointikustannuksia voidaan sééstdd segmentoimalla Kirjeet ainoas-

taan kotitalouksiin. (Vasalampi 2014.)
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Suoramainonta on helposti mitattavaa. Suoramainoskampanjan tavoite voidaan ilmaista
numerollisesti, ja kampanjan tulos voidaan mitata helposti jalkikateen. Palaute saadaan
palautuskuponkina, puhelinsoittona tai asiakaskayntind. Helposti mitattavan tuloksen ansi-
osta suoramainonta mahdollistaa tarkan panos-tuotos-analyysin. Panos-tuotos-ajattelun

mukaan kustannukset jaetaan saadun palautteen maaralla. (Ayvari ym. 1995, 144.)

5.6 Verkkomainonta ja hakumainonta

Verkkomainontaa esiintyy useissa eri muodoissa. Internetissd kaikkien ndhtavilla oleva
verkkomainonta on yleisinté. Lisaksi rajoitetuille kayttajille suunnatussa ekstranetissa mai-
nontaa harjoitetaan jonkin verran. Yritysten sisisissé intraneteissé voidaan myds mainos-
taa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 317.) Verkkomainonnan muotoja 16ytyy paljon erilai-
sia, kuten bannerit, pop-up-ikkunat, intertekstiaalit ja hakusanamainonta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 197).

Internetmainonta on hyvin samantyyppista kuin muissakin medioissa. Internetmainos pyri-
tdan kohdistamaan oikealle kohderyhmalle. Mainoksen on heratettava lukijassa mielenkiin-
toa ja sen tarkoitus on saada lukija reagoimaan mainontaan. Valtaosa internetin kéyttéjista
vierailee keskustelupalstoilla ja kéyttdad hakukonepalveluita tai linkkilistoja. Nama ovat

my0s hyvid mainoskanavia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 196.)

Verkkomainontaa voidaan tehda ja muokata tarvittaessa nopeasti. Verkkomainonnalla py-
ritdédn vuorovaikutussuhteeseen asiakkaan kanssa. Mainonta on onnistunutta, kun lukija
esittdd kysymyksid, osallistuu kilpailuun tai tilaa suoraan yrityksen tuotteita. Verkko-
mainonnalla pyritadn tukemaan yrityksen muuta mainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
196-197.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jossa yritys ostaa internetin eri hakukoneista
maadréajaksi tiettyja sanoja tai sanaryhmid. Kun internetin kaytt4ja syottaa hakukoneeseen
sanoja tai sanaryhmid, hakutuloksien mukana ilmestyy mainostajan banneri tai muu mai-
nos. (Bergstrom & Leppénen 2009, 197.)
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Yrityksen ndkyminen erilaisissa hakemistoissa ja luetteloissa on tarkeé&a. Pienemmille yri-
tyksille hakumainonta on lahes ainoa mainonnan keino toimipaikkamainonnan ohella. Ku-
luttajat etsivat hakemistoista usein tarvikkeita ja palveluita, joiden kdyttdminen ei ole joka-
paivdista. Nakyvyys hakukoneilla on merkittavé keino saada asiakaskontakteja ja tarjous-
pyyntoja. Hakemistoja on sahkoisesti, mutta myos painettuja hakemistoja kéytetaéan vielé.
Toimialasta riippuen yrityksen kannattaa hyodyntdd myos erilaisissa toimialaluetteloissa
nakyminen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 323.)

AdWords on hakukonejatti Googlen kehittdma jarjestelma, jonka avulla pystytddn mainos-
tamaan Googlen siséltoverkossa ja Google-hakukoneessa. Google AdWords on talla het-
kelld tunnetuin vaihtoehto hakusanamainonnassa. Lisaksi AdWords on yksi tehokkaimmis-
ta ja kéytetyimmistd internetmarkkinoinnin keinoista. AdWords on hyvé ja nopea keino
parantaa kotisivujen nakyvyytta Internetissa. Jarjestelmalld voidaan kohdistaa tiettyja tuot-
teita tietyille maantieteellisille alueille ja tietylle asiakasryhmalle. AdWordsin avulla yritys

péasee nopeasti esille Googlen hakutuloksien joukossa. (Fredriksson.)

Google AdWordsin hinnoittelu perustuu klikkausten méarédén. Mainostaja maksaa palve-
lusta sen mukaan, kuinka usein mainosta on klikattu. Mainostaja madrittelee avainsanat,
joilla internetin kayttdjat 10ytavat mainostajan. Tamén jalkeen mainostaja maarittdd omille
avainsanoilleen raja-arvot, joiden mukaan ollaan valmiita maksamaan avainsanoista. Lo-
pullinen ja toteutunut klikkaushinta maéraytyy sen mukaan, mitd muut mainostajat ovat
valmiit maksamaan samasta sanasta yhdistettynd Googlen antamiin laatupisteisiin. Mai-
noksen paikkaan hakuluetteloissa vaikuttavat saman avainsanan hintatarjoukset sek& Goog-
len antamat laatupisteet. Google sijoittaa eniten tarjoavat mainostajat korkeimmalle haku-
tuloksissa. Google antaa laatupisteet mainostajalle muun muassa eri klikkauslaskentamalli-
en mukaan. Mainostettaessa sisdltoverkossa kaytdssa on myos nayttokertoihin perustuva
hinnoittelu. (Fredriksson.)

Yksi tarkeimmistd mittareista AdWords-mainonnan laadukkuuden suhteen on konversio,
eli maalisivuille menijoiden madrd. Maaliksi voidaan madrittdd esimerkiksi tilauksen te-
keminen, tarjouspyynnon tai yhteydenottopyynnon jattdminen, esitteen lataaminen tai il-
moittautuminen tapahtumaan. Konversion avulla voidaan selvittdd, kuinka paljon on kéy-
tetty rahaa yksittdisen maalin aikaansaamiseksi. Kun tavoitetoimenpiteiden arvo on tiedos-

sa, voidaan méaritella myds panos-tuotos -suhde. (Fredriksson.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Mielestani onnistuin tutkimuksessani kokoamaan tarvittavaa tietoa, jotta yrityksen asia-
kashankintaa voidaan kehittda tulevina vuosina. Teoriaosio kertoo mitké tekijat vaikuttavat
kuluttajien ostokayttaytymiseen eri asiakassuhteen elinkaaren vaiheissa ja kuinka markki-
nointia voitaisiin suorittaa asiakassuhteen eri vaiheissa. Lisaksi teoriaosassa esitellaan tut-
kittavien asiakashankintakeinojen erityispiirteet sekd asiat, joita tutkimuksessa taytyy ottaa
huomioon. Empiirinen osuus kertoo, mita asiakashankinnan keinoja kannattaa kayttaa

asiakashankinnassa.

Toivon, ettd yritys pystyy hyodyntdmééan opinnadytety6td asiakashankinnan kehittdmisessé.
Itse koen oppineeni paljon tehdesséni opinnédytety6td. Opinnédytetydn aihe oli ajankohtai-
nen ja kiinnostava. Olen toiminut kyseisen yrityksen myyntiedustustehtavissa mika lisasi
mielenkiintoa kehittdd LA-Kattohuolto Oy:n asiakashankintaa. Vaikka tyd oli laaja, tyon
tekeminen ei tuntunut loputtomalta, vaan kiinnostus kasvoi entisestddn tyon edetessa.
Myos aiemmin Centria-ammattikorkeakoulussa opituista asioista on ollut hy6tya tutkimuk-

sen eri vaiheissa.
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