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1 Johdanto

Opinnaytetyossa kaydaan l&pi liperildisen Timon Rautakauppa Oy:n 10v.
syntymapdivien suunnittelu ja toteutusprosessi. Tapahtuman jarjestdmiseen ja
suunnitteluun liittyvat markkinointiratkaisut on kayty l&pi teorian kautta. Ratkaisujen

toimivuus ja tapahtuman onnistuminen on sitten arvioitu saatujen tulosten valossa.

1.1 Tehtava

Taman opinndytetyon tehtdvd oli suunnitella ja toteuttaa liperildisen Timon
Rautakauppa Oy:n 10v-syntymapéivatapahtuma. Minun tehtdvanani oli suunnitella
syntymapaivaviikon ohjelma, mainonta, tuotelajitelma ja tehda kaytdnnon jarjestelyt.
Tapahtuma jarjestettiin maaliskuussa 2014. Tapahtuma on pdadasiallisesti suunnattu

yksityisasiakkaille ja tapahtuma tulee olemaan julkinen.

Olen tydskennellyt Timon Rautakauppa Oy:n palveluksessa yhdeksand kymmenesté
toimintavuodesta. Yritys on isani Timo Turpeisen perustama. Olen siis ollut mukana
yrityksen toiminnassa l&hes alusta asti. T&ssd opinndytetydssd pyrin kuitenkin
tarkastelemaan yrityksen toimintaa ja tapahtumaa mahdollisimman objektiivisesti ja

neutraalisti.

Opinndytetyd rakentuu kahdesta osasta. Osiot ovat teoria ja k&ytdntd. Teoriaosiossa
tarkastellaan markkinointia, asiakassuhteita ja tapahtumanjarjestdamisté kirjallisuuden
pohjalta. Teoriaosiossa hyddynnetddn aiheesta niin englanniksi kuin suomeksi
Kirjoitettua materiaalia. Kaytanndn osio on tyon varsinainen tuotos. T&ssd o0siossa
kasitelladn tapahtumaa, tapahtuman kulkua, tapahtuman jarjestelyja ja suunnittelua.
Lopuksi esitetddn yhteenveto tapahtuman onnistumisesta sekd pohdinta koko projektin

kulusta, oppimisesta ja kehittdmisesta tulevaisuudessa.



1.2 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa madritetdan tyon tai tutkimuksen tarkastelunakokulma.
Viitekehykseen kuuluu aikaisempaan alan kirjallisuuteen tutustuminen, viitekehyksessa
my0s avataan lukijalle tyon keskeisia késitteita. Viitekehyksessa lukijalle aukeaa
nakokulma josta ty6ta tarkastellaan. Viitekehyksen tarkein tieto on mistd nakdkulmasta

juuri tata tyota tarkastellaan. (Kirjastot 2011.)

Tatd opinnédytetyotd tarkastellaan markkinoinnin  ndkokulmasta. Ensimmaisissa
kahdessa luvussa kaydaan lapi tyon toteuttamisen lahtokohdat, keskeiset termit seka

tietoperusta. Tasté edetaan tehtyihin ratkaisuihin ja niista toteutuneisiin tuloksiin.

1.3 Tavoitteet ja alatavoitteet

Tapahtuman tavoitteena oli paitsi juhlistaa asiakkaiden kanssa Timon Rautakaupan 10
vuotta kestanyttd taivalta myods saada nakyvyytta koko toiminta-alueella. Tapahtumalla
pyritddn muistuttamaan vanhoja asiakkaita yrityksen olemassaolosta ja kertomaan
yrityksen kauan jatkuneesta paikallisesta toiminnasta. Tahtdimessd ovat myds uudet
rakentajat. Syntymaépaéivilla haluttiin p&astd tekemé&an uusia kontakteja potentiaalisten
uusien asiakkaiden kanssa. Rautanet Liperi halusi antaa uusille asiakkaille tietoa
kaikista tarjoamistaan palveluista ja yhteistydmahdollisuuksista. Jarjestaméalla
paikkakunnan mittakaavassa melko isokokoisen kampanjan ja ndkyvaa mainontaa
halutaan saada ennen kaikkea pidempiaikaisia vaikutuksia. Katseet olivat suunnattuna
etenevddn vuoteen, tulevaan kesddn ja tastakin eteenpdin. Toiveena on ettd

rakennustarpeita tarvitsevalle ihmiselle tulisi heti mieleen Rautanet Liperi.

Paikalla tulee olemaan joitain tavarantoimittajia esittelemdssa valittimiamme tuotteita.
Kutsumalla tavarantoimittajien edustajia paikalle, voi Timon Rautakauppa Oy saavuttaa
uskottavuutta ja nakyvyyttd uusien ostopaikkaa miettivien rakentajien mielissd. Samalla
myds tavarantoimittajat saavat nakyvyyttd. Asiakkaille jarjestetdan tarjoilua, ohjelmaa
ja edullisia tarjouksia. Tarjoustuotteet pyritdan valitsemaan ja hinnoittelemaan siten, ett4

mahdollisimman moni mainonnan tavoittama kuluttaja saisi syyn vierailla yrityksen



tiloissa. Syntymadpaivét tulevat olemaan niin suhdetoimintaa kuin myynninedistamisté.
Tapahtuman ajankohta on téydellinen wuusien rakentajien kontaktointiin, silla
rakentamiskausi on juuri aluillaan. Kilpailu rakentamisen aloittavista potentiaalisista

asiakkaista kay kovimmillaan.

1.4 Mainonta

Syntymapaivéaviikolla mainonta jarjestettiin siten, ettd Rautanet Liperilla oli yhteensa
kolme lehtimainosta. Tapahtuman ilmoitusmainonta alkoi Tiistaina 25.3.2014 (liite 1).
Kyseisend péivana Timon Rautakauppa Oy:lld& oli ¥ sivun mainos maakunnan
luetuimman lehden, Karjalaisen, etusivulla. Tassd mainoksessa Timon Rautakauppa
ilmoitti loppuviikon tulevista tarjouksista ja esittelyistd. Mainonta jatkui torstaina
Karjalaisessa seka Liperin ja Raékkylan paikallislendessa Kotiseutu-uutisissa. Torstaina
27.3.2014 Karjalaisessa ilmestyi sivun liite (liite2). Liitteessd ilmoitettiin vield
loppuviikon ohjelma seka tarjoukset. Kotiseutu-uutisissa puolestaan oli koko etusivun

ilmoitusmainos (liite 3) jossa oli laaja skaala tarjouksia ja paivakohtaiset ohjelmat.

1.5 Rajaukset

Opinnaytety6 pitaa sisallaan syntymapaivajuhlien ohjelman, mainonnan ja tuotteiden
valinnat ja hinnoittelun. Naihin liittyvd suunnittelu ja organisointi on sisallytetty
opinndytetyohon. Tapahtuman budjetti ei sisdlly opinndytetyoéhén. Opinndytetydssa ei
myoskaan kasitella tuotteiden ostohintoja, katteita, eika tietoja jotka eivét ole julkisesti
saatavilla. Tyd ei myoskaan pida sisalladn Rautanetketjua koskevia tietoja joita ei ole
yleison saatavissa. Aiempien opinndytetdiden osalta tydhon on huomioitu vain 2010
vuoden jalkeen ilmestyneita I&himpand aihealuetta olevia opinnaytetoita.



1.6 Aiemmat opinnaytetyot

Tapahtuma jarjestdmisestd on aikaisemmin kirjoittanut Karelia-ammattikorkeakoulussa
Pussinen Janne. Hanen opinndytetyonsa on ollut Autonéyttelytapahtuman jarjestaminen.
Opinnaytetyossdadn han on tarkastellut autondyttelyn jarjestdmistd markkinoinnin
nakokulmasta. Hanenkin toimeksiantajallaan on ollut tavoitteena saada nakyvyytta ja

luoda uusia kontakteja. (Pussinen 2012.)

Samantapaisen tapahtuman jdrjestdmisestd on Kirjoittanut myds Seindjoen
ammattikorkeakoulussa Sateri Heidi. Hanen opinnéytetyonsa on késitellyt Pirttisen
konepéivien jarjestamistd. Opinndytetydssdadan han on kasitellyt suunnittelun ja
toteuttamisen eri vaiheita. Hanen opinnaytetydssadan on myos késitelty markkinointia ja

markkinoinnin suunnittelua. ( Sateri 2010.)

Tapahtumamarkkinoinnista asiakashankinnan keinona on kirjoittanut myos Talja Katri
Seindjoen ammattikorkeakoulusta. Opinndytetydssdan han on suunnitellut ja jarjestanyt
asiakasillan porilaiselle vaatetusalan yritykselle. Opinnédytetydssaan h&n on pohtinut
tapahtumamarkkinointia myynninedistdmisen keinona. Tavoitteena on ollut saada uusia

asiakkaita sekd luoda ja parantaa yrityskuvaa. (Talja 2010.)

1.7 Keskeisia termeja

Segmentti — segmentoinnissa heterogeeniset kokonaismarkkinat jaetaan pienempiin
homogeenisiin  osamarkkinoihin. Segmentit jaetaan asiakasryhmid yhdistévien
tekijoiden perusteella. Yhdistavia tekijoita voivat olla vaikkapa ik&, sukupuoli tai
elaméntilanne. Segmentoinnin avulla markkinointia voidaan kohdistaa oikealle
ryhmaélle ihmisid. Segmentoinnin suorittaminen vaatii tietokannan, jonka avulla

asiakkaiden kayttaytymista voidaan analysoida. (e-conomic 2014.)

Strategia — strategia on sarja toimia, joita yrityksen on suoritettava saavuttaakseen
asettamansa paamaaran. Strategialla pyritddn saavuttamaan visio jonka yritys on

asettanut. (e-conomic 2014.)
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Brandi — brandilld tarkoitetaan tuotekuvaa, mielikuvaa jonka kuluttaja saa tuotteesta
kuullessaan tuotemerkin nimen tai nahdessédén logon. Markkinoilla joilla on paljon
toisiaan muistuttavia Kilpailevia tuotteita, vahva brandi voi olla kuluttajalle ratkaiseva.
(Taloustutkimus 2014.)
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2 Timon Rautakauppa Oy

Timon Rautakauppa Oy on vuonna 2004 perustettu rakennustarvikkeiden seka
tyokalujen kuluttaja ettd tukkumyyntid harjoittava yritys. Yrityksen toimitusjohtajana
toimii yrityksen perustaja sekd omistaja Timo Turpeinen. Timon Rautakauppa Oy toimii
paaasiassa Liperin, Radkkylan, Heindveden ja Joensuun alueella. Suurin osa asiakkaista
on yksityisid rakentajia, mutta Timon Rautakauppa harjoittaa myos B-2-B-kauppaa. B-
2-B-kaupassa  péaaasiallisia  asiakkaita ovat pienet rakennusliikkeet  seka
maarakennusyritykset. Rautakaupan valikoimaan kuuluvat kaikki rakentamiseen
tarvittavat materiaalit, perustuksista kattopelteihin. Timon Rautakauppa tarjoaa myods
LVI-tarvikkeita ja jatevesijarjestelmid. Timon Rautakauppa toimittaa suurten ja
tunnettujen brandien kuten Saint-Gobainin valmistamia rakennusmateriaaleja, mutta on
tiiviissd yhteistydssa myos paikallisten toimijoiden kanssa. Tarkoituksena on tarjota
parhaat materiaalit rakentamiseen ja tarjota samalla osaavaa sekad joustavaa palvelua.
Varastotuotelajitelmaan kuuluu yli 5000 artikkelia ja toimitusmyyntind saatavilla on
ldhes mita tahansa. Timon Rautakauppa on panostanut palvelun laatuun sekéa

paikallisuuteen, mika on yleensa suurissa rautakaupoissa hyvin puutteellista.

Timon Rautakauppa Oy tyollistaa vakituisesti kuusi tyontekijaa, yrittdja mukaan lukien.
Kesdisin yritys palkkaa sesonkiavuksi muutamia kesatyontekijoita. Kesatyontekijoiksi
Rautanet Liperi palkkaa yleensa liperiléisia opiskelijoita. Timon Rautakauppa haluaa
vélittda ihmisille kuvaa, ettd yritys toimii paikallisesti ja yrityksen lasndololla on

Liperissa tyollistava vaikutus.

Timon Rautakauppa kuuluu Rautanetnimiseen rautakauppaketjuun. Rautanet
rautakaupat toimivat yrittjavetoisina itsendisind yksikkoina. Ketju kuitenkin harjoittaa
yhtendistd markkinointia, josta p&attdd Rautanet ketjun markkinointiryhm&, joka on
valittu Rautanet yrittdjien keskuudesta. Markkinointiryhmén péadasiallista tyota on
suunnitella Rautanet mainoskuvastoa, joka ilmestyy Rautanet paikkakunnilla useita
kertoja vuodessa. Ketjuun kuuluvat kaupat eivat ole velvoitettuja ostamaan tuotteitaan
ennalta maaratystd paikasta, mutta esimerkiksi kuvastoissa on valikoitujen

tuotemerkkien tuotteita, joten kauppiaalle on edullista ostaa kyseisia tuotteita ja kayttaa



12

samoja ostopaikkoja. Ketjuun kuuluminen antaa myo6s kaupalle uskottavuutta kuluttajan
silmissa. Itsendisend yksikkonékin toimintaa harjoittavalla kaupalle syntyy suurempaan
kokonaisuuteen kuulumisesta uskottavuutta kuluttajan silmissd. Taysin muista
rilppumattoman kaupan olisi hyvin vaikea saada neuvoteltua Kilpailukykyisia
ostohintoja ja saavuttaa uskottavuutta niin tavarantoimittajien kuin kuluttajienkin

silmissa.



2.1 Timon Rautakauppa Oy:n SWOT

Seuraavaksi yrityksen SWOT analyysi. Ensin kuvio, jonka jalkeen kuviossa esille
nostetut kohdat kaydaan lapi tekstiosiossa.

Strenghts

- lojaalit asiakkaat

- pieni koko mahdollistaa
nopean reagoinnin
muutoksiin

- joustava palvelu

-asiakaslahtoisyys

Opportunities
-yksiloity asiakaspalvelu
-nopea reagointi
muutoksiin
-osto ja myyntivolyymin
kasvu

Kuvio 1. Timon Rautakauppa Oy SWOT

Weaknesses

- sijainti
-Pieni koko
-pienet ostovolyymit

-resurssien pieni koko

Threats

-Pieni koko
-kilpaillut markkinat

-taloustilanne
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Pienen yrityksen vahvuus on monesti lojaali asiakaskunta, Timon Rautakauppa Oy ei
ole poikkeus. Monesti pienempien yritysten vakioasiakkaat asioivat yrityksessé jostain
periaatesyystd. Saattaa olla, ettd joku asiakas haluaa vaikkapa asioida vain oman
paikkauntansa yrityksissd. Pieni koko seka paikallisuus tuovat myds muita etuja. Pieni
koko mahdollistaa esimerkiksi monesti nopean reagoinnin muuttuviin tilanteisiin.
Palvelun joustavuus ja asiakaslédhtoisyys voidaan myos lukea pienen koon mukanaan
tuomiksi eduiksi. Kuten kaikilla yrityksilla, myds Timon Rautakauppa Oy:lla on myds
heikkoutensa. Pieni koko ei ole ainoastaan positiivinen asia. Ostovolyymien koko ja
tavaroiden toimitusmaarat voivat tuottaa ongelmia. Pienelle yritykselle saattaa myds
tulla ongelmia muutoksiin reagoinnissa, jos yritykseltd puuttuu resursseja joiden avulla
reagoida muutoksiin. Myos rajalliset henkildstoresurssit tuovat omia haasteitaan.
Muutamien avainhenkiléiden avulla toimivat yritykset ovat alttiita henkiléstomuutosten
aiheuttamille ongelmille. Esimerkiksi jos joku yrityksen avainhenkiloistad l&htisi
sesonkiaikaan, olisi talla& suuria negatiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan ja

liikevaihtoon.

Mahdollisuutena voi kuitenkin olla palveluun panostaminen sekd pienen koon tarjoama
nopea reagointikyky. Naistd voi 10ytyéd uusi vayla kasvua kohti. Liiketoiminnan tason
mahdollinen kasvu puolestaan tarjoaisi mahdollisuuden toimittaa suurempia erié
materiaaleja seka tarvikkeita. Tdma puolestaan tarkoittaisi ostovolyymien kasvua ja
mahdollisuuksia laajentua. Uhkana ovat kuitenkin kilpaillut markkinat. Kilpailluilla
markkinoilla laajentuminen on hankalaa ja pieni yritys on helpommin taloustilanteen
armoilla. Joissain tilanteissa muutokset huonompaan vaikuttavat rankimmin pieniin

toimijoihin.

2.2 Opinnaytetyon toteuttamisen menetelméa

Tama opinndytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisen opinndytetyén on tarkoitus
tuottaa jotain konkreettista. Konkreettinen tuotos voi olla vaikkapa jokin tapahtuma,
messu tai vaikkapa opas. Toiminnallisen opinndytetyon raportissakin on kasiteltava
pddmadrédna olevaa konkreettista tuotosta, tavoitteita ja sitd miten niithin paastiin.
Haasteena monesti onkin kuinka Kirjallisella tuotoksella saadaan vélitettyd lukijalle

kuva tavoitellusta pddmaarastd, sen tavoittamiseksi tehdyistd toimista ja siitd miten
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silhen p&amé&ardan on péésty. Toiminnallisen opinndytetyon raportin ja tapahtuman
toiminta ja sisalté on suunniteltava sellaiseksi, ettd se palvelee kyseisen tapahtuman
tavoitteita parhaalla mahdollisella tavalla. Produktin eli tissa tapauksessa tapahtuman
sisdltdé suunnitellaan sellaiseksi, ettd se on sopiva kohderyhmaa varten. (Vilkka &
Airaksinen 2004, 51 — 52.)

2.3 Kohderyhma ja tietoperusta

Tassa tapauksessa tapahtuman kohderyhmad on selvilla. Tapahtuma tullaan toteuttamaan
asiakaslahtoisesti. Tietoperusta siitd miten tdman kaltainen tapahtuma tulisi toteuttaa,
tulee jo julkaistusta aineistosta. Talld tavoin saadaan varmasti laadukasta ja
sovelluskelpoista tietoa tapahtuman jarjestdmiseen ja raportin tekemiseen. Lopullinen
tuotos tulee olemaan paras mahdollinen toteutuskelpoinen kompromissi yrityksen ja
oppilaitoksen asettamien rajoitteiden, toiveiden ja vaatimusten valilla. (Vilkka &
Airaksinen 2004, 56 — 57.)

2.4 Toteutus ja kirjoittaminen

Toiminnallisessa opinndytetydssa muotoillaan tydprosessia projektin edetessa raportin
muotoon. Tuotetusta raportista on selvittdvé mitd on tehty, miten on tehty ja millainen
koko tydprosessi on ollut. Siind on arvioitava omaa ty6taan ja oppimisprosessiaan, seka
prosessin onnistumista. Opinndytetydn on tarkoitus valittaa lukijalleen kuva kirjoittajan

ammatillisesta osaamisesta. (Vilkka & Airaksinen 2004, 65.)

Toiminnallisessa opinndytetydsséd on kaksi osaa produkti, tdssé tapauksessa Timon
Rautakauppa Oy:n 10.vuotis-syntymapdivien suunnittelu ja jarjestdminen, ja raportti
jossa kuvataan prosessia. Yleisilmeeltddn opinnédytetyon pitaa olla looginen, yhtenéinen
ja johdonmukainen kokonaisuus. Kirjoittamaansa tekstida olisi hyvd miettida lukijan
nakokulmasta. Tavoitteena on tuottaa puhuttelevaa, argumentoivaa ja helppolukuista
tekstid. Raportissa on tultava ilmi, miksi juuri néihin ratkaisuihin toiminnallisessa

osuudessa on péaadytty. Koska opinndytetyd on julkinen asiakirja, on se parhaimmillaan
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opiskelijan osoitus omasta osaamisestaan, kypsyydestéén ja valmiuksistaan tyoelaméan.
(Vilkka & Airaksinen 2004, 65 — 67.)

2.5 Reliaabelius, validius ja objektiivisuus

Niin tutkimuksellista kuin toiminnallistakin opinndytetyota tehtéessé on ty6ta aika ajoin
arvioitava. Arviointia suoritetaan, jotta suurilta virheiltd valtyttaisiin ja tyosta tai
tutkimuksesta saataisiin looginen ja luotettava kokonaisuus. Tutkimuksen tai ty6n
reliaabelius ja validius olisi hyvé arvioida aina, ettd saadaan selville onko ty6 ollut
onnistunutta ja onko tavoitteisiin paasty. Tutkimuksen tai projektin reliaabelius
tarkoittaa tyon toistettavuutta. Tarkoituksena on saada aikaan luotettavasti toistettavaa
tyoté tai tutkimustulosta. Tavoitellaan tilannetta jossa tehty tyo ei ole sattumanvaraista,
vaan helposti toistettavissa. Reliaabelius voidaan arvioida vaikkapa kayttdmalla useita
analysoijia. Validius puolestaan on erdénlainen mittari. Silld arvioidaan paastiinkd
haluttuun lopputulokseen. Validiutta ei voida arvioida vain yhdestd nédkokulmasta.
Arvioinnissa on oltava mukana eri ndkokulmista katsovia ihmisid. Mikali kaikki tyota
arvioivat ihmiset pé&atyvat samaan lopputulokseen voidaan ty6td tai tutkimusta pitaa

onnistuneena. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226 — 227.)

Objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, voiko joku toinen suorittaa saman tyon samoilla
resursseilla ja voimavaroilla ja paatyda samanlaisiin tuloksiin. Tarkoituksena on etsié
nakemyksida ja toimintatapoja jotka haastavat tyon tai tutkimuksen suorittajan
toimintamallit ja késitykset. Tyo pyritddn suorittamaan siten, ettd toteuttaja on vapaa
ulkopuolisista vaikutteista ja maardyksistd. Tyotd ja sen tuloksia taytyy kyeta
tarkastelemaan ulkopuolisen nékokulmasta. Tekijdn on kyettdva asettamaan itsensa
tyonsa ulkopuolelle ja tarkasteltava tyon jalked, menetelmid ja tuloksia sivusta seuraajan
nakokulmasta. Objektiivisuuden tulisi ndkya myds Kirjoitettavassa tekstissa. Kirjoitetun
tuotoksen on oltava mahdollisimman neutraalia. Kirjoittajan tulisi tuottaa tekstia, joka ei
ohjaa lukijaa mihinkdan suuntaan, vaan antaa lukijan tehdd omat johtop&atdksensa
Kirjoitetusta tyosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 292 — 293.)

Opinndytetytssa on pyritty kayttdmaan luotettavaksi koettuja lahteitd ja lahteista

|oytynytta teoriatietoa. Prosessin aikana erilaista nakokulmaa ovat tarjonneet Timon
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Rautakaupan henkilokunta. Tapahtuman suunnittelun aikana tuotelajitelmaa seké&
ohjelmaa arvioitiin useaan otteeseen yrityksen johdon kesken. Arvioimalla toteutukseen
valittuja toimia pyrittiin varmistamaan tyon reliabiliteetin. Validiteettia eli tapahtuman
onnistumista arvioitiin yrityksen johdon kesken. Kirjoittaessa on pyritty tarkastelemaan

tapahtumaa mahdollisimman neutraalisti ja Kriittisesti.

3 Tapahtuman jarjestdminen

Yrityksen jarjestamien tapahtumien on tarkoitus lisatd yrityksen tunnettuutta ja ohjata
huomiota yritykseen. Tapahtumien tai tilaisuuksien tulee viestid kuluttajalle tai halutulle
kohderyhmélle, myonteistd yrityskuvaa ja palvelukulttuuria. Tavoitteena on aina saada
myonteistd huomiota. Tilaisuuksien tai tapahtumien jarjestdmiseen on siksi kaytettava
aikaa ja vaivaa. Huonosti suunniteltu ja toteutettu tapahtuma tai tilaisuus voi vaarantaa
tai véaaristdd kohderyhmén saaman kuvan yrityksestd. Tapahtumaa suunnitellessa
yrityksen johdon tai tapahtumaa suunnittelevan henkilon/henkildiden onkin asetettava
tavoitteet tapahtumalle. Etukdteen on oltava selvilld mitd tapahtumalla halutaan
saavuttaa ja miten se aiotaan saavuttaa. Tarkoitus on huomioida mahdollisimman
laajasti kaikki tapahtuman jarjestdmiseen liittyvat uhat ja mahdollisuudet. Uhkia voivat
olla vaikkapa pééallekkéiset tapahtumat. (Harju 2003, 7 — 11.)

Yrityksen syntymapdivia juhlittaessa teeman tulee olla yrityksen kehitys syntymasta
nykyhetkeen. Esille on hyvé tuoda yrityksen juuret, mistd kaikki on alkanut. Mité
enemman vuosia yritys tayttda, sitd enemman huomiota merkkipéivélle tavoitellaan.
Tapahtuman kestoon vaikuttaa pitkalti sen vaikutus yrityksen toimintaan. Mikali
tapahtuma voidaan toteuttaa liiketoiminnan puitteissa, voi tapahtuman kesto olla
muutamia pdivid. Kampanjoinnin tulisi jatkua tapahtuman jalkeenkin, pitkin juhlavuotta
asiakkaille voidaan jarjestad kampanjoita ja tapahtumia. Merkittavé juhlavuosi on myos
otollista aikaa markkinoinnin lisaédmiseen. On oleellista, ettd yritys on juhlavuotenaan

mahdollisimman paljon esilla. (Harju 2003, 44 — 45.)

Syntymapaéivéjuhlien suunnittelu aloitettiin vuoden 2013 loppupuolella. Ensimmaéisené

juhlille mietittiin ajalliset rajat joiden puitteissa tapahtuma voitaisiin toteuttaa.
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Tapahtuman jarjestdaminen ei keskeyttanyt yrityksen toimintaa tai héirinnyt sita.
Tapahtuman tarkoituksena olisi saada yritykselle uusia kontakteja ja saada kauppaa
tulevaisuutta varten sekd hoitaa asiakassuhteita. Maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi
paadyttiin, jarjestdaméadn kolme péivaa kestdva tapahtuma. Tapahtumassa yrityksen
kymmenvuotinen taival oli esilld niin mainonnassa kuin hinnoittelussakin. Timon
Rautakauppa Oy on myds vuoden alun jalkeen lisannyt markkinointiaan ja ollut

enemman esilla.



3.1 Tapahtuman SWOT
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Seuraavassa kuviossa kdydaan lapi tapahtuman SWOT. Kuvion jalkeisessa kappaleessa

kaydaan kuviossa esille

Strenghts

-Vahva nakyvyys
viikolla

-Ei muita kilpailevia
tapahtumia

-Paikkakunnalla ei
kilpailua

Opportunities

-Uusien asiakkaiden
tavoittaminen

-Tunnettuuden kasvu

-Asiakassuhteiden
vahvistuminen

Kuvio 2. Tapahtuman SWOT

nostetut asiat lapi.

Weaknesses
-yrityksen pienet tilat

-huonot parkkeeraus
mahdollisuudet

-Henkil6ston maara

Threats

-Tuotteiden riittavyys

-Asiakkaiden
liikkeellesaanti

-llmoitusmainonnan
onnistuminen

Tapahtuman ehdottomana vahvuutena oli juhlaviikon onnistunut ilmoitusmainonta. Oli

my0s onnekasta, ettei paikkakunnalla eikd naapuripaikkakunnilla ollut samaan aikaan
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kilpailevia tapahtumia. Juhlaviikon ndkyvyys lehdissé puolestaan toi mahdollisuuden
tunnettuuden kasvuun ja uusien asiakkaiden tavoittamiseen. Tapahtuman heikkoudet
liittyvat péaéasiallisesti liiketilojen puutteisiin. Ongelmia tuottivat pieni parkkipaikka ja
osittain myos liikkeen pienehkot sisatilat, jotka olivat vaarassa ruuhkautua vélilla. Myo6s
tapahtuman aikaiset pienet henkilostoresurssit tuottivat ongelmia. Yksi henkilokunnan
jasen oli juuri vaihtanut tyopaikkaa ja yksi oli lomalla kyseiselld viikolla. Vaikka
paikalle oli saatu ruuhka-apua, olisi tapahtumasta mahdollisesti saatu enemmaén irti,
mikali kéytossé olisi ollut yksi kokenut myyjé lisdd. Uhkista suurin oli mahdollisuus,
ettd ilmoitusmainonta ei saisi kuluttajia liikkeelle. Téllaisissa tilaisuuksissa on aina
mahdollista, ettd ilmoitusmainonta ei onnistu herattdmaan kuluttajan mielenkiintoa ja
kavijamaara jaa vahaiseksi. Siind tilanteessa resursseja olisi suunnattu vaariin asioihin
tai tuotelajitelman tai hinnoittelun kanssa olisi epéonnistuttu. Mikali tapahtuma
epéonnistuisi, saattaisivat mygs tapahtumaan suunnatut resurssit olla vaarin mitoitetut.
Myos tapatuman mainonta olisi mahdollisesti talloin epdonnistunut. Mikali ndin kavisi
tapahtuman jarjestamisessa seka suunnittelussa olisi epdonnistuttu. Uhkana oli myds
ettd tuotelajitelmaan valittuja tuotteita ei olisi riittdvasti. On yhtélailla uhka jos
kuluttajia saadaankin odotettua suurempi maaréd liikkeelle ja tuotteita ei olekaan
riittavasti. Tama aiheuttaisi asiakkaiden turhautumista.

3.1 Lahtokohdat

Liperissd Timon Rautakauppa Oy:lla on melko vahva asema rakennustarvikkeiden
toimittajana Liperissa. Lahtokohtaisesti Timon Rautakauppa Oy on profiloitunut “oman
kyldn rautakaupaksi”, Liperissd on aina ollut rautakauppa samalla paikalla kuin Timon
Rautakauppa Oy sijaitsee nyt. Timon Rautakauppa Oy on toiminut paikkakunnalla jo
10v. ja saavuttanut hyvéan tunnettuuden niin paikallisten kuin mokkildistenkin
keskuudessa. Timon Rautakauppa Oy esiintyy paikallisena toimijana, joka tarjoaa
Kilpailukykyisté ja osaavaa rautakauppapalvelua Liperissa. Yrityksen toiminta on ollut
taloustilanteesta huolimatta kannattavaa. Vaikka rakennusala onkin syoksynyt, on
Timon Rautakauppa Oy onnistunut pitdmdadn liiketoimintansa tason ldhes samalla
tasolla, kuin ennen lamaa. Timon Rautakauppa Oy on hyvdassd asemassa alkaa kehittada

liiketoimintaa kun taloustilanne sen sallii. Liperi on harvoja Pohjois-Karjalan kuntia,
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joissa vékiluku kasvaa. Yrityksen sijainti on kohtuullinen potentiaalisia asiakkaita
ajatellen.

Ongelmana ovat kuitenkin alan tarkoin Kkilpaillut markkinat. Vaikka Timon
Rautakauppa Oy on ainoa alan toimija Liperissd, on viereisessa kaupungissa Joensuussa
monia saman alan suuria toimijoita. Joensuussa sijaitsee Starkki, K-rauta, Carlsson ja
uusimapa tulokkaana S-ryhmén rautakauppa, myo6s useita pienempid Kilpailijoita
sijaitsee Joensuussa ja ymparoivissa kunnissa. Sijainti Liperissa on niin etu kuin myos
heikkous. Sijainti Liperissa mahdollistaa esiintymisen paikallisena toimijana. Olemalla
paikallinen toimija, yritykselld on mahdollisuus saavuttaa kestdvid asiakassuhteita ja
syrjemmassd asuvien asiakkaiden huomio. Toisaalta verrattain etdinen sijainti
kaupungista myos eristdd yrityksen monista potentiaalisista asiakkaista. Kilpailu
asiakkaista rautakauppa-alalla on todella kovaa. Pienet ostovolyymit ja
henkilGresurssien pienuus voivat tuottaa ongelmia. Verrattain pienen toimijan on
kuitenkin mahdollista muokata palvelua asiakkaiden toiveiden mukaan vapaammin kuin
suuren ja kankean organisaation. Kilpailuvalttina voidaan ndin ollen kayttaa laadukasta

palvelua.

3.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuutta voidaan ajatella prosessina jossa on viisi erilaista vaihetta. Ensimmaisena
on tavallaan kokeiluvaihe jossa asiakas on vasta potentiaalinen ostaja, joka ei
kuitenkaan vield ole yrityksen asiakas. Tétd vaihetta sitten seuraa niin sanottu “uusi
asiakas vaihe”, tdssd vaiheessa asiakkaalle on saatu myytyd jotain, mutta hintd ei ole
viel& saatu yrityksen vakioasiakkaaksi. Té&ssé vaiheessa asiakkaalle on saatava tietoon
yrityksen koko palvelujen ja tuotteiden skaala. Sitten seuraa vaihe jossa asiakas on
satunnainen ostaja, joka silloin talldin ostaa jotain tuotetta tai palvelua yritykselta.
Asiakasta on tdssd vaiheessa ohjattava kayttdmaan myods muita yrityksen palveluita ja
tuotteita. Tavoitteena on saada asiakas yhdistdm&an tietyt tuotteet yritykseen.
Asiakkuuden elinkaaren seuraava vaihe on kanta-asiakkuus. Kanta-asiakassuhde on
tilanne, jossa asiakas tahtoo ostaa tuotteensa juuri talta yritykseltd, mutta asiakkuus on
melko tasapaksua eik& suuria muutoksia parempaan tai huonompaan juurikaan tapahdu.

Kanta-asiakasvaiheessa voidaan asiakkaalle alkaa tarjota vaikkapa yksiloityja palveluita
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tai tuotteita. Tarjoamalla palveluita, joita asiakas ei muualta saisi, pyritddn asiakas
saamaan asiakkuuden seuraavaan vaiheeseen. Viimeinen vaihe on tilanne jossa asiakas
on ystdvé ja puolestapuhuja. Asiakas kayttaa jatkuvasti yrityksen tuotteita ja palveluita.
Yrityksen toiminnalla on hénelle jotain erityistd arvoa, kuten hanellakin on yritykselle.
On mahdollista, ettd tdssd vaiheessa asiakas ohjaa tuntemiaan ihmisid yrityksen
asiakkaiksi ja antaa hyv&d palautetta yrityksen toiminnasta. Mitd enemman
suosittelijoita yrityksella on, sitd helpommin yritys saa uusia asiakkaita kokeilemaan

tuotteitaan ja palveluitaan. (Pietild 2012.)

Rautanet Liperin kilpailuetuna asiakas-suhteissa on yksiloity henkilokohtainen ja
laadukas palvelu. Asiakasta kasvotusten kohtaamalla pyritddn saamaan asiakkaalle
tunne, ettd yrityksessa vélitetddn hénestd ja hanen toiveensa otetaan huomioon. Néin
toimimalla pyritddn muodostamaan tavallista kanta-asiakas ohjelmaa kestdvampi ja
pidempi-ikdinen asiakassuhde.

3.3 Asiakasnakokulma

Kaikki yrityksen toiminta tulisi toteuttaa pitden asiakas huomion keskipisteena.
Yrityksen toimintamallit tulisi suunnitella siten, ettd kaikkien toimintojen vaikutukset
mietitddn asiakkaan kannalta. Toimintamalleilla on suuri merkitys siihen millaiseksi
asiakas kokee yrityksen. Jos yritys toteuttaa toimintaansa pelkéstdédn voiton tai
tyontekijoiden mukavuuden nakokulmasta, saattaa yrityksen johto pian huomata,
etteivat asiakkaat endéd kaytakaan yrityksen palveluita. Parhaimmillaan hyvin hoidettu
asiakassuhde voi olla arvokas voimavara yritykselle. Uskollisesta asiakkaasta, joka
kokee, ettd yritys valittdd hénestd ja ottaa huomioon hé&nen toiveensa, voi parhaassa
tapauksessa tulla ystadva ja puolestapuhuja. Henkil6 joka kertoo eteenpdin saamastaan
hyvasta palvelusta, koska kokee saavansa suhteestaan yritykseen jotain erikoista hyotya.
(Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2012, 23.)

Hyvin paljon pitkdn kuluttaja-asiakassuhteen tavoin B-2-B-asiakassuhteet pohjautuvat
monesti avainhenkil6iden valisiin suhteisiin. Tavoitteena myo6s yritysten valisessa
kaupassa on kumpaakin osapuolta hyoddyttava tilanne. Tilanne jossa asiakas saa

tarpeisiinsa muokattua palvelua. Palveluita tarjoava yritys puolestaan saa uskollisen
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asiakkaan, joka tiet44 ettei saa vastaavaa palvelua muilta toimittajilta. Kun asiakasyritys
kokee saavansa uniikkia palvelua, on kynnys vaihtaa ostopaikkaa suuri. Asiakassuhteen
anti on siis molemminpuolinen hy6ty jota kumpikaan osapuoli ei voi helposti saavuttaa
muualta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121 — 123.)

Business to business kaupank&ynnissa onnistuminen on hyvin paljon kiinni siitg,
saadaanko avainhenkil6t tavoitettua. Naille avainhenkildille myyminen tavallisen
kuluttajakaupan keinoin saattaa olla mahdotonta. Toisaalta yritysten valisessa
kaupankaynnisséd kauppojen ja asiakassuhteiden kesto on yleensd pidempi, kuin
tavallisten kuluttajien kanssa. Yritysten valisessa kaupassa ostajan puolella on monesti
my0s useita ihmisid, jotka ovat mukana paatoksessa mistd ostetaan ja kuinka paljon.
(Sheng & Guergachi 2008, 149 — 150.)

Timon Rautakauppa Oy:n toiminta on hyvin pitkalti asiakaslahtoista. Asiakkaista moni
on yrityksen palveluja toistuvasti kéyttava. Yritys myos monesti muotoilee palveluitaan
tilanteen mukaan. Asiakkaalla on siis usein mahdollisuus saada yksil6llista ja juuri
hanen tarpeisiinsa muokattua palvelua. Tavoitteena on luoda asiakkaalle lisdarvoa
palvelulla, jollaista hanen ei ole mahdollista saada muualta. Asiakassuhteista pyritdan
luomaan mahdollisimman kestavia ja samalla mahdollisimman tuottavia. Samaa kaavaa
hyodynnetdan niin yksityisasiakkaiden kuin yritysasiakkaidenkin kanssa. Tavoiteltu
lopputulos on tilanne jossa kumpikin niin yritys kuin asiakas saavat maksimaalisen

hyodyn ja asiakassuhteesta saadaan mahdollisimman kestava.

3.1 Segmentit

Kohderyhmiéd eli segmenttejd mietittdesséd yrityksen on maédritettdva seikat jotka
yhdistavat tiettyd asiakassegmenttid. Yhdistdvia asioita voivat olla vaikkapa
elamantilanne, asenteet tai vaikkapa eldméntavat ja taloudellinen tilanne. Kun
potentiaaliset asiakkaat on jaettu yhdistavien tekijoiden perusteella pienempiin
homogeenisiin segmentteihin, voidaan markkinointi kohdistaa juuri oikealla tavalla
oikealle segmentille. On osattava hahmottaa kuka ostaa ja mit4 he ostavat. Vaikkapa

remontoijat voivat tarvita maalia tai rakentamista aloittavat tarvitsevat ensimmaisené
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perustustarpeita. Kun on saatu selville mitd mikakin asiakasryhm@ tarvitsee, osataan
heille tarjota oikeita asioita. (Burk Wood 2007, 70 — 75.)

Jotta segmentointi voidaan suorittaa, taytyy yritykselld olla jokin keino kerata tietoa
asiakkaistaan. Vaikkapa asiakasrekisteri, josta voidaan tarkkailla mitd kukin asiakas on
ostanut ja miten paljon. Sitten voidaan alkaa jakaa asiakkaita erilaisiin ryhmiin, joille
sitten osataan tarjota oikeita tarvikkeita. Sitten kun segmentit ja tarjottavat tuotteet on
valittu, seuraavaksi on valittava milla strategialla asiakkaita lahestytaan. Paatetadn mita
tuotteen ominaisuuksia asiakkaille esitelladn. Ominaisuuksia voivat olla vaikkapa hinta,
laatu tai helppokayttdisyys. (Drummond, Ensor & Ashford 1999, 188 — 189.)

Markkinoinnin péé-asialliset kohdesegmentit tapahtumassa olivat rakentajat ja
remontoijat. Tarkemmin, asunnon omistajat tai rakentamisen aloittavat ihmiset. Tast4
syystd ilmoituksissa oli paljon myo6s toisistaan eridvié tuotteita. Ilmoitusmainonnassa
nostettiin esille vuodenaikaan sopivia tavaroita ja tyokaluja sekéd rakennusmateriaaleja.
Rautakauppojen palveluja kayttavét yleensd omaa taloa rakentavat tai omaa asuntoa
remontoivat ihmiset. Oli siis erittdin tarke&d, ettd mahdollisimman monelle rakentajalle

ja remontoijalle saatiin syy vierailla yrityksen tiloissa.

3.2 Tavoitteet

Tapahtumaa suunnitellessa on asetettava tavoite. Tavoitteen tarkoitus on ohjata
suunnittelua ja tapahtumaa oikeaan suuntaan. Jotta tavoitteeseen paastaisiin, laaditaan
suunnitelma toimista joiden on toteuduttava tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden
ja niiden saavuttamiseksi suunniteltujen toimien on oltava helposti méaariteltavissé,
mitattavissa, niiden on oltava tarpeeksi haastavia ettd ne jaksavat inspiroida mutta
tarpeeksi realistisia jotta ne ovat saavutettavissa ajassa joka on tarjolla. (Drummond,
Ensor & Ashford 1999, 140 — 141.)

Syntymaépéivétapahtuman p&&asiallinen tarkoitus oli luoda uusia kontakteja
rakentamisen aloittaviin ihmisiin, sekd saada Timon Rautakauppa Oy:lle lisaa
tunnettuutta varteenotettavana rakennustarvikkeiden véhittadiskauppiaana. Maaliskuun

lopulla rakennuksen sesonkiaika on alkamaisillaan. Talon rakentamista aloittamassa
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olevat ihmiset ovat etsimassa materiaalien ostopaikkaa. Ajoitus oli taydellinen uusien
kontaktien tekemiseen. Rautanet Liperi oli vahvasti nékyvilla maaliskuun viimeisell&
viikolla. Viikon alussa tiistaina yritykselld oli etusivun mainos Pohjois-Karjalan
suurimman sanomalehden Karjalaisen etusivulla ja torstaina sivun liite Karjalaisen
vélissd. Rautanet Liperilla oli myds kokonaisen etusivun ilmoitus Liperin ja R&akkylan
paikallislehdessd Kotiseutu-uutisissa. Suurilla ilmoitusmainoksilla pyrittiin  saamaan
potentiaalisia asiakkaita kdymé&an paikanpaalla tutustumassa yrityksen tuotelajitelmaan
ja palveluihin. Yritys tahtoi muodostaa keskusteluyhteyden potentiaalisiin asiakkaisiin,

jotta heille kyettaisiin myymaan seké tarjoamaan yrityksen tuotteita seka palveluita.

Tavoitteisiin kuului uusien asiakkaiden kontaktoimisen ohella jo olemassa olevien
asiakkaiden suhdetoiminta. Rautanet Liperi halusi muistuttaa olemassa olevia asiakkaita
tarjoamistaan paleluista seké yhteistyémahdollisuuksista. Kiitoksena yhteisista vuosista,
tapahtumassa jarjestettiin ruoka-tarjoilua ja edullisia kampanjatarjouksia. Télla tavoin

lujitettiin suhteita asiakaskuntaan.

Tapahtuman perimmaéinen tavoite oli saada liikevaihtoa seka liikevoittoa kasvamaan
pitkalla aikavalilla. Kasvun ollessa tavoitteena uusien asiakkaiden hankkiminen on
elintarkeda. Jotta liiketoiminta voisi kehittyd, on myos liiketoiminnan tason kasvettava.
Nyt juhlavuonna on mahdollisuus saada hieman lisdad huomiota ja mahdollisesti lisata

markkinaosuutta naill kilpailluilla rakennustarvikemarkkinoilla.

Paikalle tuotteitaan esittelemaén tulevilla tavarantoimittajillakin oli omat tavoitteensa,
tavoitteet olivat kuitenkin hyvin linjassa yrityksen omien tavoitteiden kanssa. Olemalla
ldsna tapahtumassa tavarantoimittajat saivat haluamaansa nékyvyyttd. Samalla aukeaa
tilaisuus kehittdd ja kasvattaa yhteistyon tasoa Rautanet Liperin kanssa. Kaikilla
tapahtumaan osallistuvilla tahoilla oli siis tavoitteena kehittdd liiketoimintaansa,

kasvattaa myyntia, lisatd tunnettuutta ja sita kautta kehittya.

3.3 Mainonnan suunnittelu ja nakyvyys

Jotta markkinointi olisi tehokasta, on markkinointia suunnittelevan ja toteuttavan

henkilon/henkildiden tunnistettava oikeat asiakassegmentit. Jotta markkinointi
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saavuttaisi nakyvyyttd ja saisi huomiota juuri oikeiden ihmisten keskuudessa,
markkinoijan on tunnistettava asiakassegmenttien sisalld yhdistavat tekijat. Kun
asiakassegmenttien tarpeet on tunnistettu, voidaan alkaa mainostaa oikeaa kanavaa
kayttden, myds mainostettavien tuotteiden valitseminen markkinointiin on helpompaa.
Asiakassegmenttien eroja pohtimalla voidaan my0s tunnistaa erot segmenttien vélilla
siind@ millainen mainonta tehoaa mihinkin segmenttiin. Markkinoinnin tavoite on aina
pohjimmiltaan lisata yrityksen myyntié ja kasvattaa toiminnan tasoa. Jotta markkinointi
olisi tehokasta, on asiakassegmenttien erilaisten vaatimusten tunnistaminen erittdin
tarkedd. (Jobber 2010, 469.)

Nékyvyyttd saadaan myos tuotevalinnoilla. Yritys voi parantaa omaakin tunnettuuttaan
ja uskottavuuttaan kuluttajan silmissa valikoimalla mainostamansa tuotteet tarkkaan.
Tuntematonta tuotetta on hankala saada houkuttelevaksi, edes aggressiivisella halvan
hinnan strategialla jos kuluttaja ei ole koskaan kuullut kyseisesté tuotteesta tai brandista.
Markkinointi on tehokas tapa luoda yritykselle tunnettuutta. Valikoimalla ilmoituksiin
tunnettujen ja arvostettujen bréndien tuotteita, alkaa tuntematonkin yritys tuntua
luotettavammalta vaihtoehdolta kuluttajan silmissd. Mainonnalla luodaan mielikuvia
ihmisille. Joten tunnettujen brandien tuotteita rinnastetaan usein erilaisiin mielikuviin,
jotka korostavat tuotteiden vahvuuksia. (Jobber 2010, 470.)

Yrityksen onnistuminen tai epdonnistuminen markkinoilla rakentuu yrityksen keskeisté
osaamista  hyodykseen  kayttdvaan liiketoimintasuunnitelmaan.  Onnistunut
liiketoimintasuunnitelma maéérittelee mitd keinoja yrityksella on kaytossaan, ja nain
ollen antaa pohjan jolle markkinointia ja mainontaa aletaan suunnitella. Mainontaa ja
markkinointia ei pitaisi koskaan tehda ilman tavoitteita. Jotta tavoitteet olisivat
realistiset ja saavutettavissa, on yrityksen osattava analysoida nykytilansa oikein. Kun
nykytila on realistisesti médritetty, voidaan asettaa visio siitd mihin yritys haluaa péaasta
ldhivuosina. Kun nykykuva ja visio on maéritetty, voidaan alkaa suunnitella strategiaa.
(Anttila & Iltanen 1993, 343.)

Suunnittelussa voidaan kayttaa tyokaluna myo6s positiointia. Positioinnilla tarkoitetaan
erilaistamista. Kyseessd ovat keinot kuinka erottua muista Kilpailijoista. Positioinnin
tulisi olla omaperdistd ja vaikeasti kopioitavissa. Yritys arvioi mikd omassa toiminnassa

on paremmin toimivaa kuin kilpailijalla ja Kkiinnittdd asiakkaan huomion kyseiseen
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mielikuvaan/ajatukseen. Mikéli yritys paattdd positioida itsensé jonkin tietyn ajatuksen
taakse, on ajatuksen nédyttavéd kaikessa yrityksen toiminnassa. Jos vaikkapa yrityksen
tarkoituksena on tarjota joustavaa, osaavaa ja paikallista palvelua, on ajatuksen néyttava

kaikessa toiminnassa. (Tuomisto 2013.)

Tapahtuman tarkoituksen oli saada mahdollisimman paljon ndkyvyyttd ja huomiota
paikkakunnalla ja ympéroivilla paikkakunnilla. llmoitusmainoksiin valittiin tunnettujen
brandien tuotteita ja mainonnassa kaytettiin hyvaksi tavarantoimittajien logoja ja
tunnettuutta. Talla haluttiin saada luotua yrityskuvaa luotettavasta ja paikallisesta
yrityksestd. Mainoksissa kédytetddn nimed Rautanet Liperi, k&yttdmalla tata
aputoiminimed halutaan osaltaan myos luoda yrityksesta kuvaa paikallisena toimijana.
Monille maaseudulla asuville ihmisille on tarkedd saada palveluita paikalliselta
yritykseltd. Tam& on osaltaan positiointia jolla erilaistetaan yritystd muista alan

toimijoista ja isommista yrityksista.

3.4 Benchmarking

Benchmarkkauksella tarkoitetaan yrityksen toiminnan vertailemista toisten yritysten
toimintaan. Toiminnon tarkoituksena on 16ytdaa oman yrityksen heikkouksia ja tunnistaa
kilpailevan yrityksen kriittiset menestystekijat. Benchmarkkauksen avulla yritys voi
kehittdd toimintaansa, vaikkapa markkinointia ottamalla oppia paremmin alalla
menestyneiltd yrityksiltd. Muiden yritysten menestystekijoiden ja oman yrityksen
heikkouksien tunnistaminen antaa yritykselle mahdollisuuden tehokkaasti puuttua
toimintansa heikkouksiin. Vertailukohteina yritys voi kdyttdd oman tai toisen toimialan
yrityksid. Toisen alan yrityksid voidaan k&yttdd benchmarkkauksessa jos vertailtava
toiminto ei juuri muutu toimialojen vélill4&. Benchmarkkausta voidaan suorittaa monin
tavoin, joko tutustumalla vertailtavan yrityksen toimintaan, haastattelujen ja
vierailuiden avulla tai vertailemalla ulkoisia toimintoja. Ulkoisia vertailukohteita voivat

olla vaikkapa markkinointi tai tunnusluvut. (e-conomic 2014.)

Timon Rautakauppa Oy:ss& benchmarkkausta hoidetaan vertailemalla oman alan
suurempien toimijoiden toimintoja omiin. Yleisimpi& vertailun kohteita ovat ulkoasu,

markkinointi sekd yrityksen ké&ytdnnot asiakaspalvelussa. Syntymépéivatapahtumaa
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suunnitellessa vertailtiin suurempien rautakauppaketjujen ilmoitusmainontaa. Pa&paino
oli siis ulkoisten tekijoiden vertailussa. Tapahtumaa suunnitellessa vierailtiin myos
suurempien rautakauppojen myymaloissa tarkkailemassa myymal6iden ulkoasua,
jarjestysta ja tuotesijoittelua. Tuotesijoitteluun saatiin my6s vaikutteita tapahtumaa
varten halvan hinnan strategialla markkinoilla toimivilta sekatavaraa myyvilta

yrityksilta.

IImoitusmainontaan poimittiin elementteja alan suurten toimijoiden Starkin seka K-
raudan ilmoitusmainonnasta. N&itd elementtejd ovat esimerkiksi tuotteiden sijoittelu
ilmoituksessa ja ilmoitusmainonnan siséltdma tuotetieto. Vierailuilta poimittiin
vaikutteita tuotteiden sijoitteluun myymaléassa. Halvan hinnan strategialla kilpailevilta
yrityksiltd puolestaan haettiin mallia oheismyyntid ja katetta tuottavien herateostos

tuotteiden sijoittelu vinkkeja.

3.5 Markkinointiviestinta

Kaikki ihmisen tekemé toiminta on viestimista. Kuten myos kaikki yrityksesta valittyva
on viestintad. Kaikki yrityksen ulkoinen ja sisdinen toiminta on viestintad tavalla tai
toisella. Kaikki yrityksen toiminta tai toimimattomuus, kuten myds yleisilme,
tuotelajitelma, henkilokunta tai ulkoinen olemus viestii asiakkaille jotain. Tasta syysta
yrityksen on mietittdvd toimintaansa tarkoin. On oltava hyvin tarkka siitda millaista
kuvaa haluaa ulospéin viestittdd. Tavoitteena on muodostaa asiakkaille haluttu
mielikuva, silla viestinnan merkityksen aliarvioiminen voi olla yritykselle todella
haitallista. Viestintda pitdisikin toteuttaa suunnitellusti ja hyvin harkitusti. Viestinnan
tulisi olla jatkuvaa ja loogista. Markkinointiviestinnalla halutaan saada asiakkaan ja
yrityksen valille keskustelukanava, jolla sitten luodaan asiakkaalle mielikuva yrityksen
tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinndlld voidaan vaikuttaa siihen millaisena
haluttu kohderyhmé& ndkee yrityksen. Kuvaa luodessa on kuitenkin muistettava, etté
odotusten ja kokemusten on kohdattava tuotteessa ja palvelussa mahdollisimman hyvin,
silld mahdollisen pettymys tai ylilydnti voi johtaa luodun kuvan rikkoutumiseen.
(Vuokko 2003, 11 - 31.)
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Markkinointiviestinta vaikuttaa ihmiseen kolmella eri tasolla. Kognitiivisella,
affectiivisella ja konatiivisella tasolla. Kognitiiviseen alueeseen kuuluvat kaikki tieto ja
tunne. Affectiiviseen tasoon puolestaan kuuluvat mielipiteet ja asenteet. Konatiiivinen

vaikutustaso puolestaan on toimintaa ja kayttaytymista. (Vuokko 2003, 37.)

Kaikki vaikuttaminen alkaa kognitiiviselta tasolta. Ihmisen on ensin saatava tietoa ja
tunne siitd, millainen yritys on kyseessa ja millaisia palveluita ja tuotteita yritys tarjoaa.
Kun kyseessé on entuudestaan tuntematon yritys, on asiakkaan saatava mahdollisimman
paljon tietoa, ettd yritys tuntuu luotettavalta ja hyvalta paikalta hankkia haluttu tuote.
Asiakkaan on koettava, ettei tuotteen hankkimisesta kyseiseltd yritykselta synny riskia.
Markkinointiviestintdd suunnitellessa ja toteuttaessa tekijan on oltava tietoinen, siita
millaista tietoa asiakas haluaa ja tarvitsee tehdakseen ostopéaatoksen markkinoitavasta
tuotteesta. Markkinointiviestintd on tarkead myos tapauksissa joissa riskié ei ole tai riski
tuntuu todella véhéiseltd. Kuten rutiininomaisesti ostettavien péivittdistavaroiden
kohdalla, kuluttajan on saatava informaatiota uusita ja vanhoista tuotteista, kuten myos
siitd mista niitd voi ostaa ja mihin hintaan. Affektiiviset viestintdvaikutukset vaikuttavat
mielipiteisiin ja asenteisiin. Talle tasollekin vaikuttaminen alkaa kognitiiviselta tasolta,
silla ihminen tekee ostopdatoksensd useimmiten tunteisiin, ei niinkadn jarkeen
perustuen. Ihmisen on saatava tunne, siitd ettd asia koskee hénta ja tdma tuote tai
ostopaikka on juuri hénelle paras mahdollinen. Affektiivisen viestinnan osuus korostuu
etenkin asiakkaan kanssa henkilokohtaisessa kontaktissa ollessa. On myyjan tehtava
saada asiakas tuntemaan, ettd asia koskee juuri hanté ja saada mielipide ostopadtoksen
kannalle. Kun asiakas on saanut tarvittavan tiedon ja on sitd mieltd, ettd kyseinen yritys
on paras paikka juuri hanelle ostaa kyseinen tuote, on asiakas valmis siirtymaén
viimeiseen vaiheeseen, joka on konkreettinen toiminta. Konatiivisella eli toiminnan
tasolla asiakas alkaa tehd& uusia kokeiluja ja kyselyité tuotteesta. Yritys on saavuttanut
tavoitteensa, kun asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Keskustelukanava on
muodostunut. (Vuokko 2003, 37 — 38.)

Timon Rautakauppa Oy haluaa viestid itsestddn kuvaa paikallisena toimijana joka
tarjoaa asiakkailleen laadukkaita tuotteita ja palveluita. Mainonnassa on esilld yrityksen
paikallisuus mutta myos yrityksen valittdmét laadukkaat tuotteet ja globaalit toimijat.
Naistd esimerkkeind Bosch ja Saint Gobainin tuotteet Gyproc ja Isover. Esiintymalla

paikallisena toimijana joka valittdd laadukkaita tuotteita kilpailukykyiseen hintaan
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luodaan kuvaa luotettavasta ja varteenotettavasta toimijasta. Antamalla mainonnan
avulla tietoa ihmisille pyrittiin vaikuttamaan ihmiseen kognitiivisella tasolla jolla
ihmisen on saatava tietoa siitd millainen toimija on kyseessd. Halvoilla hinnoilla
pyrittiin vaikuttamaan ihmisiin affektiivisella tasolla. Aggressiivisen hinnoittelun avulla
pyrittiin muokkaamaan mielikuvaa ja asennetta siitd, etta pienissa yrityksissa tavara on
aina kallista. Potentiaaliset asiakkaat joiden kohdalla mainonta toimi ja saivat
tarvittavan tiedon ja mielikuvan yrityksesta jatkoivat viimeiseen vaiheeseen. Viimeinen
vaihe on toiminta eli konatiivinen taso. Tédssa viimeisessa vaiheessa potentiaalinen

asiakas siirtyy kokeilemaan yrityksen palveluita tai tuotteita

3.6 Tapahtumamarkkinointi

”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys
tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansd ennakkoon suunnitellussa

tilanteessa ja ymparistossd.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 41.)

Tapahtumamarkkinointiin kuuluvat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta,
henkilokohtainen myyntityd ja sponsoroiti. Tapahtumamarkkinoinnilla pyritaan
saamaan aikaan abstraktin kokemuksen sijaan lahes kasin kosketeltava tapahtuma, joka
jaa asiakkaalle mieleen pelkk&&d yksittdistd mainosta tehokkaammin. Siind pyritdén
sitouttamaan asiakkaita ja luomaan haluttua mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan tehdd ensikontaktia
potentiaalisiin asiakkaisiin ja lujittaa suhdetta jo olemassa oleviin asiakkaisiin.
Tapahtumien jarjestaminen on yksi yrityksen tehokkaimmista tydkaluista
asiakassuhteiden luomisessa ja hallitsemisessa. Tavoitteena on aikaansaada pitk&aikaisia
ja tuottoisia asiakassuhteita. Siksi tapahtumamarkkinoinnin kuuluisi olla jokaisen
yrityksen perustydkaluna asiakassuhteiden hallinnassa. Tapahtumamarkkinointi vaatii
kuitenkin enemman aikaa, vaivaa, o0saamista ja resursseja kuin monet muut
markkinoinnin keinot. Siksi olisi tarkeé, etta tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluun ja
jarjestdmiseen kéytetaddn aikaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41 — 52.)

Tapahtumamarkkinoinnilla pyritddn saamaan aikaan keskusteluyhteys haluttujen

henkildiden kanssa. Tapahtumissa on mahdollista saavuttaa henkilékohtainen
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intiimimman tuntuinen kanssakayminen potentiaalisten asiakkaiden kanssa, kuin muilla
markkinoinnin keinoilla. Kun keskusteluyhteys asiakkaan kanssa on saavutettu, voidaan
asiakkaalta saada tietoa, millaisia palveluita ja tuotteita asiakas oikeasti tarvitsee. Jos
keskusteluyhteyttda asiakkaaseen ei saavuteta, on mahdotonta muokata palveluita ja
tuotteita sellaisiksi joita asiakas oikeasti tarvitsee. Kun tuotteet tai palvelut on muokattu
asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, on mahdollista saavuttaa vahva ja molemmin puolin
tuottoisa suhde kaupan ja asiakkaan valilla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41 — 52.)

Tapahtumamarkkinointi on Timon Rautakauppa Oy:ssa tehokkaaksi todettu
markkinoinnin keino. Tapahtumille ja alan messuille osallistuminen on tehokas keino
luoda kontakti asiakkaaseen. Tilanteessa jossa potentiaalinen asiakas kohdataan
kasvotusten, on paljon helpompi saada haluttu tieto ja yrityskuva vélitettyd kuin
vaikkapa pelkan ilmoitusmainonnan avulla. Timon Rautakauppa Oy jarjestaakin
muutamia kertoja vuodessa pienimuotoisia tapahtumia ja Timon Rautakauppa Oy on
monesti ollut esilld myds esimerkiksi RALVIS messuilla. RALVIS messut ovat
merkittava tapahtuma rautakauppa-alalla. Tavarantoimittajat ovat poikkeuksetta mukana
naissd tapahtumissa ja messuilla. Tavarantoimittajat osallistuvat monesti tapahtumien
mainonnan kustannuksiin spornsoroimalla ja saavat samalla itse ndkyvyytté ja huomiota

tuodessaan sitd samalla Timon Rautakaupalle.

3.7 llmoitusmainonta

IImoitusmainonta on yleisimmin kaytetty mainonnan muoto. limoitusmainontaa tehdaén
yleensa lehdessd, sopivia lehtida voivat olla vaikkapa iltapédiva tai paivélehdet.
Sanomalehti& on niin valtakunnallisia, kuin alueellisiakin. Kun markkinointia halutaan
kohdentaa jollekin tietylle asiakassegmentille tai tietyn alueen asukkaille, voi
valtakunnallinen lehti olla huonompi valinta kuin vaikkapa lehti joka ilmestyy vain
halutulla alueella. llmoitusmainontaa suunnitellessa onkin osattava miettia kenelle
ilmoitus on suunnattu ja mik& on paras paikka ilmoitukselle. Paikallisesti ilmestyvé lehti
ei saavuta yhtda suurta levikkid kuin valtakunnallisesti ilmestyvd, mutta
valtakunnallisessa lehdessd mainos saattaa mennd halutulta asiakassegmentiltda ohi.
(Rope 2000, 312 -313.)
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IImoitusmainontaa on kahta eri kategoriaa. Tekstimainontaa, joka ei ole niin luettua eika
nakyvédd kuin kuvailmoitukset joita kutsutaan kunnon ilmoitusmainonnaksi.
Tekstimainontaa ei katsota kunnon mainonnaksi. Tekstimainoksia on yleensé lehdissa
palstoilla joilla ihmiset voivat ilmoittaa tuotteita joita tahtovat myyda. Tekstimainoksen
tavoitteena on monesti saada yksi ihminen ostamaan myynnissd oleva tuote.
Kuvailmoitus puolestaan on tehokkaampaa ja kunnon mainonnaksi luokiteltua
mainontaa. Kuvailmoitusten on tarkoitus myydd useampi kuin yksi tuote ja
ilmoituksessa kuva hallitsee ilmoitusta. Yleensd mainoksessa korostetaan tuotteen
hintaa ja suuret otsikot kiinnittavat asiakkaan huomion ilmoitukseen. (Rope 2000, 314 —
315))

Mainonnan keinona paadyttiin ilmoitusmainontaan. Yrityksessa koettiin ettd
ilmoitusmainonta lehdissa on edelleen tehokasta ja paras keino tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita ja saada nadkyvyyttd. Illmoitusmainonta on my6s mainonnan yleisin
ilmentymismuoto, joten ilmoittaminen sanomalehdessa oli looginen valinta. Maakunnan
suurin sanomalehti Karjalainen on laajimman levikin ja suurimman lukijakunnan
omaava sanomalehti, joten Karjalainen oli selvd valinta ilmoitusmainonnan paikaksi.
Toiseksi paikaksi ilmoitusmainonnalle valittiin Kotiseutu-uutiset. Kotiseutu-uutiset lehti
ei saavuta yhta suurta levikkia kuin Karjalainen, mutta paikallislehdessa ilmoittaminen
tuo paikallisen tunnun mainontaan. Paikalliseksi yritykseksi profiloituneelle yritykselle
tdma on hyodyksi, paikallinen asiakaskunta nékee yrityksen toimivan tukevasti
paikkakunnalla ja olevan kiinnostunut asiakkaistaan.

3.8 Myynninedistaminen hinnoittelu ja tuotevalinnat

Myynninedistamisen tavoitteena on lisatd tuotteen menekkid. Kuluttajiin tehokkaimpia
ja useimmin kaytettyja keinoja ovat hintaan liittyvat keinot. Naitd voivat olla vaikka
alennukset tai tarjouskampanjat. Taménkaltaisten kampanjoiden tarkoituksena on saada
kuluttaja vaikkapa vaihtamaan héanella jo olevan tuotteen uuteen aikaisemmin, koska
uudempi tuote on tarjouksessa poikkeuksellisen halvalla. Joissain tapauksissa
tavarantoimittaja voi antaa vaikkapa markkinointitukea yritykselle jotain tapahtumaa tai
mainoskampanjaa varten, jotta saisi itse ndkyvyytta ja tuotteensa menekkia kasvamaan.

Taté kutsutaan sponsoroinniksi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)
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Hinta on tarke& kilpailukeino markkinoinnissa. Halvan hinnan strategian tarkoituksena
on yleensa saada markkinaosuus kasvamaan. Kun haluttu markkinaosuus on saavutettu,
tuotteiden hintoja yleensé nostetaan parempaa Kkatetta tuottavalle tasolle. Halpaa hintaa
myymalla pyritddn myymaan tuotteita suuremmalla volyymill&. Yleensa hintaa saadaan
alaspain hankkimalla tuotetta jotain vaihtoehtoista kanavaa k&yttden tai vaikkapa
minimoimalla varastoinnin, markkinoinnin tai hallinnon kuluja. Halvan hinnan
tarkoituksena voi myods olla, ettd tavoitetuilta asiakkailta saadaan menetetty Kkate
tulevaisuudessa. Halvalla hinnalla myytéville tuotteille voidaan vaikkapa myyda
mukaan oheistuotteita, joista saatava kate kattaa osan menetetysta katteesta. Halpaa
hintaa kdytetadn myds mielikuvien luomiseen. Mainostamalla vaikkapa lehdesséa jotakin
tuotetta poikkeuksellisen halvalla, voidaan saada asiakkaille mielikuva etta yritys myy

tuotteitaan halvalla ja on ndin ollen jarkevé ostopaikka. (Jobber 2010, 432 — 434.)

Timon Rautakauppa Oy:n 10v-syntymapdivid suunniteltaessa paadyttiin kayttamaan
halvan hinnan strategiaa tunnettujen tuotteiden kohdalla, jotta saataisiin luotua
mielikuvia kokonaisvaltaisesti laadukkaista ja edullisista tuotteista. Tarkoituksena oli
luoda kuvaa yrityksesta varteenotettavana vaihtoehtona rakennustarvikkeiden ja
materiaalien toimittajana. Tarjoamalla laadukkaita tuotteita edullisesti, tavoitteena oli

my0s saada huomiota ja lisata tunnettuutta.

Vahvan brandin omaavien tuotteiden mainostaminen on yrityksen toiminnan kannalta
erittdin hyodyllista. Kun yritys rinnastaa itsensa suurten ja tunnettujen brandituotteiden
valittajand, antaa yritys samalla eradnlaisen takeen myymansa tavaran laadusta. Suuret
brandit kuten vaikkapa Bosch, Mirka, Oregon tai Green Care, luovat asiakkaalle uskon
tuotteiden laadusta ja yrityksen toiminnan laadusta. Asiakas on myods yleensd halukas
maksamaan tunnetuista tuotteista enemman. Tunnetut brandit herattdvat mielenkiinnon
aivan eritavalla kuin huonosti tunnetut tai kyseenalaisen maineen omaavat tuotteet.
Bréandituotteita ostava asiakas kokee parhaimmillaan saavansa jotain lisarvoa
verrattuna jonkin toisen merkkiseen tuotteeseen ja on siksi halukas maksamaan hieman

enemman saadakseen jotain parempaa tai paremmalta tuntuvaa. (Jobber 2010, 305.)
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4 Tapahtuma

Timon Rautakauppa Oy:n 10v-syntymépdivatapahtuma toteutettiin suunnitellusti
maaliskuun viimeiselld viikolla 26. - 28. pdivan vélisena-aikana. Kaikille kolmelle
tapahtumapaivélle oli oma ohjelmansa ja teemansa. Kahtena ensimmaisend paivana,
keskiviikkona ja torstaina paikalla oli tavarantoimittajiemme edustajia tarjoamassa
tuotteitaan erikoishintoihin. Syntymépéivien aikana jarjestettiin myds Teknoksen
maalilahjakortin arvonta. Tapahtuman tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja
nakyvyys Pohjois-Karjalan alueella, kontaktoida potentiaalisia asiakkaita ja esitella
heille yrityksen palveluita, tavoitteisiin kuului myos tietysti saada tuotteita kaupaksi ja
hoitaa suhteita jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Tapahtumalla luotiin mielikuvia
paikallisesta kohtuullisin hinnoin rautakauppapalveluita ja tuotteita tarjoavasta

yrityksesta.

Asiakkaita ~ pyrittiin ~ saamaan paikalle  né&kyvalla  ilmoitusmainonnalla.
IImoitusmainonnassa hyoddynnettiin  tunnettuja bréndeja sek& tavarantoimittajien
tunnettuutta. Samalla pyrittiin luomaan kuvaa paikallisena toimijana. llmoitusmainosten
sisaltéa suunniteltiin  pitkin  kevattalvea. Tuotelajitelman suunnittelu alkoi jo
tammikuussa, jolloin ensimmadiset tarjoustuotteet tilattiin. Sen jalkeen tarjouksia ja

tavarantoimittajien edustajien paikalle saapumisia sovittiin kevéttalven aikana.

Maaliskuun alkupuolella olivat Rautanet ostopaivat. Ostopéivat ovat tapahtuma, jossa
Rautanet yrittdjat tekevat ennakko-ostoja tulevaa kahta kvartaalia varten. Taalta
Ioytyivét loput tuotteet ilmoitusmainoksia varten. Kyseisestd tapahtumasta, hankittiin
esimerkiksi ilmoitusmainoksen kérkituote Bosch porakone. Tapahtuma oli myos
osaltaan asiakassuhteiden hoitamista tavarantoimittajien kannalta. Silla tapahtumassa oli

paikalla paljon maahantuojien edustajia sek& tukkureita tarjoamassa tuotteitaan.

Ruokatarjoilua, moottorisahaveistondytds sek& lahjakortin arvonta jarjestettiin, jotta
ihmisi& saataisi mahdollisimman paljon yrityksen tiloihin. Vaikka potentiaalinen asiakas
olisi tullut vain sydomaan tai katsomaan sahausnéytdstd, olisi hanen sitd tehdesséan silti
vakisinkin tutustuttava yrityksen toimintaan, tiloihin ja tuotteisiin. llman asiakkaan

vierailua yrityksen tiloissa on vaikeaa saada selked kuva yrityksesté vélitettyé.
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Kuva 1: Ostopaivilla

4.1 10.v-syntymapaivat

Juhlaviikko oli kiireinen. Jarjestelyit4 tapahtumaa varten oli tehty jo pitkin kevattalvea,
mutta varsinaisen tapahtuman kaytdnnon jarjestelyt sijoittuivat alkuviikkoon. Kaikkien

jarjestelyiden oli maara olla valmiita ennen keskiviikkoa, jolloin varsinaiset tarjoukset
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astuisivat voimaan. Valmistautuminen alkoi liikkeen yleisilmeen siistimiselld. Liikkeen
toimitilat siistittiin mahdollisimman edustaviksi niin sisélt4 kuin ulkoakin. Visuaalisen
ilmeen oli tarkoitus olla mahdollisimman siisti. IImoitusmainontaa varten valittu
tuotevalikoima asetettiin esille valikoiduille paikoille siten ettd asiakkaan olisi
kierrettavd mahdollisimman paljon yrityksen tiloissa ennen etsimansa tuotteen

Ioytdmista. Myos muita tarjoustuotteita asetettiin ympari liikettd nakyville paikoille,

jotta saisimme mahdollisimman paljon oheismyyntia.
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Kuva 2: Tarjoustuotteita

IImoitusmainonnan suhteen aikataulusta tuli kiireinen. Kaikki ilmoitusmainokset tehtiin
syntymapdivaviikolla ja mainokset hyvaksyttiin pdivaa ennen niiden ilmestymista
lehdessé. Lehdissa ilmoitetut tuotteet ja niiden hinnat oli péatetty hyvissa ajoin ennen
kuin mainosten visuaalinen suunnittelu oli aloitettu. Ensimmaéisen mainoksen
ilmestyttya tiistaina, yritys alkoi saada valittdmasti yhteydenottoja tuotelajitelman
tiimoilta. Myds kavijamaara kasvoi huomattavasti normaaliin arkipéivaan verrattuna,
vaikka tarjoukset eivdt olleetkaan vield voimassa. Karjalaisen etusivulla ollut
ilmoitusmainos ja siind ollut tuotelajitelma oli siis huomattu ja ilmoitusmainonta oli
saanut monet kuluttajat jopa konatiiviselle tasolle. Vaikka osa potentiaalisista
asiakkaista oli saatu jo toimimaan, oli osa asiakkaista tiedusteluissaan hyvin skeptisia.
Saattaa olla ettei ensimmdainen ilmoitus Karjalaisessa tayttanyt kaikkien asiakkaiden

tiedontarvetta. My0s yhdessa tuotteessa oli yhden numeron virhe, mik& aiheutti
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kyselyita tuotteen mitoista. On mahdollista ettd tuotekyselyiden maaréd olisi ollut
suurempi jos virhe olisi huomattu ajoissa. Moni asiakas teki puhelimitse tiedusteluita,
jolloin oli henkilékuntamme vastuulla potentiaalisen asiakaan saaminen konatiiviselta
tasolta eteenpdin varsinaiseen kaupantekoon Timon Rautakaupassa.
Henkilostoresurssien véhdinen maard saattoi vaikuttaa negatiivisesti tdssakin asiassa.
Lisamyyja olisi saattanut helpottaa kiirettd ja saada koko henkilokunnalle hieman tilaa

tehda kauppaa ja vastata tehokkaammin puhelintiedusteluihin.

Kaikkien ilmoitusten varimaailma oli samankaltainen. Mainosten pohjavari oli
rautanetin sininen ja huomiota ilmoitukseen pyrittiin Kiinnittdmaan kayttamalla
otsikoissa ja hinnoissa hieman isompaa fonttia ja raikedmpid vareja. Tarkeimmat
tarjoustuotteet saivat ilmoituksissa hieman isomman roolin kuin vahemman térkeat
tuotteet. Yritys halusi kiinnittad ihmisten huomiota tiettyihin asioihin tuotteissa kuten
tuotemerkkiin ja hintaan. IImoitusmainoksessa oli kaikkien kolmen juhlapdivéan
ohjelmat paivittéin eriteltynd, jotta ihmisten olisi mahdollisimman helppo valita péiva
jolloin vierailu Timon Rautakaupassa toisi juuri hanelle eniten hyotya. Erittelemall&
paivaohjelmat haluttiin my6s vélttdd sekaannuksia. Mikéli pdivia ei olisi selkeé&sti
eritelty, olisivat jotkut asiakkaat saattaneet ajaa turhaan jonkin tietyn tuote-esittelijan
tapaamista varten vaardna paivdnd. Tama puolestaan olisi saattanut aiheuttaa
turhautumista asiakkaiden asiakkaissa. Turhautuminen puolestaan olisi johtanut

negatiiviseen kuvaan yrityksesta.

Kuva 3: Tarjoustuotteita
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4.2 Keskiviikko 26.3

Keskiviikko aloitti varsinaisen tapahtuman. P&ivan teemana olivat tulisijat ja uunit.
Paikalla oli tehtaiden edustajat Tulikiveltd sekd Tiileriltd. Kumpikin tulisijatoimittaja

tarjosi tulisijojaan erikoisalennuksin. Keskiviikkona jarjestettiin  myds Tulikiven

leivinuunin kasausnaytos.
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Kuva 4: Kasattuleivinuuni

Heti keskiviikkoaamuna tuli selvaksi, ettd tuotteiden kysynta tulisi olemaan odotettua
suurempi. Asiakkaita oli jonottamassa ilmoitusten karkituotteita porttien ulkopuolella jo
ennen liikkeen aukioloajan alkamista. Etenkin 10€ tarjoushintaan ilmoitetut hallitunkit,
pistolapiot ja puutarhamullat tekivat kauppansa. Kyseiset tuotteet oli hinnoiteltu halvan
hinnan strategiaa hyédyntéden ja tarjoustuotteiden hinnat olivat rinnastettavissa yrityksen
kymmeneen ikdvuoteen. Odotettua reippaamman kysynnén vuoksi monia tuotteita kuten
teraketjuja, lapioita ja porakoneita taytyi tilata nopealla toimituksella lisdd ensimmaisen
aamupaivan aikana. Tuotteita oli varattu kolmepéivaista syntymépaivakampanjaa varten
reilusti mutta ndin positiiviseen reaktioon asiakkaiden taholta ei ollut osattu varautua.
Tuotteiden menekin arvioinnissa oli tapahtunut virhe. Jalkikdteen mietittyna
tuotelajitelmaan kuuluvia tuotteita olisi voinut tilata vield rohkeammin, tekemalld niin
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olisi voitu varmistaa tuotelajitelman tuotteiden riittdvyyden. Ensimmainen
kampanjatuote eli hallitunkki loppui jo ensimmaisen aamupéivén aikana. Tama aiheutti
joillekin  asiakkaille mielipahaa, silld vaikka ilmoitusmainoksissa kerrottiin
tarjoustuotteiden rajallisuudesta, olisivat monet asiakkaat toivoneet ettd tunkkeja olisi
riittdnyt pidemmaksi aikaa. Myo6s yrityksen harmiksi oli kyseistd tuotetta saatu vain
rajallinen poistoerd maahantuojalta, tuotteen lisatilaaminen oli ndinollen mahdotonta.
Tuotteen riittavyytta olisi voitu tosin hieman pidentdd nostamalla tunkin hintaa hieman,
siind tapauksessa ei tosin ole varmaa olisiko ilmoitus herattdnyt samankaltaisen reaktion
kuluttajissa. Yrityksen onneksi monet tunkkia ostamaan saapuneet asiakkaat olivat
my0s halukkaita ostamaan muita yrityksen tuotteita.

Sisdmaalisavyt
Inomhuskuldrer |

Kuva 5: Hallitunkki

Keskiviikon aikana kassan kautta kulki vilkkaaseen kesé&pdivaan verrattava
asiakasmaara. Myos tarjouksia ja useita isompia kauppoja saatiin tarjousten ettd muiden
tuotteiden tiimoilta aikaan. Kavijamaarda oli noin kolminkertainen normaaliin
maaliskuiseen arkipéivaan verrattuna. Kavijamaaraltadn ensimmainen péiva oli arvion
mukaan onnistunut ja odotukset tayttdva tai hieman odotukset ylittdnyt. Tuotteiden
menekki ylitti odotukset, tosin tuotteiden riittdvyyteen olisi voitu vaikuttaa asettamalla

ostorajoituksia tai tilaamalla suurempia eria.
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Kuva 6: Kestopuuta tarjous sekd muita laatuja

4.3 Torstai 27.3

Torstaina paikalle oli jarjestetty kattopeltejd toimittavan Poimukatteen edustaja, seka
betonituotteita toimittavan Lakan Betonin edustaja. Kummankin tavarantoimittajan
kanssa oli sovittu erikoisalennuksista, joita tapahtumaviikolla kaytettaisiin. Torstai oli
tapahtumassa hieman valipéivd, kaikkein kiireisimméat ilmoitettujen tuotteiden
konatiiviselle tasolle saamat ihmiset olivat kdyneet jo keskiviikkona ja moni odotti
tapahtuman tarkeinta paivaa eli perjantaita. Torstai oli kuitenkin ldhes yhté vilkas kuin
keskiviikko. Kukaan yrityksen tyontekija ei odottanut torstaista paljoa normaalia
vilkkaampaa paivad. Kavijamaara kuitenkin yllatti positiivisesti.

Torstaina Rautanet Liperill&d oli sivun liiteilmoitus Karjalaisessa ja etusivun ilmoitus
Kotiseutu-uutisissa. Kotiseutu-uutisten ilmoitus oli tuotteiltaan sama, kuin Karjalaisessa
tiistaina ilmestyneessa ilmoituksessa. Karjalaisessa ilmestyneeseen sivun liitteeseen oli
kuitenkin valittu myods muita tarjoustuotteita. Hieman erilaisilla tuotteilla haluttiin
saada ihmisille lisd4 tietoa tuotelajitelmasta. Liitteelld haluttiin antaa potentiaalisille
asiakkaille lisad tietoa jotta mahdollisimman moni asiakas saataisiin toimimaan eli
ostamaan tarjottuja tuotteita. Torstain liitteessa oli myds useita tavarantoimittajien
logoja edustamassa tuotelajitelmaan kuuluvia tuotteita. Liitteessa oli selkeésti eriteltyna

torstain ja perjantain ohjelmat sekaannusten valttamiseksi.
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Torstai aamupaivan aikana joidenkin tuotteiden maaré alkoi uhkaavasti huveta ja jopa
loppua joidenkin teréketjujen kohdalla. Tuotetdydennyksid oli kuitenkin tilattu jo
keskiviikkona, jotta hyllyssa olisi tarjoustuotteita mahdollisimman kattavasti torstaina ja
etenkin tarkeimpédna pdaivand perjantaina. Tavarantoimittajien nopeiden toimitusten
ansiosta saatiin kuitenkin taydennyksia loppuviin tuotteisiin. Torstain iltapéivélla ja
iltana oli varastossa taysi tuotelajitelma hallitunkkia lukuun ottamatta.

Kuva 7: Kauppias (edessd) & Poimukatteen edustaja (takana)

Torstaina ilmestyneessad Karjalaisen liitteessa kaikki tapahtumaan jollain panoksella
sponsoroineet tavarantoimittajat saivat nakyvyyttd. Nakyvyyttd tuli joko logon tai
tuotteiden kautta. Sivun liite oli etummainen ja liitteistd parhaan nakyvyyden
saavuttava. Liitteen ilmoituksessa haluttiin esitelld enemman tuotelajitelmaa, ei

ainoastaan tarjoustuotteita.

Torstai ylitti tavoitekdvijamaaran. Torstai oli odotetusti tapahtuman hiljaisin paiva,
mutta kahdessa sanomalehdessé ilmestyneet ilmoitusmainokset olivat luultavasti

saaneet herdtettyd monen kuluttajan mielenkiinnon.
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4.4 Perjantai 28.3

Perjantai oli syntymépdivatapahtuman térkein pdivd. Perjantaina jarjestettiin
pyttipannutarjoilu ja kakkukahvit. Sekd 200€:n arvoisen Teknoksen maalilahjakortin
arvonta (liite 4). Paikalla oli myds moottorisahaveistdjd, joka veisti moottorisahalla
kolme puista eldintd. Moottorisahaveistdja oli paikalla vetaméssa ihmisia yrityksemme
tiloihin. Perjantai on yleensa viikon vilkkain péiva. llmoitusmainonta vaikutti
onnistuneen viestimadn tapahtumasta halutuille asiakassegmenteille. Paivé oli todella
vilkas. Asiakkaita oli jo aamulla ennen liikkeen aukioloajan alkamista jonottamassa
porttien takana. Perjantaihin lahdettiin tdydelld tuotelajitelmalla, mutta melko suurista
tuotemaaristd huolimatta lajitelman karkituotteita alkoi loppua jo ennen puoltapaivaa.
Tassa suhteessa tehtiin virhearvio kévijaméaran suhteen. Kysynta ettd asiakasmaara oli

arvioitu vaarin.

Kuva 8: Ruuhkainen piha

Asiakasmaéara oli moninkertainen odotettuun nédhden. Tavaralla oli paljon kysyntaa niin
tarjoustuotteilla kuin normaalihintaisillakin. Myods tuotteiden sijoittelu myymalé&ssa
onnistui, sillda lahes kaikki néytteille asetetut tuotteet joita haluttiin  myyda
tarjoustuotteiden mukaan, saatiin myytya. Kaupankaynti perjantaina luisti jouhevasti ja
my0s isompia kauppoja saatiin ja tarjouksia tehtiin. Kassan kautta kéavi lahes
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kolminkertainen madrd asiakkaita kuin keskiviikkona. Tosin on mahdollista ett4
henkilostoresurssien pienen koon takia menetettiin my6s potentiaalista kauppaa. On

mahdollista ettei k&ytossa olleilla resursseilla ehditty palvella jokaista asiakasta.

Kuva 9: Veistonaytos

Tarjoilua jarjestettiin klo: 10.00 — 16.00. Pyttipannu ja wokki vuokrattiin ja ruoka
haettiin ennen liikkeen aukeamista perjantaiaamuna. Perjantain aikana pyttipannua meni
paistajan mukaan noin 700 annosta ja kakkua yli 500. Joten Timon Rautakaupan tiloissa
vieraili perjantain aikana paikkakunnan mittakaavassa todella paljon ihmisia. Tarjoilun
oli maara vetdd mahdollisimman paljon kavijoita yrityksen tiloihin. Tarkoitus oli myods

saada mahdollisimman monelle asiakkaalle myytya yrityksen tuotteita.



Kuva 11: Tarjoilua

4.5 Yhteenveto

Tapahtuman jalkeen kauppiaan kanssa pidetysséd yhteenveto palaverissa mietittiin
tapahtuma prosessia kokonaisuutena. Palaverissa oltiin sitd mieltd, ettd tapahtuma oli

kokonaisuutena odotukset ylittdva ja monin puolin onnistunut.
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Markkinoinnissa  onnistuttiin.  Palaverissa  tultiin ~ siithen  tulokseen, etté
ilmoitusmainokset olivat saaneet hyvin huomiota. Tuotevalinnat ja hinnoittelu
vaikuttivat kysynnan maarasta paatellen onnistuneilta. Tuotteen olivat houkuttelevia ja
antoivat monelle asiakkaalle syyn tulla vierailemaan yrityksen tiloissa. Halvan hinnan

strategia vaikutti onnistuneen kuten myos tuotelajitelman valinta.

Palaverissa oltiin yhtd mieltd siitd ettd tapahtuma ylitti odotukset ja tavoitteisiin
paastiin. Mainonta sai hyvin huomiota. Kauppaa saatiin tehtyd sekad yritys sai uusia
kontakteja ja olemassa olevia asiakassuhteita saatiin onnistuneesti. Tapahtumalla
haettiin paitsi kauppaa paivéan aikana, myos asiakkaita tulevaa kevatta ja keséa varten.
Tapahtuman jalkeen on huomattu positiivisia vaikutuksia, joita tapahtuman
jarjestaiminen on tuonut mukanaan. Yhteydenottoja ja kyselyitd on tullut tavallista
enemman. Myos kdvijamadrat ovat nousseet vuodentakaiseen vastaavaan aikaan nahden
huomattavasti. Tapahtuman tavoite saada pidempiaikaisia vaikutuksia aikaan, nayttaa

onnistuneen tahan asti.

My0s tavarantoimittajat padsivat tavoitteisiinsa. He saivat reippaasti nékyvyytta.
Mainoksissa oli yhteistyokumppanien logoja sek& tuotteita. My0ds tapahtumassa
vierailleet tavarantoimittajien edustajat toivat lisdarvoa ja nakyvyytta niin Rautanet
Liperille kuin myds omalle yritykselleen. Myos tavarantoimittajien edustajilta on saatu

positiivista palautetta tapahtuman onnistumisesta.

5 Pohdinta

Tama opinndytetyd sujui prosessina melko hyvin. Tietysti jalkeenpdin parannettavaa
I0ytyy. Sain tapahtuman suunniteluun ja toteuttamiseen melko vapaat kadet. Koska olen
tyoskennellyt yrityksessa jo useita vuosia, oli minulla jo ennalta tietoa mihin asioihin
tapahtumaa jarjestdessé kannattaa keskittyd. Vaikka sainkin vapaat kadet, sain silti aina
tarvittaessa neuvoja ja apua tapahtuman jarjestdmisen vaatimissa toimenpiteissé.
Opinnaytetyon tehtdvassé onnistuttiin. Sain jarjestettya 10v-syntymépdivatapahtuman,
jossa yritys sai uusia kontakteja, nakyvyyttd, hoiti vanhoja asiakassuhteita sekd sai

konkreettista kauppaa tehtya.
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Asiakasméarissd ja tuotteiden menekissd ylitimme odotukset. Tapahtumaa
jarjestettdessd on monia asioita joissa on mahdollista epdonnistua. Saattaa olla ettei
ilmoitusmainonta herdtd huomiota tai ettd tuotelajitelma tai ilmoituksiin valittu
hinnoittelustrategia ei saa ihmisid liikkeelle. On my6s mahdollista ettd jokin
paallekkdinen tapahtuma tai kilpailija vie asiakkaat tapahtumapdivand. Tapahtuman
ajankohta valittiin siten, ettei paallekkéisid tapahtumia ole ja hinnoittelussa valittiin
halvan hinnan strategia. Tuotelajitelman tuotteet valikoitiin siten ettd tarjolla oli joko
tunnettuja brandituotteita poikkeuksellisen halvalla tai halpoja tuotteita joissa brandi ei
juuri anna tuotteelle lisdarvoa. Suunnittelussa pyrin hyddyntdmé&an mahdollisimman
paljon Kkirjallisuudesta saamaani teoriatietoa jota pyrin sitten yhdistamaéan tyosta

saamaani kokemukseen ja kauppiaalta saamiini neuvoihin ja ohjeisiin seké toiveisiin.

Yrityksen tiloissa vierailleet ihmiset my6s saivat uskoakseni melko hyvén kuvan
yrityksen tarjoamista palveluista ja tuotelajitelmasta kokonaisuutena. Mainonta myos
vaikutti tavoittaneen haluttuja asiakassegmentteja. Saimme kontakteja uusista
rakentajista, tapasimme vanhoja asiakkaita ja saimme laajan ndkyvyyden Pohjois-
Karjalassa.

Mainonnan toteutin sekd teorian ettd aikaisemman kokemuksen ja Rautanet ketjun
ohjeistuksen pohjalta. Teoriaa mainontaa ja mainonnan suunnittelua varten l6ytyi
paremmin englannin kuin suomenkielelld. Pyrin valikoimaan opinndytety6honi
mahdollisimman tuoreita teoksia aiheeseen liittyen. IImoitusmainosten varimaailma
tulee Rautanet ketjun sinisesta. Sininen toimii pohjavarina kaikissa Timon Rautakaupan
ilmoitusmainoksissa. On myds tarkeaa, ettd ihmiset yhdistavat tietynlaiset mainokset
tiettyyn yritykseen. Tassd tapauksessa sininen yhdistettéisiin Rautanettiin. Mainoksia
muokatessani kysyin ja sain mielipiteitd niin tyontekijoiltd, kuin myds lehtien
mainostentekijoiltd. N&in toimimalla halusin saada myods itseni ulkopuolista

nakokulmaa ilmoitusten suunnittelussa.

Onnistunut ilmoitusmainonta aiheutti ongelmia tuotteiden riittdvyyden suhteen.
Tapahtuman jarjestdamiseen lahdettiin  mahdollisesti lilan varautuneesti. Tilatut
tavaraerat tuntuivat tilattaessa suurehkoilta. Tosin aikaisempina vuosina samantyyliset

tapahtumat eivat ole saavuttaneet samanlaista huomiota. Tuotelajitelman volyymin
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suhteen oli sellainen olettamus, ett4 tilatut tuotteet riittaisivat loppuun asti tai niité jaisi
jopa varastoon. Tukkureiden nopea ja hyva toimitusvalmius kuitenkin pitkalti pelasti
tapahtuman onnistumisen. Tulevaisuudessa tuotteita tullaan tilaamaan tapahtumia
varten silla olettamuksella, ettd niitd menee enemman kaupaksi. Tapahtumaan tulee
jatkossa varustautua siten ettd tuotteita on varattu hieman ylékanttiin. Tulevaisuudessa
ilmoitusmainoksissa on my6s mainittava tuotteiden ostorajoituksista. Kuten vaikkapa
2kpl/ talous. Taméa olisi pidentanyt tuotteiden riittdvyyttd mahdollisesti jopa koko
tapahtuman ajaksi. Tuotteiden olisi tullut riittdd koko kolmen paivén tapahtuman ajaksi,
mutta tuotteista suurin osa loppui viimemetreill4&. Tuotetta turhaan hakemaan tullut
asiakas puolestaan on mahdollisesti suuttunut ja muodostanut mielessadn mahdollisesti
negatiivisen kuvan yrityksestd. Myos parkkipaikkojen puute saattoi aiheuttaa joissain
asiakkaissa turhautumista. Parkkipaikkojen pieni koko saattoi aiheuttaa tunteen, ettei
yrityksella ole tarpeeksi tilaa k&ytossaan edes parkkeeraukseen. Tasta puolestaan on
voinut syntya olettamus, ettd yrityksen tuotelajitelmakaan ei ole kattava, eika yrityksen

tiloissa kannata vierailla.

Tapahtuman onnistuminen yllatti minut. Tietysti odotin ja toivoin suuria k&vijadmaari,
mutta en ollut osannut varustautua nain positiiviseen reaktioon kuluttajien suunnalta.
Oli todella yllattavaa, etta pienelld kylalla on mahdollista saada téllaisia ihmisméaaria
liikkeelle, edes nakyvélla ilmoitusmainonnalla ja halvanhinnan strategialla. Asiakkaiden
paikalle vetdmiseksi valittu kampanjaluontoinen halvanhinnanstrategia oli onnistunut.

IImoitusmainonta sai luultavasti aikaan mielikuvaa halvoista ja laadukkaista tuotteista.

Henkil6kunnan riittavyyden suhteen olisi varmasti ollut hyddyksi, jos meillé olisi ollut
enemman henkilokuntaa kaytdssémme. Ammattitaitoisen myyjan menetys viikkoa
ennen tapahtumaa oli ikdva takaisku koko yrityksen toiminnalle. Mikali meilld olisi
ollut suuremmat henkilostoresurssit, olisimme varmasti kyenneet hyédyntdmaan kaikki
potentiaaliset asiakaskontaktit. Nyt on mahdollista ettd joitain kauppoja on mennyt ohi
henkilOstoresurssien riittamattomyyden takia. Yksi lisamyyja olisi myds helpottanut
aikatauluamme ilmoitusmainostenkin  suunnittelun  suhteen. Té&ll6in  yhdessa
ilmoituksessa ollut virhe sek& puuttuvat ostomaararajoitukset olisi mahdollisesti keretty
huomata. Potentiaalisille asiakkaille olisi my6s saatu enemman henkilokohtaista
palveluaikaa. On mahdollista, ettd joku potentiaalinen asiakas on jaanyt palvelematta.

Palvelematta jadneet asiakkaat ovat puolestaan mahdollisesti saaneet negatiivisen kuvan
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yrityksestd. Asiakkaasta on voinut tuntua, ettei yritys arvostanut héntd tarpeeksi ja
héneen ei kiinnitetty tarpeeksi huomiota. Tai ettei yritykselld ole tarpeeksi myyjié
palvelemaan asiakkaita. Tulevaisuudessa tapahtumia varten henkildstoresurssien
riittavyys tullaan takaamaan palkkaamalla valiaikaisesti asiakaspalvelijoita tapahtumiin.
Tosin myo6s véliaikaisissa myyjissa piilee vaara. On mahdollista ettei myyja osaa
tyotaan tarpeeksi ammattitaitoisesti ja saa aikaan yhtd huonon kuvan kuin myyjén

puuttuminen.

Opinndytetyoprosessi ja tapahtuman jarjestdminen sujuivat kokonaisuutena melko
hyvin. Tarjolla olleita resursseja saatiin hyddynnettya parhaaksi ndhdylla tavalla.
Ajankaytollisesti prosessi olisi voinut sujua paremmin. Opinndytetyon Kirjoittaminen
kasaantui tapahtuman ympadrille. Teoriaosuuden Kirjoittaminen viivastyi hieman

aikataulusta. Tama taas selittyy tyon kiireilla.

Tassa opinndytetydssd nakisin ongelmana ettd etuna sen, ettd olen ollut yrityksen
palveluksessa lahes alusta asti. Se antoi minulle sekd vahvan pohjan tapahtuman
toteuttamiseen sekd tuntemuksen asiakkaista. My0Os asiakkaiden kayttaytyminen on
melko tuttua. Ongelmana tosin voi joskus olla, ett4 on niin syvalla toiminnassa ettei née
kokonaiskuvaa. Tdassd tapauksessa Kriittinen seka analyyttinen pohdinta voi olla
hankalaa. Yritin pohtia tapahtumaa mahdollisimman monelta kantilta. Aikataulu
tapahtuman toteutuksessa oli lopulta kiireinen, tdmé johti muun muassa yhden numeron
heittoon ensimmaéisessé karjalaisen ilmoitusmainoksessa. Yksi vaard numero oli jaanyt
huomaamatta paneeliosiossa. Tama ei kuitenkaan tuntunut vaikuttavan paneelin
menekkiin. Mutta aiheutti kummastusta joissakin asiakkaissa. Myds ostorajoitusten

sisallyttdminen ilmoituksiin jai huomiotta.
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Toimeksiantajayrityksen Timon Rautakaupan toimitusjohtaja Timo Turpeinen oli hyvin
tyytyvéinen tapahtuman onnistumiseen. Han oli myds sitd mieltg, etta tapahtumia taytyy
valilla jarjestdad, koska niilla saadaan aikaan my6s pidemmaéan aikavalin positiivisia
vaikutuksia. Tapahtumien ja nakyvan ilmoitusmainonnan avulla saa huomiota, jota on
muutoin mahdotonta tai hyvin haastavaa saavuttaa. Tarjouskampanjat ja tapahtumat
luovat mielikuvaa edullisesta hinnasta ja laadukkaista tuotteista. Tamé& saa yrityksen
aina houkuttelevamman oloiseksi kuluttajan silmissa. Markkinointi on ainoa tapa
hankkia asiakkaita ja tata kautta uutta tuloa yritykselle. Timon Rautakauppa Oy tulee

myo0s jatkossa k&yttdmaan tapahtumamarkkinointia osana markkinointiaan.
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