Sakari Hassan

IMAGO- JA OSTOKAYTTAYTYMISTUT-
KIMUS MAINOSBUUMILLE

Opinnaytetyo

Lilketalous

Syyskuu 2015

o g
" hd I

University of Applied Sciences



THVISTELMA

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

Liiketalouden koulutusohjelma

HASSAN, SAKARI Imago- ja ostokéayttaytymistutkimus Mainosbuumille

Opinnéaytetyo
Tyon ohjaaja

59 sivua + 6 liitesivua

Lehtori Liisa Luotonen

Toimeksiantaja Mainosbuumi Oy
Syyskuu 2015

Avainsanat

ostokadyttaytyminen, imago, mainostoimisto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia PK-yrityksien (N=47) ostokayttaytymista
Kouvolan seudun mainostoimistoista. Tavoitteena oli myos tarkastella palveluntarjo-
ajien tunnettuutta ja Mainosbuumin imagoa. Yritysten ostotoimintaa ja ostopadtokseen
vaikuttavia kriteereja selvitettiin, jotta tyon toimeksiantaja voisi tdman tiedon pohjalta
kehittdd omaa markkinointiaan vastaamaan kohdejoukon tarpeita. Mainosbuumin tun-
nettuutta ja imagoa puolestaan selvitettiin, jotta Mainosbuumi tietéisi, mik& on PK-
yrittdjien mielikuva Mainosbuumista seka tunnetaanko yritys kohderyhmaéssa. Liséksi
tavoitteena oli 16ytaé keinoja tunnettuuden lisd&dmiseen ja yllapitdmiseen.

Opinnaytetyon teoriaosuuden aluksi kuvataan toimeksiantaja eli Mainosbuumi Oy.
Seuraavaksi paneudutaan mainostoimistojen palveluihin. Tavoitteena on selventaa
mainostoimistojen erilaisia palveluita ja yhteistydon hyo6tyja asiakasyrityksen nako-
kulmasta. Teoriaosuudessa kasitelladn myos markkinoinnin merkitysta ja yritysten va-
lisen kaupankaynnin tavoitteita seka tehtavid. Tyon rajaamiseksi teoriaosuudessa kes-
Kitytdan erityisesti kahteen isoon kokonaisuuteen: yritysten véliseen ostokayttaytymi-
seen ja imagoon. Tyo on kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimusaineisto on kerétty kyse-
lylomakkeilla. Tutkimuksen toteuttamisen eri vaiheet on kuvattu ennen tuloksia. Li-
séksi tyon luotettavuutta on arvioitu Kkriittisesti tyon eri vaiheissa. Pohdinnassa tuo-
daan vield esille konkreettisia kehitysehdotuksia Mainosbuumille.

Tutkimustuloksien avulla saatiin k&sitys PK-yrittdjien ostoprosessiin vaikuttavista te-
kijoista. Ostokayttaytymisen lisaksi tutkimus antoi uutta tietoa Mainosbuumille yri-
tyksen tunnettuudesta ja imagosta. Tunnettuutta verrattiin myos kilpailijoihin. Tutki-
mustulosten perusteella néyttéisi siltd, ettd Mainosbuumi heréttéa positiivisia mieliku-
via PK-yrittdjien joukossa.
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The purpose of this thesis was to study consumer purchase behaviors of small and
medium sized businesses’ (N=47) among advertising agencies in the Kouvola area.
The goal of this study was to find out the visibility of the service providers and the
image of Mainosbuumi. The purchase activities and criteria influencing purchase de-
cisions were studied, in order to help Mainosbuumi develop their marketing, and to
meet the demands of their target audience. On the other hand, the visibility and image
was studied, in order for Mainosbuumi to find out what the image of small and medi-
um sized businesses had of them and, in addition, whether the company was known
among their target audience. Also, the goal was to find ways to increase visibility and
how to uphold it.

In the beginning of the theory section the client, Mainosbuumi Ltd, is described. In the
next phase, the study focuses on an integral term, an advertising agency. The main
aim is to find out the different kinds of services these agencies provide and the ad-
vantages of cooperation in the perspective of the client company. Furthermore, the
significance of marketing and sales, and its goals and purposes between companies are
focused on. In order to refine this study’s scope, the theory section mainly focuses on
two main entities: purchase behaviors between companies and image. The study was
conducted as a quantitative study and the research data was gathered by using a ques-
tionnaire form. The different stages of executing the study are described before the re-
sults. Furthermore, the reliability of the study has been critically evaluated throughout
the different stages of the study. As a conclusion, the study suggests concrete devel-
opment suggestions for Mainosbuumi.

As a result, the study reveals an understanding of the factors, which influence the pur-
chase behaviors of small and medium sized businesses. In addition, the study sheds
new light about the visibility and image of Mainosbuumi. The visibility was also
compared to the competitors’ visibility. Based on the results, it seems that Mainos-
buumi evokes positive images of itself among the small and medium sized businesses.
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1 JOHDANTO

Nykyisin asiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen on yha tarkedmpéad, koska tar-
jontaa on yha enemman. Ostokayttdytymisen tuntemisella asiakkaiden toiveet ja tar-
peet ovat helpommin hahmotettavissa, ja siten pystytadan tarjoamaan oikeita ratkaisuja
ostajalle. Yritysten vélinen kilpailu on koventunut, joten yrityksen johdon on tunnet-
tava tarkasti oman yrityksen tilanne markkinoilla. Yrityksen johdon pitéé tiedostaa,
millaisia mielikuvia yritys herattdé potentiaalisille asiakkaille, jotta imagoa pystytadn
parantamaan ja asiakassuhteet kestdisivat pitkdan. Tunnettuuden seuraaminen onkin
tarkedd imagon kehittdmisessd. Hyvén imagon ja maineen avulla yritys voi saavuttaa

pysyvaa kilpailuetua ja taloudellisia hyotyja (Gréonroos 2009, 398).

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn kolmea eri osa-aluetta: yritysten ostokayttdytymista
mainostoimistoista, palveluntarjoajien tunnettuutta ja Mainosbuumin imagoa. Opin-
naytetyossa tutkitaan ostokayttaytymista, jotta Mainosbuumi oppisi tuntemaan Kouvo-
lan seudun pienten ja keskisuurten yrityksien (PK-yrityksien) ostotoimintaa parem-
min. Tutkimuksen kohdejoukkona on PK-yritykset, koska suurin osa potentiaalisista
asiakkaista on PK-yrityksia. Kuluttajat on rajattu aiheen ulkopuolelle, koska he muo-
dostavat vain pienen osan Mainosbuumin myynnista. Ostokéayttaytymistutkimuksella
saadaan konkreettista tietoa PK-yrittdjien tarkeimmista ostopadtokseen vaikuttavista
kriteereistd. Kouvolan seudun palveluntarjoajien ja erityisesti toimeksiantajan eli
Mainosbuumin tunnettuutta kartoitetaan, koska néin saadaan selville — tunnetaanko
yritys PK-yrittdjien keskuudessa. Imagotutkimuksella puolestaan selvitetddn Mainos-
buumin imagoa eli mielikuvaa yrityksesta ja sen tuottamista palveluista. Lopuksi ris-
tiintaulukoiden avulla selvitetddn liikevaihdoltaan erikokoisten yritysten yhteytta eri
muuttujiin, jotta saadaan vield kohdennettua tietoa Mainosbuumille. Tavoitteena on,
ettd Mainosbuumi saisi tdman tyon myota kehitysideoita markkinoinnin tehostami-

seen, ja sita kautta pystyisi lisédmaan myyntiaan.

Mainosbuumi valikoitui case-yritykseksi, koska suoritin syventavéan tyoharjoittelun
sielld. Tyoharjoittelun alussa yrityksen johtoon kuuluva Sami Piipponen kertoi yhdek-
si yrityksen ongelmaksi sen, ettei yritt4jilla ole tietoa Mainosbuumin palveluiden ja
tuotteiden laajuudesta. Toinen ongelma liittyi siihen, ettei Mainosbuumi tunneta tar-
peeksi Kkattavasti asiakkaiden ostokayttaytymistd. TyOharjoittelun jélkeen ehdotinkin,

etta tekisin opinndytetyoni Mainosbuumille. Useiden keskusteluiden jalkeen p&a-
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dyimme ostokayttaytymis-, tunnettuus- ja imagotutkimuksen tarpeeseen. Opinnayte-
tyon aiheen valintaa tuki toimeksiantajan tarpeen lisdksi oma mielenkiinto aihetta koh-
taan sekd aiheen ajankohtaisuus. Nykysin tarjontaa on niin paljon, ettd markkinoilta
vaaditaan yhd enemmaén. Oikeanlaisten markkinointiratkaisujen elinehtona on asiak-

kaan ostokadyttaytymisen ymmartaminen.

2 MAINOSBUUMI OY

Opinndytetyon kohdeyritys on vuonna 2001 perustettu Mainosbuumi Oy. Mainos-
buumi yhdistyi 10.6.2013 entisen tytaryhtion M-talon kanssa. M-talon ja Mainosbuu-
min yhdistymisestda seurasi palvelu- ja tuotetarjooman laajeneminen. Yrityksessa
tyoskentelee talla hetkelld 13 tyontekijda ja omistajina ovat kymenlaaksolaiset yksi-
tyishenkil6t. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Kari Hokkanen. Mainosbuumilla on

Kouvolan Kellomaessa tuotanto-, suunnittelu- ja nayttelytilat. (Piipponen 2015.)

Mainosbuumi on suunnittelusta toteutukseen palveluita tarjoava mainostoimisto. Mai-
nosbuumin palveluita ja tuotteita ovat suunnittelu, auto- ja ikkunateippaus, kyltit,
opasteet, painotuotteet, mainostekstiilit sek& mainos- ja liikelahjat. Palveluiden laajuus
on aiheuttanut Mainosbuumille ongelmia, ja se tiedostetaan myds yrityksen sisélla.
Ongelmana on, ettd osa asiakkaista saattaa tilata palveluita tai tuotteita muista mainos-
toimistoista, vaikka ne olisivat saatavilla myds Mainosbuumista. Toisena ongelmana
on se, ettd asiakkaiden arvoja ei tunneta, eli mité tekijoité asiakkaat arvostavat tehdes-
séan ostopaattksen ja mita palveluita seké tuotteita asiakkaat haluavat ostaa. Kolman-
tena ongelmana on puolestaan se, ettd Mainosbuumin tunnettuutta ja imagoa ei ole
riittavasti tutkittu. Mainosbuumille on térkeda saada systemaattisesti ja luotettavasti
kerattya tietoa sen tdman hetkisesta tunnettuudesta ja imagosta PK-yrittdjien keskuu-
dessa. Asiakkaiden arvot on aluksi tunnettava, jotta yritys pystyy luomaan asiakkaiden
arvojen mukaisen imagon. Imago puolestaan voi vaikuttaa ostokéyttaytymiseen. Ta-
man takia tassa opinndytetydssa tarkastellaan molempia imagoa sekd ostokayttayty-

mista.

Oletukseni on, ettd Mainosbuumilla on jo vahva imago, koska Mainosbuumi on toi-
minut markkinoilla jo pitkaan. Lisaksi uskon, ettd Mainosbuumin imagoon on vaikut-
tanut nédkyva markkinointi ja erityisesti erottuva logo. Yrityksen tavoite on kuitenkin
lisatd myyntid, joten kaikki tieto PK-yrittdjien ostokéyttdytymisestd sekd Mainosbuu-

min tunnettuudesta ja imagosta on tarpeen. Tavoitteena on selvittdd imagon vahvuudet
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ja heikkoudet niin, ettd Mainosbuumi pystyy hyodyntaméén tietoa tulevissa markKki-

nointikanavapéaatoksissaan.

3 MAINOSTOIMISTO

Taman luvun aluksi selvitetddn mik& on mainostoimiston tehtavé ja minkalaisia palve-
luita mainostoimistot tarjoavat. Mainostoimistoja voidaan jaotella palveluiden laajuu-
den ja siséllon mukaan. Mainostoimistot voivat tarjota erikoistuneita palveluita tai
tdyden palvelun, jossa mainostoimiston vastuu on suunnittelusta toteutukseen. Luvun
lopuksi tutustutaan mainostoimiston ja asiakasyrityksen yhteistydn etenemiseen aina

tutustumisesta tulosten mittaamiseen asti.

Yritykset ja organisaatiot kayttavat mainostoimistoja markkinointiviestinnan suunnit-
telussa. Mainostoimisto on palveluyritys, joka palvelee yritysten viestintatarpeita lii-
ketoiminnan tueksi. (Idman 1995, 249.) Organisaatiot valitsevat mainostoimiston yh-
teistydkumppaniksi, kun markkinointiviestintddn halutaan muutoksia. Ennen mainos-
toimiston valitsemista ostavan organisaation pitdd kuitenkin mééritella yhteistyon ta-
voitteet. Yhteistyon muodot vaihtelevat yksittdisesta ostosta jatkuvaan yhteisty6hon.
(Virkkunen & Hanski-Pitkakoski 2002, 5-6.)

Mainostoimistojen tarjoamat palvelut ovat laajoja. Osa mainostoimistoista on perintei-
sié tayden palvelun (full service) mainostoimistoja. Tallaiset mainostoimistot pystyvét
suunnittelemaan asiakkaiden markkinointiviestinnan laaja-alaisesti ja kokonaisuutena.
Ne voivat olla mukana tuote- ja pakkauskehittelyssa seka suunnittelemassa yrityksen
paamadrid markkinointiin. Tadyden palvelun mainostoimistot osaavat kayttaa erilaisia
viestintdkeinoja seka laatia yritykselle tai organisaatiolle markkinointiviestinnan stra-
tegian. (Idman ym. 1995, 249.) Mainosbuumi on tayden palvelun mainostoimisto, jo-
ka lupaa suunnitella yritysilmeen logosta, varimaailmasta ja typografiasta l&htien.

Myos yritysilmeen pelkka paivittdminen onnistuu. (Mainosbuumi Oy, 2015.)

Osa alalla toimivista mainostoimistoista on erikoistuneita mainostoimistoja, eli ne
ovat kohdentaneet palvelun yhteen osa-alueeseen. Erikoistuneita mainostoimistoja
ovat esimerkiksi internet-toimistot, suoramarkkinointi- ja radiomainostoimistot, suun-
nittelu design-toimistot sekd tuotantoyhtiot. Markkinoilla toimii myds media- ja vies-
tintatoimistoja, jotka eivét itse toteuta mainontaa, vaan auttavat mediavalinoissa.
(Virkkunen & Hanski-Pitkakoski 2002, 6; Ostajan opas: mainostoimistot 2009, 1.)
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Ostavalle organisaatiolle mainostoimisto on parhaassa tapauksessa markkinointiosas-
ton kiinted osa, josta ei aiheudu Kiinteitd kustannuksia, kuten esimerkiksi valmistuksen
palkkakustannuksia (Idman ym. 1995, 249). Mainostoimistot voivat huomata liike-
toiminnassa vahvuuksia, joita asiakasyritys ei ole ldytdnyt. Mainostoimistoilla on
my0s ammattitaitoa valita asiakasyritykselle oikeanlaiset mediat mainostamiseen. (Os-

tajan opas: mainostoimistot 2009, 1-2.)

Mainosbuumi haluaa auttaa asiakasyrityksié valitsemaan oikeat mediat mainontaan ja
toteuttamaan graafisesti hyvin suunnitellut mainokset. Mainosbuumin tavoitteena on
saada asiakasyritysten liiketoimintaa kannattavammaksi ja tata kautta kehittaa yhteis-
tyotéd asiakasyritysten kanssa. Mainostoimiston tehtdva on auttaa yrityksia lisédmaan
myyntia mainonnan avulla. Toisin sanoen mainostamisesta tulevat tuotot tulisi olla
mahdollisimman suuret, jotta mainonta olisi kannattavaa. Tavoitteena on, ettd myyn-
nin lisdys toisi yritykselle enemman rahaa, kuin mitd mainontaan on sijoitettu. (Osta-
jan opas: mainostoimistot 2009, 1.) Mainostoimistoa tarvitaan myynnin lisddmiseen,
markkinaosuuden kasvuun, tuottavuuden lisdykseen sek& kannattavuuden ja tuloksen
parantumiseen (Virkkunen & Hanski-Pitkékoski 2002, 13).

Mainostoimiston yhteisty0 asiakasyrityksen kanssa alkaa tutustumisella toisiinsa. Tu-
tustumisen tavoitteena on selventdd asiakasyrityksen markkinointiviestinnan peruslin-
jaukset ja liiketoiminnan strategiat. Neuvotteluissa sovitaan tavanomaisista tyoskente-
Iytavoista, laskutuksesta, tulosten seurannasta ja yhteistyon arvioinnista. Taman jal-
keen siirrytdan tavoitteiden madrittelyyn, joista on sovittava Kirjallisesti. Tavoitteina
ovat tydn sujuvuus-, osaamis- ja tulostavoitteet. (Virkkunen & Hanski-Pitkékoski
2002, 13-14.)

Asiakasyritys vaikuttaa siihen, minkalainen toimeksiannon (brief) sisélté on (Idman
ym. 1995, 253). Toimeksianto tarkoittaa mainostoimiston vastaanottamaa tilausta
markkinointiviestinndn suunnittelua ja toteutusta varten (Virkkunen & Hanski-
Pitk&koski 2002, 17). Asiakasyrityksesta riippuen toimeksianto voi sisaltad markki-
nointisuunnitelman ja siihen laadittavan mainossuunnitelman. Tallaisessa tilanteessa
mainostoimiston tehtévaksi jaa toteutus. Toisinaan asiakasyritys neuvottelee mainos-
toimiston kanssa ja nédin yhdessa yritetdan loytaa tilanteeseen sopivin toimintamalli.

Mainostoimistolle selvitetddn markkinatilanne ja mainostoimisto ryhtyy tutkimaan
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markkinointikenttdd. Tallaisessa tilanteessa asiakasyritykselle ehdotetaan my6hemmin

ratkaisuja toimenpiteisiin. (Idman ym. 1995, 253.)

Ratkaisuehdotusten jélkeen asiakasyritys selvittdd oman tulkinnan toimeksiannosta eli
antaa niin sanotun vastabriefin. Vastabriefin tarkoituksena on varmistaa, ett4 asiakas-
yritys on ymmartanyt oikein toimeksiannon. Asiakasyritys méérittelee, vastaako mai-
nostoimiston tulkinta haluttua pddmaarad. Jos vastabrief on pddmadrien mukainen, se
hyvaksytadn. Ne, jotka eivat vastaa padmaarié, hylatédén tai siihen vaaditaan korjauk-
sia. Nain kehkeytyy yhteinen ndkemys toimeksiannosta. (Virkkunen & Hanski-
Pitkakoski 2002, 20.)

Mainostoimiston toimeksianto muotoutuu lopulta luovaksi ratkaisuksi, usein yhdessa
mediatoimiston kanssa. Mainostaja antaa viimeisen palautteen luovasta toteutuksesta,
minka jalkeen siirrytddn toteutusvaiheeseen. Toteutusvaiheen jélkeen alkaa tulosten
mittaaminen ja yhteistyon kehittdminen. (Virkkunen & Hanski-Pitkékoski 2002, 20—
21)

Yhteistyon kehittdminen on ensiarvoisen tarkead, silla pitkaaikaisista suhteista saa
parhaimman hyédyn. Mainosbuumi pyrkii luomaan pitkia asiakassuhteita ja toteutta-
maan toimeksiannot yhdessé asiakasyritysten kanssa, jotta yhteistyon lopputuloksessa
olisi huomioitu molempien nédkemykset. Idmanin ja muiden (1995, 252) mukaan ta-
louden kannalta parhaaseen tilanteeseen péastédan jatkuvassa yhteistyossa. Talloin ei
tarvitse kiinnittaa erityistd huomiota jokaisen tyon tuloksiin ja kustannuksiin. Téarkeéaa

on kuitenkin, ettd kokonaisuus on kannattava. (Idman ym. 1995, 253-254.)

4 MARKKINOINTI

Tassa luvussa selvitetddn, mitd markkinointi tarkoittaa sek& mitka ovat markkinoinnin
tehtavét ja tavoitteet. Mainosbuumin asiakaskunnasta suuri osa on yrityksia, joten lu-
vussa tutustutaan tarkemmin vield yritykselta-yritykselle tapahtuvan markkinoinnin
erityispiirteisiin. Yritysten valisestd markkinoinnista kaytetadn jatkossa englanninkie-

lista lyhennetta b-to-b-markkinointi.
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4.1 Markkinoinnin tavoite ja tehtavat

Markkinointi on organisointikeino, tyokalujen, menetelmien ja toimintojen joukko,
joka koostuu asenteista ja ajattelutavoista (Gronroos 2009, 315). Yksinkertaisemmin
sanottuna markkinointi on strategia eli tapa ajatella ja tapa toimia (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 20). Laajimmillaan markkinointia voidaan pitéa ajattelutapana, joka sisal-
t44 ne toiminnot, joilla organisaatiot kykenevat tekeméén tuottoa (Hollanti & Koski
2007, 17). Kotlerin (2005, 13) mukaan markkinoinnissa on ensisijaisesti kyse ajattelu-
tavasta, jonka tarkeimmat tekijat ovat asiakkaan ymmartadminen, tarpeiden tyydytta-
minen ja palvelut. Markkinointiajattelun lahtékohdaksi voidaan nimetd myos asiak-
kaiden arvostukset ja toiveet, joiden mukaan uusia palveluita ja tuotteita kehitetdan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 20).

Markkinointi on tarke& osa mainosbuumin liiketoimintaa. Mainosbuumin tehtdvana on
I0ytdd oikeat markkinointiratkaisut asiakasyrityksille ja oikea kohderyhma. Mainos-
buumin on oltava alansa edelldké&vija ja talla tavoin nayttada esimerkkia omalla toimin-
nallaan muille pk-yrityksille. Mainosbuumi haluaa erottua markkinoilla ja luoda ky-
syntad omalle yritykselleen, jotta ostavat yritykset ymmartdisivat markkinoinnin mer-
Kityksen. Bergstrom ja Leppanen (2009, 20) korostavat, ettd markkinointi ei kuiten-
kaan koostu vain asiakaslahtdisyydestd. Markkinoinnissa on huomioitava toiminnan
kannattavuus sekd suhteet muihin sidosryhmiin ja kumppaneihin. Yrityksen myytévat
tuotteet ja palvelut ovat keino erottua kilpailijoista ja niiden on tuotettava ostajille ar-
voa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20.) Kotlerin (2005, 13) mukaan markkinoinnin
tarkoituksena onkin luoda, tutkia ja aikaansaada arvoa tyydyttdmaan tarpeita.

Markkinoinnin tehtdvana on valittaa tietoa asiakkaille ja kohderyhmaélle. Tuotteiden ja
palveluiden olemassaolosta, ominaisuuksista ja saatavuudesta on viestittdva kohde-
ryhmalle esimerkiksi mainonnan avulla. Kohderyhmén tietoisuuteen ja saataville halu-
taan sellainen tarjooma, jonka kohderyhma haluaa ostaa. Markkinoinnilla voidaan
nahd& olevan nelja erilaista tehtdvaad. Ensimmaisend tehtdvana on kysynnan ennakointi
ja selvittdminen. Toisena tehtdvana on kartoittaa mité, mistd ja miten asiakkaat ostavat
sekd mitka tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Kolmantena markkinoijan on tun-
nettava nykyisten ja mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeet ja arvostukset. Neljés
markkinoinnin tehtava liittyy kysynnan luomiseen, yllapitoon, tyydyttdmiseen ja saa-

telyyn. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)
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Tavanomaisesti markkinointinadkemyksen pdadatavoitteena pidetddn myynnin saamista
ja asiakashankintaa. Tata on nimitetty kertamyyntimarkkinoinniksi. Markkinointitoi-
menpiteiden ei tulisi kuitenkaan keskittyd vain asiakashankintaan, vaan myds olemas-
sa olevien asiakassuhteiden sdilyttdmiseen ja niistd huolehtimiseen. (Grénroos 2009,
317.) Asiakastyytyvéaisyyden luominen ja kehittdminen on tdrked osa markkinointia.
Asiakastyytyvaisyyttd voidaan pitdd yhtend markkinoinnin onnistumisen mittarina.
Tarke&4 ei ole kertaosto, vaan ostojen jatkuvuus ja tyytyvéiset asiakkaat. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 21.) Groénroos (2009, 317) tiivistdd markkinointitavoitteet kolmeen

tasoon: saada asiakkaita, sailyttaa asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta.

4.2 B-to-b-markkinoinnin kasite ja tavoite

Yritysmarkkinoinnista eli b-to-b-markkinoinnista k&ytetaén erilaisia nimityksid, kuten
tuotantohyddykemarkkinointi ja organisaatiomarkkinointi (Rope 1998, 9-13). B-to-b-
markkinointi on yrityksen liiketoimintaa, jonka kohteena on toinen yritys tai organi-
saatio, joten markkinoilla ostajana ja myyjana toimii yritys tai organisaatio. Yritykset
ostavat tuotteita tuottaakseen niitd toisille yrityksille tai organisaatioille. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 24.)

B-to-b-markkinoiden tavoitteena on tuloksellinen liiketoiminta, joten markkinointiin
on asennoiduttava investointina ja sen on oltava tuottoisaa. Lisdksi tavoitteena voi olla
kilpailuaseman tai yrityksen imagon vahvistaminen. Monet yritykset tekevat tuotteita
yritys- ja kuluttajamarkkinoille. Tehdyt tuotteet voivat olla tdysin samanlaisia. Mo-
lemmat ryhmat kuitenkin hankkivat ja kéyttdvat tuotteita eri tavoilla seka erilaisiin
tarkoituksiin, joten markkinoinnin pitd& olla molemmille ryhmille erilaista. (Hollanti
& Koski 2007, 17; Hutt & Speh 2007, 5.)

4.3 B-to-b-markkinoinnin ominaispiirteet

Viel& 1980-luvulla uskottiin, ettd b-to-b-markkinointi on taysin toisenlaista kuin kulut-
tajille suunnattu markkinointi. Lisaksi kuviteltiin, ettd palveluiden ja tavaroiden mark-
kinointi eroaa suurestikin toisistaan. Téallaisilla asioilla ei ole kuitenkaan suurta merki-
tystd, koska kaikissa tapauksissa oli ostajana sitten kuluttaja tai organisaatio, niin
markkinoijan on kyettdva saamaan tarjonta kilpailijoita paremmaksi ja kiinnostavam-
maksi. (Rope 1998, 9-10.)
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Usein b-to-b-markkinoilla toimii vain vahén ostavia organisaatioita (Bergstrom &
Leppénen 2009, 145). Isohookanan (2007, 81) mukaan toimittaja-asiakassuhteet ovat
kuitenkin laheisempid b-to-b-markkinoilla kuin kuluttajamarkkinoilla. Bergstrom ja
Leppanen (2009, 146) korostavat, ettd b-to-b-markkinoilla keskeisid toimintatapoja
kuuluisi olla henkilékohtainen markkinointi ja verkostoituminen. Markkinointikoko-
naisuuden tulisi pohjautua ongelmanratkaisuun, jotta lopputulos olisi toteutettu yksi-
I61lisesti asiakkaalle (Bergstrom & Leppénen 2009, 145).

Ojasalojen (2010, 25) ja Isohookanan (2007, 81) mukaan jakeluteiden valijasenten
maarassa on eroja b-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin valilla. Vélijasenia
on enemmaén kuluttajamarkkinoilla ja b-to-b-markkinoilla ne voivat puuttua kokonaan
(Isohookana 2007, 81). B-to-b-markkinointi eroaa myos kuluttajamarkkinoinnista
muun muassa markkinoiden rakenteessa, tuotteissa, palveluissa, ostokéayttaytymisessa,
myyjan ja ostajanvalisissd suhteissa, markkinointikanavissa, hinnassa seka kysynnas-
sé. Esimerkiksi b-to-b-markkinoilla tuotteita ja palveluita ei osteta omaan kayttoon,
kun taas kuluttajamarkkinoille tdma on tavanomaista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

5 B-TO-B-OSTOKAYTTAYTYMINEN

Asiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen auttaa markkinoinnissa ja yritysten véli-
sessd yhteistydssd. Tassa luvussa perehdytédan b-to-b-ostokéyttdytymiseen eri nako-
kulmista. Tarkastelun kohteena ovat ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t ja tekijat.
Ostopaatokseen vaikuttavat useat eri henkil6t erilaisine rooleineen. Myyvan yrityksen
on tiedostettava nama erilaiset roolit ja tunnistettava ryhmén toiminta, jotta markKki-
nointiviestintdd osataan kohdentaa mahdollisimman tehokkaasti. Lisaksi myyvan yri-
tyksen on tutustuttava ostokdyttdytymiseen vaikuttaviin taloudellisiin ja psykologisiin
tekijoihin. Luvun lopuksi havainnollistetaan viela kokonaisuutena organisaation osto-

prosessi.

Kuluttajien ja organisaatioiden ostokayttdytymisen perusta on samanlainen eli tarpei-
den tyydyttdminen. Molempien ostokéyttaytymiseen vaikuttavat myds motiivit. Orga-
nisaatioiden monivaiheinen ostoprosessi alkaa tarpeen tai ongelman havaitsemisesta.
Ostotarpeita ennakoidaan ja ostaminen tapahtuu vasta tarkkojen laskelmien tuloksena.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 145-147.) Organisaatioiden ostotoiminta on ammatti-
maista toimintaa, johon kuuluu tarkat suunnitelmat, budjetin laadinta ja kustannuksien

seuraaminen. Isoissa organisaatioissa useat eri henkilot vaikuttavat lopulliseen osto-
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paatdkseen. Ostopaatoksiin paédytaan vasta useiden kontaktien, palavereiden ja neu-
votteluiden jalkeen. (Isohookana 2007, 81-82.) Bergstromin ja Leppédsen (2009, 146)
mukaan organisaatio-ostajilla on kaytdsséan erilaisia neuvottelutaktiikoita ja -tapoja,

jotka myyjan olisi syyté hallita.

Liiketoimintaan, kuten ostoihin, liittyy aina erilaisia riskejd. Riskit ostoissa puolestaan
vaikuttavat ostoprosessin pituuteen ja osto-organisaation rakenteeseen. Ostot ovat
usein taloudellisesti suuria ja hinnat méaaraytyvét yleensa tarjouskilpailuiden perusteel-
la, joten epéonnistuneet hankinnat voivat vahingoittaa koko organisaation liiketoimin-
taa. Useissa organisaatioissa onkin erillinen osto-osasto, josta ammattilaiset vastaavat.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 145.)

5.1 Ostop&atokseen vaikuttavat henkilot

Raataloidyt ratkaisut ja tilanneymmérrys ovat erittdin tarkeita ostokayttaytymisen tul-
Kitsemisessa, jotta asiakkaalle pystytddn tarjoamaan toimivin ratkaisu (Kotler & Arm-
strong 2010, 194). Organisaation ostotoiminnassa olisi kuitenkin hyv& huomioida, etta
ammattilaisten ostokéyttaytymiseen vaikuttavat samanlaiset taustatekijat kuin kulutta-
jien ostokayttaytymiseen. Organisaatioiden ostajilla on myds eroja ostotyyleissa. Toi-
set ovat teknillisia ostajia, jotka tekevat tarkkoja analyyseja kilpailevista tarjouksista
ennen toimittajan valintaa. Toiset puolestaan toimivat vaistojen varassa neuvotteluis-
sa. (Kotler & Armstrong 2012, 198.)

Markkinoijan on otettava huomioon yksil6lliset tekijat, kuten koulutus, ikd, luonne ja
ammatillinen tuntemus. Usein ostoprosessiin osallistuu useita ihmisia, jotka vaikutta-
vat toistensa mielipiteisiin ja lopulliseen paatokseen. (Bergstrom & Leppénen 2011,
146.) Myo6s Kotler ja Armstrong (2012, 198) korostavat, ettd kaikki ostoprosessiin
osallistuvat henkil6t vaikuttavat omien ndkemysten, havaintojen ja mieltymysten poh-
jalta ostopéatokseen. Lisdksi ostavien organisaatioiden koko, henkildston maaré ja
toimipaikka vaikuttavat padtoksentekoon. Esimerkiksi pienissé yrityksissa ostopaatok-
seen vaikuttavia henkil6itd on yleensa véhan. (Bergstrom & Leppénen 2011, 146;
Kotler & Armstrong 2012, 198.)
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Ojasalojen (2010, 36) mukaan ostopéatoksiin vaikuttavia henkildita ovat

- aloitteen tekijat
- kayttajat

- vaikuttajat

- paattajat

- hyvaksyjat

- ostajat

- portinvartijat

- organisaation ulkopuoliset vaikuttajat.

Usein ostajilla (buyer) on paatdsvalta, mutta organisaation toimintatavoista ja oston
merkityksesté riippuen paatdsvalta voi olla myés ylimmalla johdolla. Ostajat ovat yh-
teydessd myyjaan ja tekevét tilauksen. Paattajalla (decider) on kuitenkin viimeinen
paatdsvalta organisaation ostoon liittyvissé tuotteissa tai toimittajan valinnassa. P&éa-
toksentekijan toimintaan vaikuttaa aina se, millainen rooli ja tehtava hanell& on orga-
nisaatiossa. Paatokseen vaikuttavat myos aloitteentekijat (initiator), jotka huomaavat
ongelman tai mahdollisuuden uuden tuotteen tai palvelun hankkimiseen. Tuotteen
kayttajia (user) ovat ne henkilot, jotka konkreettisesti kayttavét tai tyoskentelevat os-
ton kohteena olevan palvelun tai tuotteen parissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Neuvoja ja suosituksia ostopéaatoksiin antavat asiantuntijat ja vaikuttajat (influencer).
Hyvéksyjien valta ostopdatoksissa koskee budjetteja ja sen seurantaa. Bergstromin ja
Leppasen (2009, 145) mukaan portinvartioiden (gatekeeper) tehtdvana on muihin pain
olevan tiedonkulun séateleminen. Portinvartijoita ovat esimerkiksi tekninen henkilds-
t0, sihteerit ja puhelinvaihteen hoitajat. Isohookanan (2007, 82) mukaan portinvartija-
na voi myos toimia odottamatta hallituksen puheenjohtaja tai toimitusjohtaja, joka
omalla paatdsvallallaan voi estdd koko ostopéatoksen. Organisaatioiden ulkopuolisiin
vaikuttajiin luetaan kuuluviksi esimerkiksi konsultit ja tutkijat. Heidan puoleensa or-
ganisaatioissa kaannytadan usein, kun asioille halutaan lisdvarmistusta. (Isohookana
2007, 82; Bergstrom & Leppénen 2009, 145.)

Edella mainitut henkil6t ovat mukana eri tavalla ostoprosessin eri vaiheissa. Samalla
henkil6lld voi olla my6s useampia rooleja. Markkinointiviestinnén kannalta tdma tar-

koittaa, ettd tuotteen tai palvelun markkinoijan on tunnistettava ryhman toiminta, jotta
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sisaltd pystytdén erittymaan ja kohdentamaan oikein. (Bergstrom & Leppanen 2009,
146.) Ojasalojen (2010, 37) mukaan myyvan organisaation on tietyin aikavalein selvi-
tettava, ketka ovat ostoprosessiin vaikuttavat henkilot ja mitka ovat heidén roolit, silla

ne muuttuvat ajan myota.

Mainosbuumin tavoitteena on kartoittaa asiakkaidensa ostopaatoksiin vaikuttavien
henkildiden roolit, koska se auttaa kohdistamaan markkinointiviestintéda tehokkaam-
min. Heti yhteistyon alkuvaiheessa selvitetddn asiakasyrityksen taustatiedot, kuten or-
ganisaation koko, henkil6ston maaré ja toimipaikka. Lisaksi Mainosbuumissa on ko-
kenut markkinoija, joka pyrkii aina huomioimaan myds yksilolliset tekijat, kuten kou-

lutuksen, idn ja luonteen. T&mé& on tarked osa Mainosbuumin yksilollisté palvelua.

5.2 Ostop&atokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatoksissé tulee ottaa huomioon monia erilaisia tekijoitd. Ostopaatoksiin vaikut-
tavat tekijat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: taloudellisiin ja psykologisiin toimintoi-
hin (kuva 1). Organisaation valittaessa toimittajaa tulisi toimitusvarmuuden, laadun ja
hinnan olla tarkeimmat kriteerit. Psykologiset tekijat ovat tarkeitd varsinkin, kun toi-
mittajien tuotetarjonnat ovat padasiallisesti samankaltaisia. Tallaisessa tilanteessa lo-
pullinen ostopaatds voi johtua pidetystd myyjasta. (Jobber & Lancaster 2009, 95.)
Myds Kotlerin ja Armstrongin (2010, 199) mukaan jarkiperdiset valinnat menettavat

merkitystdan tuotetarjonnan ollessa samankaltainen.
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Kuva 1. Organisaation ostopé&atokseen vaikuttavat tekijat (Jobber & Lancaster 2009,
95-98)

Materiaaliltaan ja laadultaan samankaltaisten tuotteiden kohdalla hinnasta tulee kilpai-
lukeino. Standardoitaville yksinkertaisille tuotteille hinta voi olla ratkaiseva kriteeri
myyntid tehdessd. Hinta on tarked valintakriteeri, kun monet eri toimittajat pystyvét
takaamaan jakelun, ja kun useat eri toimittajat tdyttavat ostavan organisaation vaati-
mukset. Ostavan organisaation valintakriteerit voivat vaihdella olosuhteiden mukaan.
Hinnasta voi tulla véhainen kriteeri, jos organisaatio pyrkii ratkaisemaan tarkean tek-

nillisen ongelman. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

On tarke&& muistaa, ettd hinta on vain yksi kulujen osa monille ostaville organisaati-
oille. Arvioidessaan tuotteita ostajat ottavat huomioon tuotteen koko elinkaaren kus-
tannukset, jotka voivat sisaltaa saastoja liittyen tuotanto- ja yllapitokuluihin, jaannos-

arvoihin seka alkuperdiseen ostohintaan. Markkinoijat voivat kayttaa tuotteen elinkaa-
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ren kuluanalyysia selvittddkseen kokonaisarvion elinkaarenkustannuksista. (Jobber &
Lancaster 2009, 96-98.)

5.2.2 Toimitusvarmuus

Saatavuuden perustehtdvénad on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen. Saatavuus luo
asiakkaalle arvoa ja hyotya, kun tuote on helposti saatavilla, oikeaan aikaan oikeassa
paikassa ja sopivan kokoisissa erissd. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 287.) Yksi
isoimmista kulueristd syntyy hairidista toimitusketjussa. Toimitusketjujen viivytykset
tarkoittavat koneen keskeytysajalta syntyvia kustannuksia tai jopa havikkid. Organi-
saatiot, joiden toimitusvarmuudessa on ongelmia eivét ole kilpailukykyisié, vaikka
hinta olisikin kohdallaan. Pienet vaihtuvuudet hinnassa eivét ole verrattavissa kustan-
nuksiin, jotka aiheutuvat epéluotettavista toimituksista. Toimittajat, jotka pystyvét ta-
kaamaan toimituksen, ovat merkittavasti paremmassa asemassa kilpailijoihin verrattu-
na. Organisatoriset asiakkaat haluavat laheisia suhteita luotettavien toimittajien kans-
sa, koska se tuottaa lisdarvoa yritykselle, kun toimittaja kykenee toimittamaan tavaran
Just In Time -analyysin mukaisesti eli oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja oikealla ta-
valla. (Jobber & Lancaster 2009, 96-98.)

5.2.3 Tuotteenominaisuudet ja laatu

Tuotteen tarkoitus on aina tyydyttad tarpeet ja halut. Laajennettu tuotteen maéarittely
sisaltad, palvelut, tapahtumat, ideat ja organisaatiot. Yritykset pyrkivét erilaistamaan
tuotetarjontaa erottuakseen kilpailijoista. Tuotteen ominaisuuksien, laadun ja lisdosien
tarkoituksena on sopia kohderyhmélle niin, ettd se tuottaa lisdarvoa. Tarjonta onkin
organisaatioiden perustana tuloksellisissa asiakassuhteissa. (Kotler & Armstrong
2010, 248.)

Ojasalojen (2010, 40) mukaan laatu kuuluu rationaalisiin valintakriteereihin. Laadulla
tarkoitetaan kaikkea organisaation toimintaa, jolla pystytaan tayttaméan asiakkaiden
tarpeet ja odotukset. Laadulla on vélitdn vaikutus tuotteeseen ja asiakkaiden tyytyvéi-
syyteen. (Kotler & Armsrong 2010, 248.) Monille ostaville organisaatioille laadun
merkitys on hintaa tdrkedmpi. Organisaatio-ostajat etsivat koostumukseltaan laaduk-

kaita tuotteita ja palveluita. Organisaatiot odottavat myds tuotteen ja palvelun tasai-
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suutta, jotta lopputuotteet ovat luotettavia ja tuotantoprosessit toimisivat tasaisesti.
(Jobber & Lancaster 2009, 96.)

Laatu ymmarretaan tavallisesti kokonaisvaltaiseksi kehittdmiseksi ja johtamiseksi,
jonka tavoitteena on kannattava liiketoiminta, tyytyvéiset asiakkaat, kilpailukyvyn sai-
lyminen seké kasvaminen. Laatu on kaikkea sitd, mita asiakkaat ostoprosessissa arvos-
tavat. Tuotteen tuottajan tehtdvéné on taata laatua tutkimuksilla, laatustandardeilla ja
tuotekehityksesséd mukana olevilla testeilla. (Hutt & Speh 2010, 215.)

5.2.4 Toimistopolitiikka

Ostavan organisaation sisaiset poliittiset suuntaukset voivat vaikuttaa lopulliseen os-
topéatokseen. Tuotetta tai palvelua hankittaessa osastojen sisélle voi kehittya “leireja”,
mik& saattaa johtaa osastojen véliseen kilpailuun. Esimerkiksi osasto X suosii toimit-
taja A:ta, joten osasto Y automaattisesti suosii toimittaja B:td. Tallaisissa tilanteissa
osastot voivat kilpailla toisiaan vastaan, miké osasto tekee tuottoisimman ostopaatok-
sen ja kuka valitsee parhaimman toimittajan. Lopputuloksena on kuitenkin ongelmia

osastoille ja yksildille, jotka ostopaatoksista vastaavat. (Jobber & Lancaster 2009, 96.)

5.2.5 Henkilokohtaiset syyt

Ostaja voi pitad yhdestd myyjastd enemman kuin toisesta, tallaiset tilanteet voivat vai-
kuttaa toimittajan valintaan varsinkin silloin, kun kilpailevat tuotteet ovat samanlaisia.
Toinen ostaja saattaa kokea myyjan rehelliseksi ja luotettavaksi, kun taas toinen ostaja
kokee saman myyjan epaluotettavaksi. On kuitenkin tiedossa, ettd organisaatioiden os-
tajat auttavat myyntihenkilGitd, joita pitdvat kilpailukykyisind. (Jobber & Lancaster
2009, 97-98.)

Bergstromin ja Leppasen (2010, 149) mukaan ostavan organisaation paatoksentekoon

vaikuttavat tekijat

- tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus

- tuotteen ja tuotekokonaisuuksien helppo saatavuus ja toimitusvarmuus

- myyjan luotettavuus ja asiantuntemus (esimerkiksi yksilollisyys ratkaisuissa ja raata-
[6inti)

- hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus (maksu- ja toimitusehdot)



5.2.6 Koettu

20

- toimitusten pitavyys ja nopeus seké laatustandardien noudattaminen

- informaation saaminen

- asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

- oston jalkeiset palvelut (esimerkiksi miten takuut, huolto ja yll&pitopalvelut on jar-

jestetty).

riski

Kotlerin ja Armstrongin (2012, 174) mukaan riskid koetaan enemmaén, kun hankitaan
kalliita ja harvoin ostettavia tuotteita. Koettu riski voidaan jakaa kahteen eri muotoon:
toiminnalliseen ja psykologiseen riskiin. Toiminnallinen riski nékyy epéluottamukse-
na toimittajan toimitusvarmuuteen. Psykologinen riski nékyy puolestaan pelkoina
esimiesten tai kollegoiden kritiikkiin tai pahimmillaan pelkona menettdd oma asema
tai koko tyopaikka. Ostajat keraavét tietoa kilpailevista toimittajista, kyselevéat muiden
mielipiteitd, ja ostavat tutuilta tai tunnetuilta toimittajilta, jotta epdvarmuus ja pelko
vahentyisivét. (Jobber & Lancaster 2009, 96.)

5.3 Ostotilannetyypit

Organisaatioiden ostoprosessin etenemiseen vaikuttaa minkélainen ostotilanne on.
Bergstrom ja Leppdanen (2011, 148) esittelevét kolme erilaista ostotilannetta: rutiinios-
to, harkittu uusintaosto ja taysin uusi osto. Rutiiniostoja tehd&an toistuvissa ostoissa
saman toimittajan kanssa kuin edelliselld kerralla ilman muutoksia. Rutiiniostoja teh-
daan edullisissa tuotteissa ja toimittajien kanssa, josta organisaatioilla on riittavan hy-
vat kokemukset. Rutiiniostoissa monet prosessin vaiheista sivuutetaan nopeasti ja 0s-
toprosessista tulee lyhyt. Ostoprosessin vaiheita pystytdan sivuuttamaan, koska on
olemassa tarve, tuote ja toimittaja. Téallaisissa tilanteissa Kilpailijoiden on vaikeaa
paasta esittelem&én, myymaan tai saada toimittaja kokeilemaan uusia vaihtoehtoja.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 148; Kotler & Armstrong 2012, 195.)

Harkitussa uusintaostossa organisaatiolla on ostorutiinia eli organisaatio on tottunut
hankkimaan kyseisté tuotetta. Tallaisissa ostoissa valintakriteerit ja tarve on tunnistet-
tu ja méadritelty, silla vaihtoehdot ovat usein tuttuja. Organisaatio ei kuitenkaan osta
automaattisesti samalta toimittajalta, vaan hankinta kilpailutetaan potentiaalisilta toi-

mittajilta. Organisaatiot voivat ndhd& analysoinnille tarvetta esimerkiksi kilpailutilan-
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teen tai ostopolitilkan muuttumisen myotd, vaikka edelliseen ostoon oltaisiin oltu tyy-
tyvaisia. (Bergstrom & Leppénen 2011, 148, 197.)

Taysin uudessa ostotilanteessa ostavalla organisaatiolla ei ole kokemusta vastaavasta
tilanteesta, vaan tuotetta tai palvelua ostetaan ensimmaisté kertaa. Téllaisissa tilanteis-
sa organisaation ostajat pyrkivat keradmaan mahdollisimman paljon informaatiota tut-
kiakseen vaihtoehtoja ongelmanratkaisuun ja etsidkseen uusia toimittajia. Kustannus-
ten ja riskien kasvaessa suuriksi ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttaa laa-
jempi joukko henkil6itd. (Hutt & Speh 2010, 67; Bergstrom & Leppénen 2011, 148.)

5.4 Ostoprosessi ja ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Organisaation ostaminen ei ole yksittdinen toimi vaan prosessi, joka siséltdéd monia
toisiinsa liittyvié vaiheita. Nama eri vaiheet yhdessd muodostavat ostoprosessin, joka
lopulta johtaa ostamiseen. (Brennan, Canning & McDowell 2007, 34; Hutt & Speh
2010, 65.) Ostoprosessin eri vaiheista on tehty monia erilaisia kuvauksia. Kuvauksista
on kuitenkin havaittavissa perusrakenteen yhtenevéisyys riippumatta siit4, onko ky-
seessd kuluttajien tai organisaatioiden ostoprosessi. Olennaisimmat erot tulevat, kun
ostoprosessin eri vaiheisiin osallistuu useita henkil6ita, koska silloin myds kommuni-
kointi lisdantyy. Organisaatioiden ostotapahtumat eroavat siind, etta ostaminen ei ta-
pahdu perinteisesti myymalastd. (Rope 1998, 19; Bergstrom & Leppanen 2009, 147—
148.)

Organisaatioiden ostoprosessi on lahes samankaltainen ostettaessa uutta tuotetta tai
palvelua. Rutiiniostoissa ostoprosessin ostoldhteiden ja informaation kerddminen jate-
tdén véliin ja siirrytddn ostopaatdsvaiheeseen. Uusintaostoissa voidaan palaute- ja ar-
viointivaihe jattda véliin, jos ostava organisaatio ostaa samaa tuotetta saman maaran

kuin aiemmin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 148.)

Ropen (1998, 19) mukaan organisaation ostoprosessin vaiheet ovat tarpeiden maaritte-
ly, vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys, hankintaldhteiden haku, vaihtoehtojen arvioin-
ti, paatos, ostaminen ja kokemusten arviointi (kuva 2). Taméa kyseinen malli sopii, kun
kysymyksessa on iso organisaatio ja ostoprosessiin vaikuttaa useita henkilgita eri roo-
leissa. Ymmarrys eri vaiheista ja rooleista auttaa markkinoijaa viemaan ostoprosessin

loppuun eli ostopaatdksen syntymiseen asti. (Bergstrém & Leppanen 2009, 148.)
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Uusintaostot Kokemukset ja Toimittajan vaihto
suositteleminen tai uuden etsiminen

Kuva 2. Organisaation ostoprosessi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 148)

Organisaation ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta ja maarittelysta (Bergstrom
& Leppanen 2009,149). Tarpeen havaitseminen voi johtua kahdesta eri syysta: ulkoi-
sesta tai sisdisesta arsykkeestd (Kotler & Armstrong 2010, 201). Siséisen tarpeen voi
laukaista tyytymattomyys nykyiseen toimittajaan tai uuteen myytavaan tuotteeseen
vaadittavat materiaalit. Ulkoisena &rsykkeend voivat toimia mainokset, uudet toimitta-
jat tai myyjat, joka saavat ostajan ymmartdmaan tarpeensa. (Hutt & Speh 2010, 66;
Kotler & Armstrong 2010, 201.) B-to-b-markkinoilla kysynta on usein johdettua, joka
voi alkaa ulkoisesta &rsykkeestéd. Lopputuotteen kysynta vaikuttaa seuraavana arvoket-
jussa olevan kysyntaan. (Isohookana 2007, 82; Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Ostoprosessin seuraava vaihe on ostoldhteiden ja informaation kerddminen. Ostavan
organisaation tehtdvé on etsia potentiaalisia vaihtoehtoja tarpeen ratkaisemiseksi (Hol-

land & Young 2010, 14). Toimittajilta pyydetdédn tarjouksia hankittavista tuotteista.
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Toimittajien aktivisuudella voi olla oleellinen merkitys téssa vaiheessa. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 148.)

Etsintavaiheen arvioinnin kohteena ovat taustatiedot, liiketoimintaymparisto ja hankit-
tavan tuotteen tiedot. Etsintdvaiheen arvioinnissa on hyva huomioida toimittajan mer-
Kitys ostavalle organisaatiolle. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 263.) Etsintavai-
heen hankintaldhteiden arvioinnissa ostava organisaatio kdy l&api eri vaihtoehdot, neu-
vottelee toimittajien kanssa ja selvittdd parhaimman toimittajan (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 148).

Taman jalkeen tehdaan ratkaisu ja valitaan paras vaihtoehto. Varsinainen osto tapah-
tuu, kun tehd&én tilaus, jossa maéritelladn toimituksen yksityiskohdat yhteistydssa
myyjan kanssa. Oston jalkeen arvioidaan kokemuksia eli seurataan ja arvioidaan han-
Kintojen onnistumista, toimivuutta ja toimittajaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 148.)
Toimittajaa voidaan arvioida esimerkiksi tasmallisyyden, tuotteen ja palvelun laadun
mukaan. My6hemmin kuluttajat pystyvét arvioimaan, vastasiko tuote tai palvelu hei-
dan odotuksiaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Arvioinnin lopputulos vaikuttaa tule-
viin paatoksiin. Ostavan organisaation tyytyvéisyys hankintoihin johtaa yleensa uusin-
taostoihin ja suositteluihin, kun taas tyytymattomyydestd seuraa usein toimittajan
vaihdos. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 148.)

Tassa luvussa kasitelldan tunnettuutta ja sen lahikasitteitd imagoa, brandia ja hieman
myds mainetta. Ndama késitteet ovat l&helld toisiaan ja niitd on vaikea erottaa koko-
naan toisistaan erilleen. Aula ja Heinonen (2002, 61) kuvaavat késitteiden erot hieman
karjistaen nain: brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta kuluttajien
keskuudessa, imago puolestaan on yrityskuva, joka perustuu visuaaliseen mielikuvaan
yrityksesté ja maine on sidosryhmien yrityksesta tekemé arviointi, joka perustuu mie-
likuviin ja kokemuksiin. Lyhyesti sanottuna bréandi tehdaan, imago rakennetaan ja
maine ansaitaan (Aula & Heinonen, 2002, 61). Tunnettuus on puolestaan peruslahto-
kohta, jota ei voida ohittaa, jos halutaan, etté tuotteesta tulisi myéhemmin bréndi
(Laakso 2004, 137).
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6.1 Tunnettuus

Tunnettuus voi yksinkertaisimmillaan tarkoittaa sit4, tunnetaanko yritys eli tiedosta-
vatko ihmiset yrityksen olemassaolon. Tunnettuutta on myds se, kun ihmiset oppivat
tuntemaan yrityksen nimen, palvelut, tuotteet, toimintaperiaatteet, hinnan seké osto-
paikat. Laakso (2004, 137-147) kuvaa seitseman erilaista keinoa saavuttaa tuotteelle
tunnettuutta: erilaisuus sloganin ja tunnusmelodian kayttd, symbolien kayttd, media-
julkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, brandin laajennukset, linkkien luo-
minen seka toistaminen. Informaatiotulva on nykypaivéna niin suurta, etta erottuak-
seen mainonnan tulee olla jollakin tapaa erilaista. Mainosbuumissa hyddynnetaan mie-
leenpainuvaa markkinointia. Mainosbuumilla on my6s osuva slogan viidakon parasta
mainontaa”, mutta tunnusmelodiaa ei ole kdytdssa, koska yritys ei mainosta radiossa.
Mainosbuumin symbolina toimii apina, joka visuaalisena ja hassuna elementtina pai-
nuu varmasti sanallisia ilmauksia helpommin ihmisten mieliin. Mediajulkisuus ei ole
Mainosbuumin kokoisessa yrityksessa avainasemassa, mutta toisinaan paikallista jul-
kisuutta tulee esimerkiksi Kouvolan Sanomissa. Lisdksi Mainosbuumi sponsoroi usei-
ta paikallisia urheiluseuroja seka jarjestaa itse tapahtumamarkkinointia. Brandin laa-
jennuksena voidaan néhda se, kun Mainosbuumi yhdistyi M-talon kanssa. Yhdistymi-
sen myo0ta asiakaskunta laajeni ja tunnettuus parani. Tdma oli varmasti hyvé brandin
laajennushanke, mutta toki havikkiakin tuli esimerkiksi vanhojen myymaéttémien tuot-

teiden muodossa.

Tunnettuus voidaan jakaa neljaan tasoon. Alimmalla tasolla brandin nimeé ei tunniste-
ta ollenkaan. T&ll6in brandilla on vain niukat mahdollisuudet tulla valituksi ostopéaa-
toksissa. Toinen taso on autettu tunnettuus, jolloin bréandin nimi jo osataan yhdistéa
sen oikeaan tuoteryhmaan. Autettua tunnettuutta tutkittaessa vastaajalle annetaan
joukko brandinimid jostakin tietysta tuoteryhmaésta ja pyydetd&n nimedméaén ne, jotka
muistaa kuulleensa tai ndhneensé. Kolmannelle tasolle eli spontaaniin tunnettuuteen
puolestaan paastaan, kun brandi pystytdédn nimedmaén spontaanisti. Tama on jo paljon
haastavampaa, koska vastaajalle ei anneta erillisia vaihtoehtoja, vaan vastaajan tulee
itse osata liittad brandi oikeaan tuoteryhméén ja vield muistaa itse brandi. Viimeinen
taso on tuoteryhmansa tunnetuin eli edellda mainitun autetun muistamisen testin en-
simmaiseksi mainittu bréndi on tuoteryhmansé tunnetuin. Tuoteryhman tunnetuim-
malla bréndilld on erityinen asema vastaajan mielessa, joten se esiintyy silloin myos

usein ostopéatdsvalintana. Jos vastaaja muistaa vain yhden bréndin tuoteryhman alal-
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ta, niin silloin kyseinen brandi hallitsee toimialaansa suvereenisti. Brandin arvostus ei
ole kuitenkaan sama asia kuin sen tunnettuus, mutta se korreloi luonnollisesti myos
tunnettuuden kanssa. (Laakso 2004, 125-128.)

6.2 Imago ja mielikuva

Imago eli yrityskuva on kokonaisvaltainen kasitys, joita yksilot, yhteisot ja sidosryh-
mat yrityksestd luovat. Imago on yksil6llinen mielikuva yrityksestd, joka perustuu ko-
kemuksiin ja muistijalkiin. Imago kuuluukin yrityksen markkinoimalle kohderyhmal-
le, eikd itse kohteelle. (Vuokko 2003, 103.) Tarkasteltaessa imagoa lahestymistavan
on oltava mahdollisimman laaja, jotta olennaisimmat ja suoranaisesti ostopéaatoksiin
vaikuttavat tekijat saadaan selville. Halutun imagon rakentamisessa on organisaation
kiinnitettdvd huomiota, millaiseksi imago kehittyy eri kohderyhmissa ja selvitettava,

mité yrityskuvassa kannattaa kehittda ja muuttaa. (Lotti 1998, 168.)

Imago puolestaan koostuu mielikuvista, jotka muodostuvat esimerkiksi tavattaessa
yrityksen edustajia, vierailtaessa tuotanto- tai toimistotiloissa, mainoksista, verkkosi-
vuista, yritykseen liittyvista keskusteluista tai nahdyista tuotteista. Mielikuvat ohjaavat
ajatuksiamme ja kayttaytymistamme. Tekojamme ja valintojamme taas ohjaavat aja-
tukset yrityksistd, organisaatioista ja niiden tuotteista seka palveluista. Suomen kielen
perussanakirjan mukaan mielikuva on ’sisdinen, psyykkinen kuva jostakin; kuvitelma;
mieleen jaanyt vaikutelma jostakin; mielle.” Aulan ja Heinosen (2004, 61) mukaan

imago on yksinkertaisesti kuva jostakin.

Isohookana (2007, 20) kuvaa mielikuvan ulottuvuuksia janan avulla, jossa mielikuva
muodostuu joko enemman rationaalisesti tai emotionaalisesti (kuva 3). Mielikuviin
vaikuttavia tekijoitd ovat kokemukset ja tiedot, mutta mielikuvien rakentumiseen ei
valttamatta kuitenkaan tarvita henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta.
Kokemukset ovat usein mielikuvien vaaristdmia ja tiedotkin voivat muuttua asentei-
den mukaisesti. Henkilon mielikuviin vaikuttavia tekijoita voivat olla myos arvot, tar-
peet, havainnot ja ennakkoluulot. Yritys ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan kaikkiin
mielikuvatekijoihin, kuten juoruihin tai sosiaalisessa mediassa kulkeviin viesteihin.
(Isohookana 2007, 20-21.)
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Kokemukset ja tieto Ennakkoluulot ja asenteet Tunteet

&
<

v

rationaalinen emotionaalinen
Kuva 3. Mielikuvan ulottuvuudet (Isohookana 2007, 20)

Uimosen ja Ikévalkon (1996, 189) mukaan imago syntyy, vahvistuu, vaaristyy tai ka-
toaa jokaisessa tilanteessa, jossa informaatiota vélitetdan sidosryhmille. Mielikuva on
aina sen muodostajalle totta, koska se syntyy ihmisen mielessa. Sidosryhmien muo-
dostama mielikuva on todellinen kuva yrityksesta, eika yrityksen johtokaan voi véittada
sitd vaaraksi. (Isohookana 2007, 20.) Yrityksen johdon tai koko yrityksen henkildstén
ei kuitenkaan kannata tyytya sattumanvaraisesti syntyneeseen imagoon. Imagon ra-
kentamisessa tarvitaankin hyvin suunnitelmallista ja jarjestelmallisté tyotd, jotta halut-

tu yrityskuva saavutetaan kohderyhmissa. (Rope 2005, 16.)

Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys asettaa tavoitteekseen. Tavoitemielikuvan
tulisikin vastata todellista mielikuvaa mahdollisimman tarkasti. Yritykset eivéat voi
vaikuttaa kaikkiin mielikuvatekijoihin. Mikali todellisessa mielikuvassa ja tavoitemie-
likuvassa on huomattavia eroavaisuuksia, on yrityksen pohdittava, onko se lahettanyt
oikeita sanomia, oikeissa kanavissa ja oikealle kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 20—
21)

Yrityskuva voidaan jakaa kahteen osaan: ulkoiseen ja sisdiseen yrityskuvaan. Sisdinen
yrityskuva tarkoittaa henkiléston muodostamaa mielikuvaa yrityksesta. Ulkoinen yri-
tyskuva tarkoittaa ulkopuolisten sidosryhmien muodostamaa mielikuvaa yrityksesta.
Naita ulkoisia sidosryhmid ovat muun muassa asiakkaat, henkil6std, yhteistyokump-
panit, kilpailijat, viranomaiset ja potentiaaliset tyontekijat. Sisdiselld yrityskuvalla on
vaikutusta ulkoiseen yrityskuvaan. (Karvonen 2005, 44; Isohookana 2007, 22.) Ropen
(2005, 193) mukaan on tarkedd selvittaa sisdinen yrityskuva, jotta pystytdan kehitta-
maan ulkoista yrityskuvaa. Henkiloston hyvinvointi ja tydilmapiiri ndkyvét kohtaami-
sissa muihin sidosryhmiin ja se puolestaan muodostaa ulkoisen yrityskuvan. Henkils-
to tuo ndin esille yrityksen arvoja ja kulttuuria. Tasté syysta henkiloston tulee olla si-
toutunut koko yrityksen toimintaan, niin tydajalla kuin my0s vapaa-ajalla. (Karvonen
2005, 44; Isohookana 2007, 22.) Mainosbuumin henkil6sté on sitoutunut tyéhon ja
vaihtuvuutta on vain véhan. Mainosbuumilla on rento ilmapiiri, ja se ndkyy myos ul-

koisessa yrityskuvassa, esimerkiksi asiakastapaamisissa.
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Ulkoisella yrityskuvalla on myods vaikutusta sisdiseen yrityskuvaan. Laaja-alainen
markkinointi tuottaa arvoa yrityksessa tyoskenteleville henkildille, ja tdmd puolestaan
parantaa henkiloston késitysta yrityksestd. Toisin sanoen, kun yrityksen markkinointi
toimii ja “yritykselld menee hyvin”, niin se vaikuttaa positiivisesti henkiléston muo-
dostamaan siséiseen yrityskuvaan. Ulkoista yrityskuvaa voidaan kehittaa tavoitekuvan

saavuttamiseksi ulkoisen markkinoinnin keinoin. (Rope 2005, 196.)

6.3 Imagon ja brandin merkitys

Imagolla on merkitysté asiakkaan laatukokemusten muodostumiseen seké kasitykseen
palvelun laadusta. Imago vaikuttaa myos odotuksiin ennen palvelua seka palvelun jal-
keiseen tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 136-137.) Grénroosin (2009, 398) mukaan
imagon merkitys voidaan jakaa kolmeen tehtavaan. Ensinnékin imago viestii odotuk-
sista yhdessa markkinointiviestinnan kanssa. Toisena imago on suodatin, joka suojaa
pienissa ongelmissa ja antaa toiminnallisessa laadussa olevat vaihtelut helpommin an-
teeksi. Myos Ylikosken (2000, 137) mukaan imago suojaa yritysté sidosryhmiin koh-
distuvissa pienissa virheissé ja muissa vastoink&dymisissa. Kolmanneksi imago riippuu
asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista. Asiakkaiden kasitys imagosta muuttuu, kun
odotukset vaihtuvat todelliseen palveluun. Imago vahvistuu, jos asiakkaat kokevat

palvelun olleen imagon mukainen tai sitd parempi. (Grénroos 2009, 398.)

Positiiviset mielikuvat vaikuttavat ostopadtoksiin, kun hinnassa ja laadussa ei ole
huomattavia eroja. Emotionaaliset ostopaatoskriteerit vaikuttavat ratkaisuun, kuten
positiivinen mielikuva. Positiiviset mielikuvat vaikuttavat myds muihin sidosryhmiin.
Esimerkiksi hyva tydnantajakuva vaikuttaa tydnhakuun, sijoittajiin tai vaikka yhteis-
tybkumppaneiden valintoihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57; Isohookana 2007, 20.)
Vahva mielikuva erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoista. VVahvalla positii-
visella imagolla saadaan myos kilpailuetua hinnoitteluun. Liséksi yrityksen ei tarvitse
herkasti reagoida kaikkiin kilpailijoiden toimiin, vaan se pystyy keskittymdin oman
liikeidean toteuttamiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen. (Isohookana 2007, 20.)

Vuokon (2003, 106) mukaan imago vaikuttaa moneen asiaan, kuten esimerkiksi

- mitd yrityksesta puhutaan, kirjoitetaan tai ajatellaan
- halutaanko yritystd kuunnella ja tukea

- halutaanko yritysta suositella muillekin
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- halutaanko yrityksen kanssa tehda yhteistyota
- halutaanko siihen sitoutua

- halutaanko sinne hakeutua

- halutaanko siella tydskennella

- onko henkil6std ylpea yrityksesta.

Neutraali tai tuntematon imago ei valttamattd aiheuta negatiivista mielikuvaa yrityk-
sesta (Gronroos 2009, 398). Ennakkoluuloihin ja mielipiteisiin vaikuttavat kuitenkin
muiden ajatukset imagon ollessa tuntematon tai neutraali (Ylikoski 2000, 139). Mikali
kohderyhmélla ei ole omaa mielikuvaa yrityksestd, yksikin negatiivinen viesti voi
muuttaa imagon kielteiseksi (Vuokko 2003, 106). Gronroosin (2009, 398) mukaan

neutraali imago ei suojaa yritystd mahdollisilta vastoinkaymisilta.

Negatiivinen mielikuva haittaa koko yrityksen liiketoimintaa. Kohderyhma ei ole
Kiinnostunut tai ei halua ottaa vastaan viestintaa yritykseltd, jolla on negatiivinen yri-
tyskuva. Ihminen ottaa vastaan sellaista tietoa, joka tukee omia ké&sityksia yrityksesta.
(Isohookana 2007, 29.) Karvonen (2005, 20) kuvaa negatiivistd imagoa suodattimeksi,
joka saa ihmiset tulkitsemaan positiiviset viestit hetkelliseksi tuuriksi seké neutraalit ja
negatiiviset uutiset katastrofeiksi. Gronroosin (2009, 399) mukaan huono imago voi
vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin yritystd kohtaan. Yksinkertaistettuna negatiivisen
imagon vaikutus on pdinvastainen kuin positiivisen imagon. Yrityksen onkin seuratta-

va imagoa ja sen syntymista. (Isohookana 2007, 28-30.)

Imago ja maine perustuvat eri lahtokohtiin, ne rakentuvat eri tavalla seka niihin vaiku-
tetaan eri keinoilla. Imago on selkedsti kuvallisuuteen perustuva, ja sen tarkoitus on
vedota mielikuvitukseen. Imagon tehtdva on saada jokin ndyttdmaan hyvaltd. Maine
puolestaan on arvottavien kertomusten kokonaisuus, joten ei ole sama minkaélaisia ker-
tomuksia yrityksista kerrotaan. Kertomuksiin liittyy aina arvotuksia ja naiden tarinoi-

den kautta yrityksista tulee hyvié tai huonoja. (Aula & Heinonen 2002, 50.)

Palveluyrityksen brandi kasite on hyvin verrattavissa imago kasitteeseen. Brandi on
tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine. Brandin arvo muodostuu
nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, brandin muka-
naan tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista. (Laakso 2004, 127—
130.) Brandi luodaan ensisijassa mainonnan ja muun markkinointiviestinnan keinoin

(Aula & Heinonen 2002, 61). Vahva brandi luo hyotya niin ostajalle kuin myyjalle.
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Myyvélle yritykselle brandin tuomat hyodyt ovat uudelleenoston suurempi todenné-
koisyys, kilpailun vaheneminen ja mahdollisuus parempiin katteisiin. Asiakkaalle
brandatyn palvelun ostaminen luo erilaisia arvoja ja mielikuvia. Asiakas uskoo oston
onnistuneen helpommin ja kokee ndin luottamusta omaan valintaansa eli asiakkaan
kokema rahallinen riski pienenee. Brandia voidaan kuvailla erdénlaiseksi takuuksi
palvelusta. Asiakkaalle on edullisempaa ostaa tunnetulta toimijalta, sillé se vahentaa
palveluntarjoajan etsinnésté koituvia kustannuksia. Myyva yritys pystyy pyytdméén
palveluistaan kalliimpaa hintaa, koska niiden kysynta on korkeampaa. Brandipalvelun
hyotyja ovat myos viestinnan helpompi hyvaksyntd kohderyhmaéssa ja kilpailevien yri-
tysten vaikea péésy harkintavaiheen valintatilanteeseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
196-198.)

7 IMAGO- OSTOKAYTTAYTYMISTUTKIMUS MAINOSBUUMILLE

Tutkimus on luova prosessi, joka siséltda aiheeseen perehtymisen, suunnitelman laa-
dinnan ja tutkimuksen toteutuksen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 194). Tutki-
muksessa pyritddn ennalta méaéaritellyn suunnitelman mukaiseen tiedon lisadmiseen.
Tutkimuksen yhteydessa selvitetddn ongelma tai selvennetdén jokin asia. (Holopainen
& Pulkkinen 2008, 18.) Tassé opinndytetydssa selvitetddn yritysten ostokayttaytymista
mainostoimistoista ja Mainosbuumin imagoa. Tutkimusmenetelména voidaan kéayttaa
kvantitatiivista tai kvalitatiivista menetelméa (Heikkilad 2014, 15-16). Tdma imago- ja
ostokayttaytymistutkimus on tehty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyoddyntaen.
Tassa luvussa esitetddn kyselylomaketutkimuksen eri vaiheet seka tutkimusaineiston
kerd&dminen ja analysointi. Luvun lopuksi tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta eli

kuinka pétevaa, yleisluontoista ja kéyttokelpoista tietoa on saatu.

7.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan myo6s kutsua tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Maarallinen tutkimus perustuu mittaamiseen, jonka tuloksena syntyy luku-
arvoja siséltdva havaintoaineisto, jota analysoidaan tilastollisin analyysimenetelmin.
Tilastotiede pyrkii tiivistam&an ja selittdm&&n numeroaineistoa kayttaen tilastollisia
tunnuslukuja. Vastaajaméaaran tulee kuitenkin olla tarpeeksi suuri ja edustava, jotta
tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Tavanomaisesti aineisto ke-
rataan standardin mukaisilla kyselomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot.

Standardointi kyselyssé tarkoittaa sitd, ettd asiaa kysytédan kaikilta vastaajilta tdsmaél-
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leen samalla tavalla. Tallin pystytdan vertailemaan tuloksia kesken&an. Tulosten
avulla pyritddn etsimédan riippuvuussuhteita sekd tutkittavassa asiassa tapahtuneita
muutoksia. (Heikkild 2014, 15.)

Taman opinnaytetyon aineisto kerattiin kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeen
kysymykset sisélsivat valmiit vastausvaihtoehdot, joten tuloksia voitiin havainnollis-
taa numeerisesti ja prosentuaalisesti sek& eri kysymysten riippuvuuksia voitiin selvit-
tda. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa saadaan tavanomaisesti selville timén hetken ti-
lanne, muttei kyeta selvittdmaan sen syyta (Heikkild 2014, 15). Opinndytetyon tavoit-
teena olikin tutkia Mainosbuumin imagoa ja tunnettuutta sek& yritysten ostokayttay-
tymista mainostoimistoista juuri kyselyhetkella.

Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa tutkijan on tiedettdva tutkimuksen tavoite, eli
mihin kysymyksiin vastausta haetaan. Kyselylomakkeen rakenne kuuluu olla tutki-
mussuunnitelman mukainen. (Vilkka 2007, 84-87.) Ty0n rajaamisvaiheessa paddyttiin
kolmeen paatutkimuskohteeseen eli ostokdyttaytymisen, tunnettuuden ja imagon tut-
kimiseen. Nama yhdessa taustamuuttujien kanssa muodostavat nelja kokonaisuutta
kyselylomakkeeseen. Kyselylomakkeen kysymykset etenevat taustatiedoista, osto-
kayttdytymiseen, tunnettuuteen ja viimeiset kysymykset liittyvat Mainosbuumin ima-

goon (liite 1).

Tutkimusongelmien jasentymisen jélkeen valittiin kohderyhma. Kohderyhmé koostui
Kouvolan seudun pienistd ja keskisuurista yrittdjistd. Ensimmaisena oli paatettava,
tehdaanko tutkimus kokonaistutkimuksena vai otetaanko tutkimukseen mukaan vain
osa perusjoukosta. Otantatutkimukset ovat tavanomaisempia, silla ne ovat halvempia,
vievadt vdhemmaén aikaa ja niitd on helpompi hallita kuin kokonaistutkimuksia. Suuris-
sa perusjoukoissa kokonaistutkimusta onkin melkein mahdotonta tehd&. (Holopainen
& Pulkkinen 2008, 29.) T&ssa opinndytetydssa péadyttiin otantaan ja tarkemmin vield
ositettuun otantaan. Perusjoukko jaettiin aluksi kolmeen osaan liikevaihdon suuruuden
mukaan, joista valittiin satunnaisesti 53 yritystd. Tavoitteena oli saada mahdollisim-
man kattava kuva PK-yrittdjien mahdollisesta mainostoimistojen kaytosta. Kyselylo-
makkeen tuote- ja palvelutarjooma jaoteltiin Mainosbuumin tarjonnan mukaisesti, jot-
ta Mainosbuumi saisi kéasityksen oman palvelutarjonnan ostopotentiaalista. Otannan
onnistuminen on téarked tekija méaréllisessa tutkimuksessa. Otannan tavoitteena on

saada isosta joukosta pienoismalli, joka kuvaa perusjoukkoa. Otantamenetelmille pe-
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rusedellytys on satunnaisuus eli kaikilla on samanlainen todennékdisyys tulla valituksi
vastaajaksi. (Aaltola & Valli 2007, 112.) T&ssa tyossa jokaisella yritykselld oli saman-
lainen todennékoisyys tulla valituksi vastaajaksi.

7.2 Kyselylomake

Tutkittava ilmid ja siihen liittyvat kasitteet on operationalisoitava tutkimusta varten
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 150-151). Toisin sanoen imagolle, tunnettuudel-
le ja ostokayttaytymiselle oli annettava mitattavissa oleva maaritelma. Tassé opinnay-
tetyossd operationalisointi tarkoitti kysymysten laadintaa. Tutustumalla teoreettiseen
viitekehykseen ja aiempiin tutkimuksiin aiheesta pystyttiin luomaan kysymykset, jot-
ka antaisivat vastaukset tutkimusongelmiin. Kyselylomake laadittiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa. Toimeksiantaja toivoi, ettad lomake olisi nopeasti taytettavissa, antaisi
tietoa Mainosbuumin imagosta ja tunnettuudesta seka toisi liséa tietoa siitd, mitka pal-
velut kiinnostavat PK- yrityksid Kouvolan seudulla. Lisaksi kyselomakkeen toivottiin

parantavan yrityksen tunnettuutta.

Kysymyksia laadittaessa on huomioitava niiden jarjestys ja johdonmukaisuus, jotta
vastaaminen on helpompaa (Vilkka 2007, 84-87). Kysymysten muotoilussa on myds
pohdittava, kuinka tarkkoja vastauksia haetaan. VVaaranlaisella muotoilulla aiheutetaan
virheité tutkimustuloksiin. (Aaltola & Valli 2010, 103-104.) Lomakkeen rakenteessa
on myds mietittava kysymysten lukumaaréa ja sen pituutta. Pitkdssé lomakkeessa vas-
taaja voi turhautua ja vastata huolimattomasti tai olla vastaamatta kokonaan. (Aaltola
& Valli 2001, 100.)

Mittarista eli kyselylomakkeesta pyrittiin luomaan selked, siisti ja sopivan pituinen
(liite 1). Valmis kyselylomake sisélsi 20 kysymysta. Kyselylomakkeessa oli vain yksi
avoin kysymys, koska avoimet kysymykset houkuttelevat useammin vastaamatta jat-
tdmiseen kuin monivalintakysymykset. Kaikki muut 19 kysymysté olivat strukturoitu-
ja monivalintakysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksid, koska niihin vastaaminen on
nopeampaa ja helpompaa. Sekamuotoisia kysymyksié eli avoimen- ja strukturoidun
kysymyksen valimuotoa kaytetddn silloin, kun on mahdollista, ettd kaikkia vastaus-
vaihtoehtoja ei tunneta tai oma vastaus ei sovi ennalta maariteltyihin vastausvaihtoeh-
toihin (Heikkilg 2014, 50). Kahdeksan kysymyksen peréssa olikin teksti: ”muuta, mi-
ta?” seka tyhja viiva, johon vastaaja sai itse tdydentad tietonsa. N&in annettiin kaikille
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mahdollisuus vastata jokaiseen kysymykseen. Kyselylomakkeen neljalla ensimmaisel-
& kysymykselld Kkartoitettiin yrityksen taustatietoja. Kysymyksilld 5-12 selvitettiin
PK-yrityksien ostokayttdytymistd mainostoimistoista. Kysymykset 13 ja 14 kaésitteli-
vat puolestaan mainostoimistojen tunnettuutta. Viimeiset kuusi kysymysté eli kysy-

mykset 15-20 koskivat Mainosbuumin imagoa.

Kyselylomakkeen ensimmaéinen osio eli taustiedot koostuivat yrityksen toimialasta,
kotipaikasta, liikevaihdosta ja henkilostomaarastd. Nama taustatiedot toimivat alkuun
helppoina ja aiheeseen johdattelevina kysymyksind. Toinen ostokayttaytymis-osio
selvitti, minkélaisia palveluntarjoajia ja mainostoimistopalveluita yritys kéayttaa seka
mainostoimistopalveluiden merkitysta yritykselle. Palveluiden merkitysta arvioitiin
viisiportaisella Likert-asteikolla (1=ei yhtaan tarked... 5=erittdin tarked). Lisaksi kyse-
lylomake sisalsi kaksi dikotomista eli kahden vastausvaihtoehdon monivalintakysy-
mysta palveluntarjoajien ja vastaajaa yritysten yhteistyostd. Naiden kysymyksien teh-
tavana oli madritell, kilpailutetaanko PK-yrityksissa mainostoimistoja vai onko yh-
teistyd jonkin mainostoimiston kanssa jatkuvaa. Toimeksiantaja halusi myos tietoa sii-
t4, mistd palveluntarjoajia etsitdén ja seurataanko mainostoimistojen uutisia ja tarjouk-
sia. Ostokayttaytymis-osion viimeisella kysymyksell& pyrittiin selvittdmaan sitd, mi-
ten tarke&nd vastaaja pitaa eri tekijoita ostopéatoksissadn. Jokainen ostoperuste arvioi-

tiin erikseen viisiportaisella Likert-asteikolla (1=ei yhtaan tarkea... 5=erittdin tarked).

Kolmas tunnettuus-osio koostui kahdesta kysymyksestd, eli tunnetaanko Mainosbuu-
mi yrityksissa ja millaista mainontaa yrityksen tyontekijat ovat havainneet. VVastaaja
sai valita useiden mainostoimistojen joukosta ne, jotka han tunsi tai oli kuullut. Tata
kutsutaan autetuksi tunnettuuden tutkimiseksi. Kysymyksenasettelu mahdollisti myos
vertaamisen muihin paikallisiin mainostoimistoihin. Viimeisessa imago-osiossa selvi-
tettiin monipuolisesti erilaisilla kysymyksilld Mainosbuumin imagoa. Imagoon liitty-
via kysymyksid olivat esimerkiksi mitd kautta Mainosbuumista on saatu tietoa, mité
palveluita Mainosbuumin oletetaan tarjoavan sekd millainen mielikuva vastaajilla on
Mainosbuumista. Lopuksi selvitettiin viela ristiintaulukoiden avulla liikevaihdon yh-
teyttd eri muuttujiin. Nama muuttujat olivat: kuinka térkednd vastaaja piti kaikkien
palveluiden saamista samasta paikasta ja tyon laadun merkitystd. Nama kaksi valikoi-
tuivat Mainosbuumin mielenkiinnon ja oman tarjonnan mukaisesti. Tyon laatu valit-
tiin, koska se oli teoriaosuuden mukaan térkein ostopéaatoskriteeri. Viimeisessa ristiin-

taulukossa havainnollistettiin liikevaihdon yhteys vastaajien havaitsemaan mainontaan
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Mainosbuumista. Taméa on Mainosbuumia kiinnostava lisatieto eli minkalaisella mai-

nonnalla tavoitetaan minkakin kokoisia yrityksia.

Kyselylomakkeen laadinnassa on huomioitava luotettavuutta parantavat tekijat. Luo-
tettavuutta voidaan parantaa, kun kysymykset esitetddn samassa muodossa vastaajille.
(Aaltola & Valli 2001, 101.) Kyselylomakkeita laatiessaan tutkijan on valtettava ja-
sanan kayttoa, koska vastaaja ei tiedd kumpaan kysymykseen han vastaisi. Tallaiset
kysymykset aiheuttavat ongelmia tutkijalle analysointivaiheessa, koska tutkija ei tieda
kumpaan kysymykseen vastaaja on vastannut. (Vilkka 2007, 88.) Lisaksi valttadkseen
virheitd tutkijan on pohdittava, kasittadko vastaaja kysymyksen muotoilun samalla ta-
valla kuin, tutkija on tarkoittanut (Aaltola & Valli 2001, 101). Tdman takia valmis ky-
selomake teetettiin vield muutamilla tutuilla yrittajilla, jotta epaselvyydet saatiin kor-
jattua ennen lopullista aineistonkeruuta. Pilotointivaihe oli hyddyllinen, koska nain
tyoté saatiin rajattua ja epaselvid kysymyksia poistettua sek& muokattua. Kysymykset
pyrittiin pitdiméaan lyhyiné ja ytimekkaing, jotta vaarinymmarryksilta véltyttaisiin.

7.3 Tutkimusaineiston keradminen ja analysointi

Imago- ja ostokayttaytymistutkimuksen keruumenetelména oli kyselytutkimus eli sur-
vey. Ositetun otannan mukaisesti valittiin satunnaisesti arpomalla eri kokoluokan yri-
tyksia tutkimukseen mukaan. Nain varmistettiin, ettd ei voitu tietdd, onko kyseinen
yritys jo Mainosbuumin asiakas vai ei. Tutkimuksen kohdejoukkona toimi Kouvolan
seudun pienten ja keskisuurten yritysten markkinoinnista vastaavat henkilot (N=47).
Tutkimusaineisto keréttiin Kouvolassa 8.4.-18.4.2015. Tutkimus toteutettiin kyselo-
makkeella, jotta vastaajia saatiin riittdvasti. Heikkoutena postikyselyina tehdyissa ky-
selylomakkeissa on usein alhainen vastaajamaaré suhteessa lahetettyihin lomakkeisiin
(Aaltola & Valli 2001, 101). Taman takia kyselylomakkeita ei postitettu, vaan menin
itse henkilokohtaisesti yrityksiin. Tallaisesta kyselyn muodosta ké&ytetdan nimitysta in-
formoitu kysely (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008).

Tutkimukseen pyydettiin osallistumaan yhteensd 52 yritystd, joista viisi Kieltaytyi
osallistumasta. Kaikille kyselylomakkeen tayttajille kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja
painotettiin, ettd kyselytutkimuksen tulokset tulevat vain tutkijan kayttoon, eika yksit-
taista yritystd voida tutkimustuloksista tunnistaa. Lisdksi vastaajat saivat kyselyloma-

ketta tayttdessaan kysya, mikéli kyselylomakkeessa oli heille jotain epaselvaa.
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Kyselylomakkeen kysymykset olivat vakioidut eli kaikilta vastaajilta kysyttiin samat
kysymykset, samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselylomakkeet toteutettiin
paperisessa muodossa, koska se todettiin toimeksiantajan kanssa nopeimmaksi ja hel-
poimmaksi tavaksi kerétd tarpeeksi kattava aineisto. Yrityksissd on todennakoisesti
nykypaivana niin kiireista, ettd yksi kyselypyynto olisi varmasti jaddnyt muiden tarke-
ampien séhkopostien sekaan. Lisaksi fyysisesti paikalla oleminen vaikutti varmasti
positiivisesti vastausprosenttiin, koska kasvotusten kyselylomakkeen tayttdmisesta on
vaikeampi kieltdytyd. Tutkijana pystyin myds vastaamaan kyselylomaketta ja tutki-
musta koskeviin kysymyksiin valittémasti. Aineiston késitteleminen alkoi heti tarkis-
tamalla, ettd kaikkiin kohtiin on vastattu. Vastauksien puuttuessa pyysin korjaamaan
puuttuvat kohdat. Tutkimuksessa saatu aineisto analysoitiin SPSS Statistics -
tilastointiohjelman avulla. Tulokset havainnollistettiin taulukoiden ja kuvioiden avul-

la.

7.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyy késite validiteetti eli patevyys. Validi-
teetti kuvaa mittarin luotettavuutta, eli mittaako mittari sitd asiaa, mita sen on tarkoi-
tuskin mitata. Tutkimuksen validiutta voidaan arvioida tutkimusasetelman, ennusteen
ja rakenteen ndkokulmasta. Validiteetti jaetaan usein sisdiseen ja ulkoiseen luotetta-
vuuteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 226.) Ulkoisella validiteetilla tarkoite-
taan tutkimuksen yleistettavyytta eli tilannetta, jossa aiemmin muut tutkijat ovat tul-
kinneet tutkimustulokset taysin samanlaisiksi. Tarkeimpia tarkasteltavia kohtia ovat
tutkimuksen otanta ja tutkimusasetelma, koska ndiden avulla pyritddn vahentdmaan
validiteettia heikentévié tekijoitd pienemmiksi. (Metsémuuronen 2006, 55.) Tamén

tutkimuksen ulkoista validiteettia heikentda tutkimuksen pieni otanta.

Siséisell& validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen omaa luotettavuutta eli sellaista tilan-
netta, jossa tutkimuksen mittaukset vastaavat teoriaosassa esitettyja kasitteitd, mittarit
ovat oikein valittuja ja laadittuja sek& niilla pyritddn mittaamaan juuri sitd, mitd on
tarkoitettukin (Heikkild 2014, 27). Hyvin laaditulla tutkimusasetelmalla, oikeilla kasit-
teiden muodostamisella, teorian hyvalld johtamisella ja oikein laaditulla otannalla voi-
daan parantaa tutkimuksen validiteettia (Metsamuuronen 2006, 55). Tamén tutkimuk-
sen sisdista validiteettia nostaa se, ettd kyselylomakkeen kysymyksia on laajasti kéy-

tetty aiemmissakin tutkimuksissa. Kysymykset olivat helposti ymmérrettavia, tarpeek-
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si lyhyita ja ytimekkaéitd, joten se lisési kyselylomakkeen validiutta. Tosin pieni otos-

koko aiheuttaa tutkimuksen validiteettiin hieman heikkoutta.

Taman tutkimuksen validiteettia vahvistaa johdonmukaisten virheiden puuttuminen eli
tutkittavat ovat ymmartaneet tutkimuksessa esitetyt kysymykset ja tutkimus on toteu-
tettu kaikkien tutkittavien osalta samalla tavalla. Pilottivaiheessa korjattiin muutama
epéselva kohta, mutta muuten kyselylomakkeen laadinta oli onnistunut. Tutkimuksen
toteuttamisessa tutkijoiden ja tutkittavien késitykset kysymyksista saattavat poiketa
toisistaan, ja se saattaa aiheuttaa vaaristymaa tutkimustuloksiin. Luotettavuuden kan-
nalta on ensisijaisen tarkead, etta validiutta mietitddn jo ennen tutkimuksen toteutta-
mista. Validiutta on vaikea mitata jalkikateen, joten sitd vahvistaakin ennen tutkimusta
tarkasti harkittu tiedonkeruu ja korkea vastausprosentti. (Heikkild 2014, 27.)

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen toistettavuutta eli mittarin kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia (Heikkila 2014, 28). Reliabiliteettia voidaan mitata kolmella
erilaisella menetelmalld: toistomittauksella (eri aikaan samalla mittarilla), rinnakkais-
mittauksella (samaan aikaan eri mittareilla) tai mittarin siséiselld yhdenmukaisuudella
(korrelaatiolla) (Metsamuuronen 2006, 65-66). Mittauksen reliabiliteetti on hyva sil-
loin, kun siihen sisaltyy mahdollisimman véhan satunnaisvirheita (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2008, 226). Mikéli reliabiliteetti mittauksissa havaittujen arvojen vaihtelu
on suurempi kuin todellisten arvojen vaihtelu, on mittarin toistettavuus talldin huono
ja luotettavuus heikko. Sattumanvaraisia tuloksia pyritdan valttaméaan suurella otoksel-
la. Tutkimuksissa on otettava huomioon myds mahdollinen poistuma eli kato, joka

tarkoittaa vastaamatta jadéneiden méaéaraa. (Heikkila 2014, 28, 178.)

Tutkimuksen vastausprosentti oli hyva (90,4 %) eli vain viisi jétti vastaamatta kysely-
lomakkeeseen. Tutkijalla ei ole varmastikaan ollut vaikutusta varsinaisiin tutkimustu-
loksiin, koska en kertonut, ettd teen opinndytetyotani yhteistydssd Mainosbuumin
kanssa. Toki ikind ei voi tietdd, onko vastaaja vastannut rehellisesti tai vaikkapa va-
hingossa vaarin. Liséksi satunnaistekijét, kuten vuorokaudenaika ja vastaajan mielen-
tila ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin heikentévasti. Kokonaisuudes-
saan tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd melko luotettavina, vaikka pienid eroja var-

masti ilmenisi toistomittauksessa, koska otos oli suhteellisen pieni.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen tulokset on kasitelty osa-alueittain alkaen taustatiedoista. Toinen koko-
naisuus oli ostokayttdytyminen, kolmas tunnettuus ja neljas kokonaisuus keskittyi
Mainosbuumin imagoon. Vastauksien analysointiin hyédynsin SPSS -
tilastointiohjelmistoa ja sen avulla loin kuvia ja taulukoita havainnollistamaan tulok-
sia. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Kouvolan seudun PK-yrityksien os-
tokayttaytymista. Lisaksi tavoitteena oli selvittéa eri palveluntarjoajien, kuten Mai-
nosbuumin tunnettuutta. Kolmantena tutkimuskohteena oli Mainosbuumin imago. Lo-

puksi tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla liikevaihdon yhteyttéd eri muuttujiin.

8.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen nelja ensimmaista kysymysta liittyivat vastaajan taustoihin. En-
simmainen kysymys eli yrityksen toimiala oli kyselylomakkeen ainut avoin kysymys.
Toimialan vastaukset vaihtelivat suuresti (liite 2). Toiseen kysymykseen kaikki vas-
taajat (N=47) ilmoittivat yrityksen kotipaikaksi Kouvolan. Kolmanteen kysymykseen
eli yrityksen liikevaihtoon jatti ainoastaan kaksi henkil6g vastaamatta (N=45). Neljan-

nella kysymyksella selvitettiin yrityksen henkilostomaara.

Kuvasta 4 l6ytyvat vastaajien yritykset ryhmiteltyina liikevaihdon mukaisesti. Liike-
vaihto oli jaettu kolmeen kokoluokkaan. Reilusti suurin osa vastanneista (57,8 %) oli
pienimman kokoluokan PK- yrityksié. Kaksi liikevaihdoltaan suurempaa kokoluokkaa
saivat keskenaan melkein saman verran vastaajia. Keskimmaiseen kokoluokkaan vas-

taajista ilmoitti kuuluvansa 20 % ja suurimpaan kokoluokkaan 22,2 % vastaajista.
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Kuva 4. Yrityksen liikevaihto (N=45)

Kuvasta 5 selviaa yrityksissa tyoskentelevien tydntekijoiden lukuméaara. Henkilosto-
maaré on jaettu neljaan kokoluokkaan. Eniten vastauksia kerasi pienin kokoluokka
(55,3 %) ja toiseksi eniten vastauksia kerasi toiseksi pienin kokoluokka (27,7 %).
Kolmanneksi eniten vastaajia sai kolmanneksi pienin kokoluokka (12,8 %). Ainoas-
taan kaksi vastaajaa (4,3 %) ilmoitti yrityksessa tyoskentelevén 21 tyontekijaé tai

enemman.

Lukumaara

Kuva 5. Yrityksen henkilostomaard (N=47)



38

8.2 Ostokayttaytyminen

PK-yrityksien ostokayttaytymista selvittivat kysymykset 5-12. Viidennessa kysymyk-
sessd yritykset jaoteltiin sen mukaan, minkalaisia palveluja he ovat kayttdneet. Kolme
kategoriaa olivat suunnitteleva, toteuttava ja taysi palvelu, joista vastaaja sai tarvitta-
essa valita useamman vaihtoehdon. Suunnitteleva tarkoittaa, ettd palveluntarjoaja pel-
kastaan suunnittelee mainonnan. Toteuttava tarkoittaa, ettd palveluntarjoaja ainoastaan
toteuttaa mainonnan. Taysi palvelu puolestaan pitaa sisallddn molemmat eli mainon-
nan suunnittelun ja toteutuksen. Kuudennessa kysymyksessa lueteltiin Mainosbuumin
tarjoamia palveluita ja tuotteita, joista vastaaja valitsi omassa yrityksessa kéytetyt pal-
velut. Seuraavassa kysymyksessa tarkasteltiin kaikkien ndiden palveluiden ja tuottei-
den tarkeytta yritykselle. Lisaksi kysymyksissa selvitettiin, onko yhteisty0 tdmanhet-
kisen palveluntarjoajan kanssa jatkuvaa, onko yritys Kilpailuttanut palveluntarjoajia,
mité kautta palveluntarjoajat etsitdan ja seurataanko yrityksessa palveluntarjoajien uu-
tisia ja tarjouksia. Ostokayttdytymis-osion viimeisellda kysymyksell& tiedusteltiin, mi-
ten tarkednd yritys pitéa erilaisia ostopddtokseen vaikuttavia osa-alueita, kuten esi-
merkiksi hintaa, hyvéaa palvelua, toimitusaikaa ja mainostoimiston mainetta. Vastaus-

vaihtoehdot on jaoteltu tarkeimpien ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden mukaisesti.

Taulukosta 1 selvidé vastaajien kayttdmat mainostoimistot. Vastaajien yritykset kayt-
tivat eniten toteuttavia (51,1 %) ja taytta palvelua (51,1 %) tarjoavia mainostoimistoja.

Véhiten kaytettiin suunnittelevia mainostoimistoja (27,7 %).

Taulukko 1. Vastaajien kayttaméat mainostoimistot (N=47)

Vastaukset
% 0
N vastauksista | vastaajista
Suunnittelevaa (pelkka mainonnan suunnittelu 13 21,3% 27 7%
Toteuttavaa (pelkka mainonnan totewutus) 24 39,3% 51,1%
Tayden pahlelun (suunnittelusta toteutukseen) 24 39,3% 51,1%
Yhteensa 1 100,0% 129 8%

Taulukosta 2 selviaa vastaajien kéyttdmat mainostoimistopalvelut ja tuotteet. Valtaosa
vastaajista (70,2 %) oli hankkinut yritykselleen mainostekstiileja. Toiseksi eniten oli
kaytetty suunnittelua (63,8 %). Kolmanneksi kaytetyimmat palvelut olivat kyltit ja
opasteet (61,7 %) seka Kirjapainotuotteet (61,7 %). Toiseksi véhiten vastaajat (59,6 %)
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olivat kayttaneet auto- tai ikkunateippauksia. Vahiten yrityksissa oli kaytetty mainos-
ja liikelahjoja (36,2 %).

Taulukko 2. Vastaajien kdyttamét mainostoimistopalvelut ja tuotteet (N=47)

Vastaukset
U T
N vastauksista vastaajista
Suunnittelua 30 181% G3,8%
Auto- tai ikkunateippaukset 28 16,9% 59 6%
Kylttejd ja opasteita 249 17,5% G1,7%
Hirjapainotuotterta 29 17,5% 61,7%
Mainostekstiileja 33 18,9% ¥0,2%
Mainos- ja liikelahjoja 17 10,2% 36,2%
Yhteensa 166 100,0% 3532%

Kuva 6 havainnollistaa mainostoimistopalveluiden ja tuotteiden tarkeyden yrityksille.
Tulokset ovat keskiarvoja ja niiden asteikko on 1-5 (1=ei yhtdén tarkeé... 5=erittéin
tarked). Tarkeimmaksi arvioitiin suunnittelu (3,9). Toiseksi korkeimman keskiarvon
sai kyltit ja opasteet (3,7). Auto- tai ikkunateippausta pidettiin kolmanneksi tarkeim-
pand mainostoimistopalveluna keskiarvolla 3,4. Kirjapainotuotteiden keskiarvo oli 3,3
ja mainostekstiilien 3,2. Vahiten tarkeimmaéksi palveluksi arvioitiin mainos- ja liike-
lahjat (2,5).
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Suunnittelua

Kylttejs ja opasteita

Auto- tai ikkunateippaukse

Kirjapainotuctteita

Mainostekstiilgj

Mainos- ja liikelahjoja

Keskiarvo

Kuva 6. Vastaajien oma arvio mainospalveluiden ja tuotteiden merkityksesta omalle

yritystoiminalle (N=47)

Kuvasta 7 selvidd onko vastaajan yrityksella jatkuvaa yhteisty6té jonkun palveluntar-
joajan kanssa. Vastaajista 59,6 % kertoi yrityksellddn olevan jonkun mainostoimiston
kanssa yhteisty0 jatkuvaa. Loput vastaajista (40,4 %) ilmoitti, ettei yritys ole jatkuvas-

sa yhteistydssd minké&an palveluntarjoajan kanssa.

30

Lukumaara

Kuva 7. Onko yritykselldsi jonkun palveluntarjoajan kanssa yhteistyo jatkuvaa?
(N=47)
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Kuvasta 8 voidaan havaita kuinka moni PK-yrittdja kilpailuttaa mainostoimistoja.
Vastaajista 59,6 % ilmoitti, ettei kilpailuta palveluntarjoajia. Loput vastaajat eli 40,4

% kertoi kilpailuttaneensa palveluntarjoajilla toimeksiantojaan.

Lukumnaara

Kuva 8. Onko yrityksesi Kilpailuttanut palveluntarjoajia? (N=47)

Taulukosta 3 saadaan selville, mitd kautta yritykset etsivat palveluntarjoajia. Vastauk-
sessa sai ilmoittaa useita eri kanavia. Vastaajista suurin osa eli 60 % kertoi kysyvansa
tuttavien tai muiden yritysten suositteluja. Toiseksi eniten vastaajat etsivat palvelun-
tarjoajia internetin valityksella (46,7 %). Sosiaalisen median, kuten Facebookin tai
LinkedInin kautta palveluntarjoajia etsi vain 6,7 %. Lisaksi vain yksi vastaajista (2,2
%) kertoi etsivansa palveluntarjoajia lehdistd. Muualta kuin lomakkeessa esitetyista

vaihtoehdoista etsi viisi vastaajaa eli 11,1 % (liite 3).
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Taulukko 3. Mité kautta yrityksenne etsii palveluntarjoajia? (N=47)

Vastaukset
% %
N Vastauksista Vastaaijista
Internetista 21 36,8% 46,7%
Sosiaalisesta mediasta (Facebook, Linkedin..) 3 53% 6,7%
Kysyn tuttavien/muiden yritysten suositteluja 27 47 4% 60,0%
Lehdista 1 1,8% 2,2%
Muuaita 5 8,8% 11,1%
Yhteensa 57 100,0% 126,7%

Taulukosta 4 selviaa, seurataanko palveluntarjoajien lahettdmié tai ilmoittamia uutisia
ja tarjouksia seké& mista niitd seurataan. Vastaajista yli puolet eli 58,7 % ei seuraa pal-
veluntarjoajien uutisia tai tarjouksia. Uutisia ja tarjouksia seuraavat yritykset jaoteltiin
vield sen mukaan, mista he tiedon saavat. Suurin osa (26,1 %) ilmoitti seuraavansa uu-
tisia ja tarjouksia palveluntarjoajan internet-sivuilta. Toiseksi eniten tietoa saatiin pal-
veluntarjoajan uutiskirjeestd (23,9 %). Vahiten PK-yrittajat seuraavat palveluntarjo-

ajien uutisia ja tarjouksia sosiaalisesta mediasta (10,9 %).

Taulukko 4. Seuraako yrityksenne palveluntarjoajien uutisia ja tarjouksia? (N=47)

Vastaukset
T i
N Vastauksista \astaajista
Kylla, palveluntarjoajan internet siauilta 12 21,8% 26,1%
Hylla, sosiaalisesta mediasta ] 91% 10,9%
Kylla, palveluntarjoajan uutiskirjeesta 11 20,0% 23,9%
En 27 48 1% 58,7%
Yhteensa 55 100,0% 1159, 6%

Kuvassa 9 esitetddn miten tarkednd vastaajat pitavat erilaisia ostopaatokseen vaikutta-
via tekijoit4. Tulokset ovat keskiarvoja ja niiden asteikko on 1-5 (1=ei yht&an tarkea...
S5=erittdin tarked). Tyon laatu (4,8) arvioitiin tdrkeimmaksi ostopaatokseen vaikutta-
vaksi kriteeriksi. Aikataulun pitdvyytté ja hyvaa palvelua arvostettiin keskiarvolla 4,3.
Seuraavaksi tarkeimpind tekijoina pidettiin toimitusaikaa (4,2), hintaa (4,0), kaikkien
palveluiden saamista suunnittelusta toteutukseen samasta paikasta (3,8), asiakassuh-
detta (3,7) ja mainostoimiston mainetta (3,4). Kaksi véhiten ostopdatoksiin vaikutta-
neita tekijoita olivat mainostoimiston sijainti (2,8) ja tilausmahdollisuus verkkokau-
pasta (2,5).
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Tilausmahdollisuutta verkkokaupasta 25

Keskiarvo

Kuva 9. Vastaajien arvioima merkitys eri tekijoille ostopadtoksissa (N=47)

8.3 Tunnettuus

Mainosbuumin ja muiden Kouvolan seudun palveluntarjoajien tunnettuutta tarkastel-
tiin kysymyksissd 13 ja 14. Kysymyksessé 13 kartoitettiin mita palveluntarjoajia vas-
taaja tuntee. Mainosbuumin liséksi listaan oli nimetty kuusi muuta mainostoimistoa
Kouvolan seudun alueelta ja niista sai valita kaikki ne mainostoimistot, jotka ovat tut-
tuja. Liséksi oli annettu mahdollisuus lisata listaan jokin muu mainostoimisto, jos sita
ei ollut jo listassa. Kysymyksessa 14 tarkasteltiin millaista edelld mainittujen palvelu-
tarjoajien mainontaa vastaaja oli havainnut. Tassakin kysymyksessd annettiin seitse-
maén eri vaihtoehtoa, ja jos oma vastaus ei 16ytynyt néistak&an vaihtoehdoista, niin sen

sai sinne itse lisata.

Taulukosta 5 selviad vastaajien tuntemat palveluntarjoajat. Tunnetuin palveluntarjoaja
oli Mainosbuumi, koska jokainen vastaaja (100 %) ilmoitti tuntevansa yrityksen.
Toiseksi tunnetuin mainostoimisto oli Mainostalli (67,4 %), kolmanneksi tunnetuin oli
Same-eYes (60,9 %) ja neljanneksi tunnetuin oli Mainos-karre (43,5 %). Vahiten tun-
netuimmat olivat Grano (39,1 %), Timo Teippi (37,0 %) ja Roseprint (15,2 %). Lisék-
si 13 % ilmoitti tuntevansa jonkin muun palveluntarjoajan Kouvolan seudun alueelta
(liite 3).
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Taulukko 5. Vastaajien tuntemat palveluntarjoajat (N=47)

Vastaukset
U b

N Vastauksista Vastaajista
Mainostalli b 17,9% 67,4%
Mainoshuumi 46 26,6% 100,0%
Grano 18 10,4% 381%
Same-eYes 28 16,2% G0,9%
Roseprint 7 4,0% 15,2%
TimoTeippi 17 9.8% 37.0%
Mainos-Karre 20 11,6% 43,5%
Muu 6 35% 13,0%
Yhteensa 173 100,0% AT61%

Taulukosta 6 selvida, millaista mainontaa yrittdjat ovat huomanneet edellisen taulukon
5 vastausvaihtoehtoina olevilta mainostoimistoilta. Eniten vastaajat olivat havainneet
ulko- ja litkennemainontaa (80,4 %) seka teippauksia (76,1 %). Seuraavaksi eniten oli
huomioitu lehtimainontaa (41,3 %) ja verkkomainontaa (41,3 %). Vahiten mainontaan
oli kiinnitetty huomiota sosiaalisessa mediassa (30,4 %). Lisaksi yksi vastaajista (2,2

%) ilmoitti, ettei ollut havainnut mainontaa ollenkaan.

Taulukko 6. Edelld mainittujen palveluntarjoajien havaittu mainonta (N=47)

Vastaukset
U U
N Vastauksista Vastaajista
Ulko- ja liikennemainontaa 37 25, 9% a0,4%
Lehtimainontaa 19 13,3% 41,3%
Tapahtumamainontaa 18 12,6% 39.1%
Verkkomainontaa (mainoshannerit yms.) 19 13,3% 41,3%
Mainontaa sosiaalisessa mediassa 14 9.8% 30,4%
Teippauksia 35 24 5% T6,1%
En mitaan 1 0,7% 2.2%
Yhteensa 143 100,0% A09%

8.4 Mainosbuumin imago

Mainosbuumin imagoa tarkasteltiin kysymyksissa 15-20. Kysymyksessa 15 selvitet-
tiin, mita kautta vastaaja oli kuullut Mainosbuumista. Vastausvaihtoehdot olivat mai-
nonnan nédkeminen, tuttavan kautta, internet-sivuilta, jostain muualta sekd en osaa sa-

noa, mutta olen kuullut. Kysymyksess4 16 tarkasteltiin, oliko Mainosbuumin logo
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vastaajille tuttu. Kyselylomakkeessa logo oli laitettu kysymyksen viereen, jotta vas-
taaja pystyi kertomaan oliko tdma tuttu vai ei (liite 1). Kaikki vastaajat tunnistivat
Mainosbuumin logon (N=47). Kysymyksessd 17 vastaajan piti valita ne palvelut ja
tuotteet, joita Mainosbuumin oletettiin tarjoavan. Kysymyksessé 18 tiedusteltiin, onko
vastaaja kaynyt Mainosbuumin internet-sivuilla. Kysymykselld 19 selvitettiin, millais-
ta Mainosbuumin mainontaa vastaaja oli havainnut. Erilaisia valmiita vastausvaihto-
ehtoja oli yhdeksén ja kohtaan “muuta, mitd?” sai kirjoittaa, jos oli havainnut jotain
listan ulkopuolista mainontaa. Viimeisella kysymyksella kartoitettiin vastaajan mieli-
kuvaa Mainosbuumista. Vastausvaihtoehdot olivat erittdin huono, huono, kohtalainen,

hyva ja erinomainen.

Taulukosta 7 selvidd, miten vastaajat ovat kuulleet Mainosbuumista. Suurin osa vas-
taajista (78,7 %) oli tutustunut Mainosbuumiin mainonnan avulla. Tuttavan tai toisen
yrityksen kautta Mainosbuumista oli kuullut 29,8 % vastaajista. Vastaajista 10,6 %
ilmoitti kuulleensa Mainosbuumista jostain muualta (liite 3). Liséksi 2,1 % oli 16yta-
nyt Mainosbuumin internet-sivujen kautta tietoa yrityksesta.

Taulukko 7. Mita kautta vastaajat ovat kuulleet Mainosbuumista (N=47)

VVastaukset
U U
N Vastauksista Vastaajista
Olen nahnyt mainontaa ar G4,9% 78,7%
Tuttava/ toinen yritys Kertoi 14 24 6% 29,8%
Laoysin internet-snaille. 1 1,8% 21%
Jostain muualta i 3,8% 10,6%
Yhteensa 57 100,0% 121,3%

Taulukossa 8 on esitetty vastaajien oletus Mainosbuumin tarjoamista palveluista ja
tuotteista. Suurin osa vastaajista (95,7 %) oletti Mainosbuumin tarjoavan auto- tai ik-
kunateippauksia seka kylttejd ja opasteita. Kolmanneksi eniten vastaajat olettivat Mai-
nosbuumin tarjoavan suunnittelua (91,3 %). Vastaajista 76,1 % oletti Mainosbuumin
tarjoavan mainostekstiileja ja 67,4 % uskoi puolestaan Mainosbuumin tarjoavan mai-
nosliikelahjoja. Vahiten oletettiin Kirjapainotuotteiden kuuluvan valikoimaan (58,7
%).
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Taulukko 8. Vastaajien oletus Mainosbuumin tarjoamista palveluista ja tuotteista
(N=47)

Vastaukset
U U
N Vastauksista Vastaajista
Suunnittelua 42 18,8% 91,3%
Auto- tai ikkunateippaukset 44 19, 7% 95, 7%
Hyitteja ja opasteita 44 19,7% 95 7%
Hirjapainotuotteet 27 121% 58, 7%
Mainostekstiilit a5 15,7% TE,1%
Mainosliikelahjat Kl 13,9% 67,4%
Yhteensa 223 100,0% 484 8%

Kuvassa 11 on havainnollistettu kavijamaarat Mainosbuumin internet-sivuilla. Vastaa-
jista 23,9 % ilmoitti kdyneensa tutustumassa Mainosbuumin internet-sivuihin. Loput
vastaajat eli 76,1 % ilmoitti ettei ole aikaisemmin kdynyt tutustumassa Mainosbuumin

kotisivuihin.

404

35
76,1%

307

204

Lukumaara

10 11
23 9%

|
Kylla Ei

Kuva 11. Kavijamadarat Mainosbuumin internet-sivuilla (N=47)

Taulukosta 9 selvidd millaista mainontaa vastaajat ovat huomanneet Mainosbuumilta.
Suurin osa (89,4 %) oli havainnut ulko- ja litkennemainontaa. Toiseksi eniten oli ha-
vaittu teippauksia (83,0 %) ja kolmanneksi eniten tapahtumamainontaa (29,8 %). Seu-
raavaksi eniten oli havaittu lehtimainontaa (27,7 %), uutiskirjeita (19,1 %), verkko-

mainontaa (17,0 %) ja mainontaa sosiaalisessa mediassa (4,3 %). Véhiten vastaajat
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olivat havainneet radiomainontaa ja muuta mainontaa Mainosbuumilta (2,1 %) (liite
3).

Taulukko 9. Mit4 mainontaa vastaajat ovat havainneet Mainosbuumilta (N=47)

Vastauksia
g g
N Vastauksista Vastaajista
UlKko- ja liikennemainontaa 42 32,6% 39,4%
Lehtimainontaa 13 10,1% 27.7%
Radiomainontaa 1 0,8% 21%
Tapahtumamainontaa 14 10,9% 29,8%
Verkkomainontaa 8 G,2% 17,0%
Mainontaa sosiaalisessa mediassa 2 1,6% 4 3%
Uutiskirje g 7.0% 191%
Teippauksia 39 30,2% 33,0%
Muuta 1 0,8% 21%
Yhteensa 129 100,0% 274 5%

Kuva 12 havainnollistaa vastaajien arvioiman mielikuvan Mainosbuumista. Vastaajis-
ta kukaan ei ollut sitd mieltd, ettd Mainosbuumin herattdma mielikuva olisi erittain
huono tai huono. Kohtalaiseksi Mainosbuumin herattdman mielikuvan arvioi 12,8 %
vastaajista. Suurin osa eli 68,1 % vastaajista arvioi mielikuvan hyvéksi. Erinomaiseksi

Mainosbuumin mielikuvan mielsi 19,1 % vastaajista.

32
30 68,1%
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Kuva 12. Vastaajien arvioima mielikuva Mainosbuumista (N=47)
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8.5 Liikevaihdon yhteys eri muuttujiin

Ristiintaulukoinnin avulla tarkasteltiin liikevaihdon yhteyttd eri muuttujiin. Ensim-
maiseksi selvitettiin, miten liikevaihdon suuruus ja vastaajien arvioima tarkeys kaik-
kien palveluiden saamiselle suunnittelusta toteutukseen samasta paikasta ovat yhtey-
dessa toisiinsa. Toisessa ristiintaulukossa tarkasteltiin yrityksen liikevaihdon yhteytta
tyon laadun térkeyden kokemiseen. Viimeinen ristiintaulukko havainnollistaa liike-
vaihdon yhteyden vastaajien havaitsemaan mainontaan Mainosbuumilta. Yrityksen
liikevaihto on jaettu kolmeen kokoluokkaan: pieni (alle 500 000e), keskisuuri (500
000e—2 000 000e) ja suuri (yli 2 000 000e).

Taulukossa 10 esitetddn yrityksen liikevaihdon ja samasta paikasta kaikkien palvelui-
den saamisen yhteys. Liikevaihdoltaan pienimman kokoluokan vastaajista 19,2 % piti
kaikkien palveluiden saamista samasta paikasta erittdin tarkeéna tekijana ostopaatok-
sissd, kun taas tarkednd piti 38,5 % ja jonkin verran tdarkedna 26,9 % vastaajista
(N=26). Liikevaihdoltaan keskisuuren kokoluokan vastaajista kaikki pitivat (100 %)
kaikkien palveluiden saamista samasta paikasta vahintddn jonkin verran tarkedna
(N=8). Suurimman kokoluokan vastaukset jakautuivat eri tavoin: vain vahan tarkeana
piti kaikkien palveluiden saamista samasta paikasta yksi vastaaja (10 %), tarkeana piti

kuusi vastaajaa (60 %) ja erittdin tarkeédna kolme vastaajaa (30 %) (N=10).

Taulukko 10. Liikevaihdon yhteys kaikkien palveluiden saamisen tarkeyteen samasta
paikasta (N=44)

Vastaukset

Ei lainkaan Vain vahan Jonkin verran Erittain
tarkea tarkea tarkea Tarkea tarkea Yhteensa
Yrityksen likevaihto  alle 500 000€ Lukumaara 1 3 7 10 B 26
% 3,8% 11,5% 26,9% 38,5% 19,2% 100,0%
500 000€- 2 000 000€  Lukumaara 0 0 3 1 4 g
% 0,0% 0,0% 37,5% 12,5% 50,0% 100,0%
Lukumaara 0 1 0 G 2 10
% 0,0% 10,0% 0,0% 60,0% 30,0% 100,0%
Yhteensa Lukumaara 1 4 10 17 12 44
% 2,3% 9,1% 22,7% 38,6% 27,3% 100,0%

Taulukossa 11 on havainnollistettu liikevaihdon suuruuden yhteys vastaajien koke-
maan tyon laadun tarkeyteen ostopaatoksissa. Yksikaan vastaajista ei pitanyt tyon laa-
tua “ei yhtddn” tai “vain vdhdn tirkednd”. Liikevaihdoltaan pienimmén kokoluokan

vastaajista 65,4 % piti tyon laatua erittdin tarkeénd tekijana (N=26). Keskisuuren ko-
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koluokan vastaajista 88,9 % (N=9) ja suuren kokoluokan vastaajista 90 % (N=10) piti

tyon laatua erittdin tarke&na tekijana ostopaatoksissa.

Taulukko 11. Liikevaihdon yhteys vastaajien kokemaan tyon laadun tarkeyteen

(N=45)
Vastaukset
Jonkinverran Erittain
tarkea Tarked tarkea Yhteensa
Yrityksen alle 500 D0O0D€ Lukumaara 1 8 17 26
ML= P % 3,8% 30,8% 65,4% | 100,0%
500 000€ - 2 000 000€  Lukumaara 0 1 8 g
% 0,0% 11,1% 88,9% 100,0%
vii 2 000 DDD£ Lukumaara 0 1 g 10
% 0,0% 10,0% 50,0% 100,0%
Yhteensa Lukumaara 1 10 34 45
% 2,2% 22,2% 75,6% 100,0%

Taulukosta 12 selvida liikevaihdon suuruuden yhteys vastaajien havaitsemaan mai-

nontaan Mainosbuumilta. Liikevaihdoltaan pienimmén kokoluokan vastaajista 92,3 %

oli havainnut ulko- ja lilkkennemainontaa, 88,5 % teippauksia ja 34,6 % lehtimainontaa

(N=26). Véhiten pienimmassa kokoluokassa oli kiinnitetty huomiota mainontaan sosi-

aalisessa mediassa (3,8 %), muuhun mainontaan (3,8 %) sekd verkkomainontaan ja

uutiskirjeisiin (23,1 %). Keskisuuressa kokoluokassa oli havaittu eniten ulko- ja lii-

kennemainontaa seka teippauksia (88,9 %) (N=9). Liikevaihdoltaan suurimman koko-

luokan vastaajista 90 % oli havainnut ulko- ja liikennemainontaa seka 60 % oli ha-

vainnut teippauksia (N=10).
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Taulukko 12. Liikevaihdon yhteys vastaajien havaitsemaan mainontaan Mainosbuu-

milta (N=45)
Vastaukset
500 000£-

alle 500 000€ | 2 000 000£ | yii 2 000 00D0€ | Yhteensad

Ulko- ja Lukumaara 24 a ] 11
liikennemainontaa o, 97 3% 88 9% 90.0%

Lehtimainontaa Lukumaara 9 2 2 13
% 34.6% 22.2% 20.0%

Tapahtumamainontaa Lukumaara fi 3 4 14
% 26.9% 33.3% 40.0%

Verkkomainontaa Lukumaara i 1 1 a
% 23.1% 11.1% 10.0%

Mainontaa sosiaalisessa |Lukumaara 1 i 0 1
= % 3.8% 0.0% 0.0%

Uutiskirje Lukumaara & 1 2 g
% 23.1% 11.1% 20.0%

Teippauksia Lukumaara 23 a ] ar
o 88.5% 858.8% 60.0%

Muuta Lukumairia 1 0 0 1
o 3.8% 0.0% 0.0%

Yhteensa Lukumairia 26 g 10 45

9 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa on kiinnitetty huomiota toimeksiantajan kannalta tarkeimpiin tuloksiin.

Olen pyrkinyt yhdistaméaéan teoriaa ja kaytantoa toisiinsa, jotta Mainosbuumi saisi

konkreettisia ideoita markkinoinnin kehittdmiseen. Olen myds halunnut tuoda esille

omia mielipiteitd seka ratkaisuja tuleviin markkinointipaatoksiin.

9.1 Taustamuuttujien erot

Tutkimustulosten mukaan l&hes 60 % yrityksistd on pienimméan kokoluokan yrityksi.

Henkilostomaara on myos suhteellisen pieni, koska yli puolet (55,3 %) vastaajista il-

moitti yritykselld olevan 1-5 tyontekijad. Tama tarkoittaa sitd, ettd ndissa yrityksisséa

samalla henkil6lla on useampia rooleja. Tydskenneltdessa pienten yrityksien kanssa

Mainosbuumin ja muiden liikevoittoa tavoittelevien mainostoimistojen kannattaa pa-

nostaa erityisesti rynmén toiminnan tunnistamiseen, jotta tuotteet ja palvelut osataan

kohdentaa tarkemmin. Pienten yritysten liiketoimintaa pitdd ymmartédd kokonaisvaltai-

semmin ja jokainen tyontekija tulee huomioida henkilokohtaisesti.
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9.2 Ostokéayttaytyminen Kouvolan seudun mainostoimistoista

Vastaajat ilmoittivat hyodyntavansd enemman toteuttavaa ja tdyden palvelun mainon-
taa kuin pelkk&& mainonnan suunnittelua. T&ma osuu myods Mainosbuumin tarjontaan,
koska Mainosbuumi tarjoaa palveluita aina suunnittelusta toteutukseen asti. Monipuo-
lisuus on joka tapauksessa Mainosbuumin valttikortti ja se, ettd he lupaavat suunnitel-

la yritysilmeen logosta, varimaailmasta ja typografiasta asti.

Mainosbuumin tuotevalikoiman mukaiset mainostoimistopalvelut ja tuotteet olivat
hyvin suosittuja vastaajien keskuudessa lukuun ottamatta mainos- ja liikelahjoja, joita
hyodynsi vain 36,2 % vastaajista. Mainos- ja liikelahjat valittiin véahiten tarkeimmaksi
mainospalvelutuotteeksi keskiarvolla 2,5. Niitd pidettiin vain vahan tarkeané tai jon-
kin verran tarkeand. Onkohan mainos- ja liikelahjat jdaneet hieman muodista ja niihin
ei olla vield osattu keksid nykyaikaista markkinointikikkaa? Olisikohan aika siirtya ta-
varalahjoista kohti virtuaalisia mainos- ja liikelahjoja? Mainosbuumi voisi pyrkia
olemaan tall4 saralla uusi suunnanndyttéja ja panostaa hyodyllisiin ja nykyaikaisiin
liikelahjoihin. Yrityksen myytévat tuotteet ja palvelut ovat keino erottua Kilpailijoista
ja niiden on tuotettava ostajille arvoa (Bergstrom & Leppanen 2009, 20). Toisaalta
Mainosbuumin yksi ongelma oli laaja valikoima, joten toinen vaihtoehto on keskittya
Jo olemassa oleviin tuotteisiin ja palveluihin, koska kysynt& on niiden osalta varmem-

paa.

Suunnittelua pidettiin tarkeimpéané tekijana yrityksen liiketoiminnalle, toiseksi tar-
keimmaksi arvioitiin kyltit ja opasteet seka kolmanneksi tarkeimméksi auto- ja ikku-
nateippaukset. Nama kaikki olivat vastaajille selkeitd ymmartaa, kun taas neljanneksi
tarkeimmaksi arvioitu kirjapainotuotteet aiheutti hieman ihmetystd. Tutkimuslomak-
keita taytattdessa havaitsin, etteivat kaikki vastaajat tdysin ymmartaneet, mitd Kirja-
painotuotteilla tarkoitettiin. Muutama PK-yrittdja kysyikin, mita sill4 tarkoitetaan.
Mielestani oli kuitenkin tarkedd, ettd kaikki tuotteet olivat kyselylomakkeessa samalla
tavalla kuin miten Mainosbuumi niit4 oikeastikin mainostaa, koska néin saadaan sel-
ville mahdolliset ongelmat. Perinteiset kirjapainotuotteet pitavéat sisélldédn paljon eri-
laisia tuotteita, kuten kéayntikortit, kirjekuoret, lomakkeet, julisteet ja paasyliput. Mai-
nosbuumin tienvarsimainoksiin olisikin hyva lisata edes muutama esimerkki siitd, mi-
t& Kirjapainotuotteilla oikeastaan tarkoitetaan, jotta potentiaaliset asiakkaat ymmartai-

sivat mistd on kyse. Harva nimittdin k&y katsomassa Mainosbuumin internet-sivuja,
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vaikka se on mainoksessa mainittu. Vain noin 24 % vastaajista on kdynyt tutustumas-
sa Mainosbuumin internet-sivuihin. Mainosbuumin térkein kehityskohde liittyykin in-

ternet-sivujen kehittdmiseen.

Hieman yllattava tulos on se, ettd jopa 40,4 % vastaajista ei ole jatkuvassa yhteistyos-
s& minkaan palveluntarjoajan kanssa ja juuri 40,4 % vastaajista on kilpailuttanut pal-
veluntarjoajia. Tama yhtélo kertoo siita, ettd noin 40 % etsii vield itselleen sopivaa
mainostoimistoa. Tdma voidaan nahda niin, ettd Mainosbuumilla on markkinoilla yh&
vapaana olevia potentiaalisia asiakkaita. Tassé kohtaa on kuitenkin tarked muistaa, et-
td markkinointitoimenpiteiden ei tulisi keskittyd vain asiakashankintaan, vaan myds
olemassa olevien asiakassuhteiden sdilyttdmiseen ja niistd huolehtimiseen (Grénroos
2009, 317).

Tulosten mukaan palveluntarjoajia etsitdédn kysymalla tuttavilta tai muilta yrityksilta
sekd internetin valitykselld. Nama kaksi vaylaa olivat selkedsti muita suositumpia. On
tarked huomioida, etté vain yksi henkild etsi palveluntarjoajia lehdista. Mainosbuumin
kannattaakin ehdottomasti jatkossa panostaa enemman hyvaan imagoon ja erityisesti
internet-sivuihin, eikd esimerkiksi lehtimainontaan. Internet-sivuihin panostaminen
kannattaa myos sen takia, koska eniten palveluntarjoajan uutisia ja tarjouksia seura-
taan nimenomaan internet-sivuilta. Yli puolet (58,7 %) ilmoittaa kuitenkin, ettei seu-
raa palveluntarjoajan uutisia tai tarjouksia lainkaan. Tdma voi kertoa luottamuksesta ja
tyytyvaisyydesta yritystd kohtaan tai sitten vain silkasta valinpitamattomyydesté ja

kiireesta.

Tutkimustulosten mukaan ostop&atokseen vaikuttavista kriteereistd tarkein on tyon
laatu. Tama tulos tukee Jobberin ja Lancesterin (2009, 96) arviota siitd, ettd monille
ostaville organisaatioille laadun merkitys on hintaa tdrkedmpi. Hinta on tdssa tutki-
muksessa vasta viidenneksi tarkein tekija ostopaatoksessa. Viiden tarkeimman kritee-
rin joukkoon mahtuu vieléd aikataulun pitavyys, hyva palvelu ja toimitusaika. Johto-
paatoksend voidaan todeta, ettd taloudelliset ja jarkiperdiset syyt ovat tarkeimpié kri-
teereitd ostopadtoksissa. Psykologisista syistd hyvéé palvelua kuitenkin arvostetaan,
mutta esimerkiksi asiakassuhdetta ei arvioida niin tarkedksi. Psykologiset tekijat ko-
rostuvatkin vasta, kun toimittajien tuotetarjonnat ovat péaasiallisesti samankaltaisia
(Kotler & Armstrong 2010, 199). Vahiten tarkeimmét kriteerit olivat mainostoimiston

sijainti ja tilausmahdollisuus verkkokaupasta. N&ma tekijat eivét vaikuta niin suora-
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naisesti myynnin lisédmiseen ja markkinaosuuden kasvuun, joten on ymmarrettavaa,
ettd ne on arvioitu vdhemman tarkeiksi osa-alueiksi ostopdatoksissa. Toisaalta tilaa-
minen voi olla jo nyt niin helppoa ja katevaa, ettd verkkokauppa mahdollisuutta ei pi-
detd sen takia kovinkaan tarkeand. Nykypdaivdna mainostoimiston sijainnillakaan ei
ole valttamatta enad niin suurta merkitystd, koska suuri osa tiedonkulusta tapahtuu vir-

tuaalisesti.

9.3 Kouvolan seudun mainostoimistojen tunnettuus

Tutkimustulokset havainnollistavat jo valmiin oletukseni, ettd Mainosbuumi on Kou-
volan tunnetuin mainostoimisto. Kaikki vastaajat tunsivat Mainosbuumin. Toiseksi
tunnetuin on Mainostalli ja kolmanneksi tunnetuin on Same-eYes. Tadma ei ole yllatta-
va tulos, koska ndma ovat suurimpia Kouvolan seudulla toimivia mainostoimistoja.
Osittainen syy ndiden tunnettuuteen on ulko- ja lilkkennemainonnan seké teippauksien
vaikutus. Naihin oli nimittdin Kiinnittanyt huomiota lahes 80 % vastaajista. Muuta
mainontaa on havainnut kuusi vastaajaa. Heid&n vastauksissa eniten mainittu on mai-

nostoimisto Sepeteus (N=3).

Tunnettuus on peruslahtokohta, joka on oltava kunnossa, jos halutaan, ettd tuotteesta
tulisi myéhemmin bréndi (Laakso 2004, 137). Mainosbuumi on selkedsti onnistunut
tunnettuuden lisd&misessé ja néin ollen l&htdkohta on jo hyva. Laakson (2004, 137—
147) seitsemésta keinosta saavuttaa tuotteelle tunnettuutta on Mainosbuumi hyddynté-
nyt useampaa. Erityisesti nostaisin esille uskalluksen olla erilainen, symbolin eli api-
nan kayton seka paikallisten urheiluseurojen sponsoroinnin. Tdssa opinnaytetydssa
tarkasteltiin autettua tunnettuutta, mutta olisi my6s mielenkiintoista jatkossa tutkia
seuraavaa tasoa eli spontaania tunnettuutta. Uskon, ettd useat kyselyyn vastanneista
olisivat sanoneet Mainosbuumin ensimmaisend, jos heité olisi pyydetty luettelemaan
Kouvolan seudulla toimivia mainostoimistoja. En kuitenkaan usko, ettd se olisi ollut
toimialansa suvereeni brandi vaan muitakin mainostoimistoja olisi varmasti osattu

vastata.
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9.4 Mainosbuumin imago

Mainosbuumin vahvuutena on logon tunnettuus sekd mainonnan nékyvyys, joka erot-
taa sen Kilpailijoista. Mainosbuumin logon tunnisti jokainen vastaaja. Logon oranssi
vari, rento- ja iso Kirjasintyyli sekd eldinhahmona apina ovat varmasti syita siihen,
miksi se on jaanyt niin hyvin mieleen. Mainontaa on ollut paljon erilaisissa ja tarkoin
harkituissa paikoissa, ja se on osaltaan vaikuttanut Mainosbuumin tunnettuuteen.
Mainosbuumi on panostanut erityisesti laadukkaisiin ja kestéviin tienvarsimainoksiin.
Vastaajista noin 80 % on nahnyt Mainosbuumin mainontaa ja 30 % on puolestaan
kuullut Mainosbuumista tuttavan kautta. Lisaksi viisi vastaajaa ilmoittivat, ettd he oli-
vat kuulleet Mainosbuumista jostain muualta. Naistd vastauksista nelja olisi kuulunut
kohtaan tuttavan kautta ja yksi olisi kuulunut kohtaan ”olen ndhnyt mainontaa”. Luo-
tettavuuden kannalta tydssé ei onneksi ollut kokonaan avoimia kysymyksid, koska

niiden tulkitseminen olisi ollut todella haastavaa.

Kysyttdessa vastaajien oletuksia Mainosbuumin tarjoamista palveluista ja tuotteista
saadaan taas selville se, ettd mainostaminen on Mainosbuumin vahvuus. Yli 90 % tie-
sivat, ettd Mainosbuumi tarjoaa suunnittelua, auto- ja ikkunateippauksia seka kyltteja-
ja opasteita. Kysyttdessa vastaajien havaitsemaa mainontaa Mainosbuumilta huoma-
taan, ettd edelleen ulko- ja liikennemainonta sek& teippaukset pitavat karkisijoja eli
niitd on havainnut yli 80 % vastaajista. Vastausvaihtoehtoihin oli tarkoituksellisesti
laitettu yksi sellainen mainonnan vaihtoehto, jota Mainosbuumi ei oikeasti edes tarjoa.
Né&in haluttiin saada selville, ettd vastaavatko vastaajat keksittyjen kuvitelmien mu-
kaan vai sen mukaan mitd he ovat oikeasti kuulleet tai ndhneet. Tutkimustulosten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd vain yksi vastaaja on kuullut radiomainontaa, vaikka
Mainosbuumilla ei siis ole koskaan ollutkaan radiomainontaa. Tamé voi toki olla

myads vain henkilokohtainen virhe.

Yleisesti ottaen tulokset ovat Mainosbuumin osalta todella hyvét, voidaankin mieles-
tani sanoa, ettd Mainosbuumin imago on hyvé. Lahes 70 %:lla vastaajista on hyvé
mielikuva Mainosbuumista ja noin 20 %:lla mielikuva on erittdin hyva. Imago raken-
tuu puolestaan mielikuvista ja ne ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttaytymista (Iso-
hookana 2007, 20). Mainosbuumilla on hyva tilanne, koska positiiviset mielikuvat ja
ajatukset yrityksestd ohjaavat asiakkaiden valintoja ja tekoja. On kuitenkin muistetta-

va, ettd hyva imago ei tarkoita suoranaisesti samaa kuin hyva brandi tai maine. Imago
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on kuvallisuuteen perustuva ja sen tarkoitus on vedota mielikuvitukseen. Mielesténi
Mainosbuumi on onnistunut jo luomaan hyvan yrityskuvan ja tavaramerkin eli brandin
kehitys on my6s jo hyvalla mallilla. Keskittymalla edelleen tutkimuksessa tarkeiksi
arvioituihin asioihin, kuten tyon laatuun, aikataulun pitdvyyteen seka hyvaan palve-
luun on Mainosbuumilla mahdollisuuksia lisata entisestaan yrityksen positiivista ima-
goa. Tatd kautta Mainostoimistosta tullaan kertomaan yhd enemmaén positiivisia ker-
tomuksia ja niiden my6ta yrityksen hyvéa maine sen kuin leviéa.

9.5 Liikevaihdon yhteys eri muuttujiin

Pienimmassa kokoluokassa kaikkien palveluiden saaminen merkitys samasta paikasta
on hajautunut kaikkiin vastausvaihtoehtoihin. T&st4 voidaan péaatelld, ettd pienilla yri-
tyksilla on aikaa hankkia palvelut myos eri paikoista. Keskisuurista yrityksista 62,5 %
pitdd kaikkien palveluiden samasta paikasta saamista tdrkednd tai erittdin tarkeédna,
kun taas suurista yrityksista tdmé vastaava luku on 90 %. Johtopédatoksena on, ettd

nama yritykset haluavat hankkia palvelut mieluiten samasta paikasta.

Kaikki kokoluokat arvostavat tyén laatua ostopaatoksessa. Yhtd vastaajaa lukuun ot-
tamatta kaikissa kokoluokissa vastaajat nakivat tyon laadun tarkeéna tai erittdin tar-
kednd. Tyon laatu on niin merkittava kriteeri ostopaatoksessa, ettei yrityksen koolla
ole vaikutusta tdhan. Myos kaikki kokoluokat ovat havainneet ulko- ja litkennemai-
nontaa, joten voidaan pitaa tata hyvand markkinointikanavana. Teippauksiin on kiinni-
tetty erityisen paljon huomiota pienissa ja keskisuurissa yrityksissd, kun taas suurissa
yrityksissa ei niin vahvasti. Uutiskirje ja verkkomainonta on pienissa yrityksissa herat-
tdnyt enemman huomiota kuin muissa kokoluokissa. VVoisikohan tdma johtua siité, etta
uutiskirjeet ovat helpommin tavoittaneet markkinoinnista vastaavia henkil@ita, silla

pienissa yrityksissa on vahemman tyontekijoita.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Mainosbuumilla on talla hetkelld vahva asema
Kouvolan seudun Pk-yritysten vélisessa kilpailussa. Tdma tyd vahvisti oletuksiani sii-
ta, ettd yrittdjat tuntevat jo Mainosbuumin ja sen tarjooman. Lisdksi tdmé tyd osoitti,
ettd Mainosbuumin imago on talla hetkelld todella hyvd. Tama ei kuitenkaan riita
Mainosbuumille, vaan he haluavat olla tunnetuin mainostoimisto myos jatkossakin.
Uskon, ettd Mainosbuumilla on hyvét edellytykset kasvattaa niin tunnettuutta kuin
myos asiakaskuntaansa l&hivuosina. Tama vaatii tulevaisuudessa halua kehittdd omaa

palvelutarjontaa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisesti. Nyt tarvitaan uskallus-
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ta ja rohkeitakin ideoita uusien markkinointivaylien suunnitteluun ja luomiseen, mutta

kuitenkin unohtamatta jo hyvaksi havaittuja vaylia ja tapoja.
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MAINOSBUUMI OY:N KYSELYLOMAKE Liite 1/4

Yrityksenne taustakysymykset ja kysely yleisesti mainostoimistopalveluista.

1. Yrityksenne toimiala?

2. Yrityksenne kotipaikka?

Kouvola O Jokin muu, mika?

3. Yrityksenne liikevaihto?

alle 500000 € & 500 000 € - 2 000 000 € U yli 2000000€ O

4. Yrityksenne henkilostomaara?

1-50 6-100 11-200 21-> 0O

5. Minkalaisia palveluntarjoajia yrityksesi on kayttanyt? Voit valita useamman vaihtoehdon.

- Suunnittelevaa (pelkkd mainonnan suunnittelu) |
- Toteuttavaa (pelkkad mainonnan toteutus) O
- Tayden palvelun (suunnittelusta toteutukseen) o

6. Mitd mainostoimiston palveluja tai tuotteita yrityksessasi on kaytetty?

- Suunnittelua

- Auto- tai ikkunateippausta
- Kyltteja ja opasteita

- Kirjapainotuotteita

- Mainostekstiileja

O Oo ooo

- Mainos- ja liikelahjoja

7. Kuinka tarkeana yrityksesi liiketoiminallesi pidat? (1= Ei yhtaan tarkea, 5= Erittdin tarkea)

- Suunnittelua

- Auto- tai ikkunateippausta
- Kyltteja ja opasteita

- Kirjapainotuotteita

- Mainostekstiileja

OO 0o o o g
OO 0O o o g
OO 0O o o g
OO oo o g
OO oo o g

- Mainos- ja liikelahjoja
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Liite 2/4
8. Onko yrityksellasi jonkun palveluntarjoajan kanssa yhteistyo jatkuvaa?

- Kylla O Ei O

9. Onko yrityksenne kilpailuttanut palveluntarjoajia?

- Kylla O E O

10. Mita kautta yrityksenne etsii tarvitsemia palveluntarjoajia? Voit valita useamman vaihtoehdon.
- Internetistd O Sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook, LinkedIn...) O

- Kysyn tuttavien / muiden yritysten suositteluja O Lehdista O
- Jostain muusta, mista?

11. Seuraako yrityksenne palveluntarjoajien uutisia ja tarjouksia?

Kylla, palveluntarjoajan Internet-sivuilta
Kylla, sosiaalisesta mediasta

Kylla, palveluntarjoajan uutiskirjeesta

Ei

O o0Oog o

12. Kuinka tarkedna pidatte seuraavia osa-alueita ostopaatoksissa? (arvioi kukin ostoperuste erik-
seen) (1= Ei yhtdan tarked, 5= Erittdin tarked)

- Hintaa

- Hyvaa palvelua

- Tyon laatua

- Toimitusaikaa

- Aikataulun pitavyytta

- Kaikki palvelut suunnittelusta toteutukseen samasta paikasta
- Asiakassuhdetta (tuttava/ystdva jonka kanssa asioit)

- Mainostoimiston mainetta

- Mainostoimiston sijaintia

OO OoOO0OooOo ooaogan
OO OoOoOooOo ooagao
OO OoOoOooOo ooagao
OO OoOoOooOo ooagao
OO OoOoOooOo ooagao

- Tilausmahdollisuus verkkokaupasta
- Jotain muuta, mita?

13. Mitka seuraavista palveluntarjoajista tunnet?
Mainostalli @ Mainosbuumi O Grano O Same-eYes O Roseprint O TimoTeippi U Mainos-Karre U

- Muut mitka?
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Liite 3/4
14. Millaista edella mainittujen palveluntarjoajien mainontaa olet havainnut?

- Ulko- ja liikennemainontaa

- Lehtimainontaa

- Tapahtumamainontaa

- Verkkomainontaa (mainosbannerit yms.)
- Mainontaa sosiaalisessa mediassa

- Teippauksia

Oooooooad

- En mitaan
- Muuta, mita?

Case: Mainosbuumin imagotutkimus

15. Mita kautta olet kuullut Mainosbuumista? (Jos vastasit edellisen osion kysymyksessa 13. Mai-
nosbuumi)

Olen nahnyt mainontaa.
Tuttava / toinen yritys kertoi.
Loysin Internet-sivuille. Mita kautta?

Jostain muualta. Mita kautta?

OO oo 0o

En osaa sanoa, mutta olen kuullut.

16. Onko mainosbuumin logo (oikealla) tuttu?

- Kylla O Ei |



17.

18.

19.

63

Liite 4/4

Mita palveluja tai tuotteita oletat Mainosbuumin tarjoavan?

Suunnittelu

Auto- tai ikkunateippaus
Kyltit ja opasteet
Kirjapainotuotteet
Mainostekstiilit
Mainosliikelahjat

OO0 oOooo g

Ei mitaan edellisista
Muuta, mita?

Oletko kdaynyt Mainosbuumin Internet-sivuilla?

Kylli O Ei O

Millaista Mainosbuumin mainontaa olet havainnut?

Ulko- ja lilkkennemainontaa
Lehtimainontaa

Radiomainontaa
Tapahtumamainontaa
Verkkomainontaa

Mainontaa sosiaalisessa mediassa
Uutiskirje

Teippauksia

O OO0O0OoOooOoaogoano

En mitaan
Muuta, mita?

. Millainen mielikuvasi on Mainosbuumista?

Erittdin huono
Huono

O
O
Kohtalainen o
Hyva O

O

Erinomainen

Kiitos vastauksistasi!
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6 X Ravintola

3 x Parturi Kampaaja

3 x Pdivittaistavarakauppa

2 x Kukkakauppa

2 X Autokoulu

2 X Tietotekniikka
Kosmetologi
Véhittaiskauppa
Viihde-Elektroniikan pelien ja niiden oheistarv. vahittais
Konsulttitoimisto
Urheilukauppa

Optinen véhittaiskauppa
Kulta ja kellosepén ala
Autoala

Urheilukauppa

Matkailu

Suutari

Elint. valmistus

Koulutus

Teollisuusala

Liikunta

Asuntojen vuokraus, rakentaminen ja peruskorj
Draama —ja teatteritoiminta
Kuljetustavaran jalleenmyynti/jalleenmyynti
Kultasepanliike

Optiikko

Laukkuliike

Pankki
Liikunta-Hyvinvointipalvelut
Véhittdismyymala
Urheilutoiminta
Elamyspalvelut
Kuljetuspalvelu
Elintarvikkeiden kasvatus
Rakennusala
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AVOIMIEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET Liite 3

Kysymys 10. ”Mité kautta yrityksenne etsii tarvitsemia palveluntarjoajia?”
Suora

Oman ketjun toimesta

Tunnetut toimijat alueella

Paikallinen yritys

Keskitetty

Kysymys 13. ”Mitka seuraavista palveluntarjoajista tunnet?”
Digitaalipaino Talja, Kopioniini

Silen Oy, Matin Sakki Oy

Sepeteus (mainonnan suunnittelu)

Hoop, sepeteus

MediaMI

Sepeteus

Kysymys 14. ”Millaista edelli mainittujen palveluntarjoajien mainontaa olet ha-
vainnut?”

Auto

Kysymys 15. ”Mité kautta olet kuullut mainosbuumista?”
Tunnen

Naapurin kautta

Ajan ohi joka paiva

Tuttu omistaja

Tunnen henkil®ita



