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Taman toimintatutkimuksena tehdyn opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten
toimistolaitteiden vareja ja toimistotarvikkeita verkkokaupassa myyva pk-yritys voisi kehittaa
liilketoimintaansa. Tata varten yritettiin strukturoida yrityksen nykyisen liiketoiminnan
rakennetta. Sen tarkoituksena oli myos tutkia sita, minkalainen sen avainasiakkaiden kuva
yrityksesta on. Aihetta tutkittiin liiketoimintasuunnitelman laatimisen seka yrityskuvan
rakentamisen nakokulmasta.

Opinnaytety0 koostuu teoriaosasta seka empiirisesta tutkimuksesta. Teoreettinen osa
jakautuu kolmeen osioon. Ensimmaisessa osassa kasitellaan liiketoimintasuunnitelmaan
liittyvia tekijoita kuten lahtokohta-analyyseja, tavoitteiden ja strategioiden valintaa,
toimintasuunnitelmia, joista tarkemmin markkinoinnin suunnittelua seka erityisesti
markkinointiviestintaa. Toinen osuus keskittyy mielikuvamarkkinointiin, yrityskuvan
rakentamiseen ja sen keinoihin. Kolmannessa osuudessa kasitellaan tutkimusmenetelmia.
Keskeisina lahteina kaytettiin kirjallisuutta liiketoimintasuunnitelman laatimisesta,
markkinoinnista seka imagon rakentamisesta.

Tutkimuksen  empiirinen  osio  suoritettiin  toiminnallisella  havainnoinnilla  seka
semistrukturoiduilla syvahaastatteluilla. Tutkimusta varten haastateltiin viitta yrityksen
avainasiakasta. Tulokset analysoitiin yksitellen kvalitatiivisin menetelmin.

Tutkimuksen tarkeimpia tuloksia on niiden asioiden todentaminen, joiden avulla yritys voisi
luoda kilpailuetua. Tutkimuksen avulla myos pystyttiin maarittelemaan ne asiat, joita yritys
X:n kaltaiselta pk-yritykselta odotetaan ja sen avulla maarittamaan ne ominaisuudet, joista
yrityskuva kannattaisi rakentaa. Tarkea lOoydos on myos se, etta yrityksen olisi kehitettava
asiakkuudenhallintaansa, ja hankittava tai kehitettava tahan sopiva
asiakkuudenhallintajarjestelma.
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The purpose of this thesis was to examine how a small-sized company that sells printing ac-
cessories for office equipment and office supplies online could develop its business activities.
The study was accomplished as an action research. To accomplish the objective of this study,
the structure of the company’s current business activities was investigated. Its purpose was
also to examine the company’s corporate image among its key customers. These factors were
examined through a business plan and through building a corporate image.

The thesis consists of a study of literature and an action research. The theoretical section of
this study consists of three different parts. In the first part matters related to a business plan
were examined. These matters are, among others, the analyses for the starting basis, setting
the objectives and strategies and action plans for marketing and promotion. The second part
focuses on image marketing, and how to build a good corporate image. In the third part the
research methods were explained. Literature about how to create a business plan, marketing
and building a corporate image were the reference frames of the study.

The empirical section of the study was accomplished by functional observation and by semi-
structured in-depth interviews. Representatives from the five key customers were inter-
viewed for the study. The results were analysed case by case using qualitative methods.

The main results of this thesis are discovery of the matters using which the company could
gain competitive advantage. The study also provided information about the expectations for
small and medium sized enterprises in this sector. This information can be used as a base for
the dimensions of the corporate image. In addition, an important finding was that the com-
pany should develop its customer relationship management and therefore should purchase or
develop a suitable customer relationship management system.

Keywords business plan, image, marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Tutkimuksen toimeksiantaja on pieni, toimistolaitteiden vareja ja toimistotarvikkeita
verkossa myyva yritys. Opinnaytetyo sai alkunsa syksylla 2008 yritys X:n ilmaistessa
kiinnostuksensa teettaa opinnaytetyo, jonka tarkoituksena olisi liiketoiminnan kehittaminen.
Tassa vaiheessa ei ollut kuitenkaan maaritelty sita, mita toiminnassa oikeastaan pitaisi
kehittaa. Sen selvittamisesta muodostuikin lopulta suuri osa opinnaytetyon prosessia. Ennen
varsinaisen kirjoittamisen aloittamista seurasin yrityksen toimintaa yhdeksan kuukauden ajan
havainnoiden toiminnan ongelmakohtia, seka asiakkaiden ostokayttaytymista. Tahan kuului
olennaisena osana kehityskeskustelut yrityksen avainhenkiloiden kanssa. Kesakuussa 2009
valitsin lopulta opinnaytetyossa kasiteltavan teoriakehyksen tukemaan havaitsemieni

puutteiden kehittamista.

Teoreettisen viitekehyksen malliksi muotoutui lilketoimintasuunnitelma.
Liiketoimintasuunnitelmalle oli olemassa selkea tarve, silla sellaista ei aikaisemmin ollut
laadittu. Perusteellisesti ja huolellisesti laadittu liiketoimintasuunnitelma onkin tarkea tekija

yrityksen menestymiselle ja olennainen sen toiminnan kehittamisen suunnittelussa.

My0Os imagon merkitys liiketoiminnassa on hyvin suuri. Hyvan imagon perusteella tehdaan
esimerkiksi ostopaatos, silla tuote itsessaan ei ratkaise, vaan siita oleva mielikuva. Hyva
imago vaikuttaa myos siihen, miten yrityksen viestintaan suhtaudutaan. Jos ihmisen asenne
on negatiivinen yrityksen viestia kohtaan, han torjuu viestisisallon. Hyva imago myos
pienentaa markkinointikustannuksia  pitkalla aikavalilla ~mahdollistaen  pienemmat
markkinointipanokset/myyty yksikko, koska yrityksen ei tarvitse ostaa asiakkaita ostamaan
tuotetta, vaan asiakaskunta tulee ostamaan oma-aloitteisesti hyvan mielikuvan pohjalta. Hyva
imago mahdollistaa tietenkin myos katteellisemman hinnoittelun, koska laadukas mielikuva

antaa paremmat hinnansaantimahdollisuudet.

Hyva imago helpottaa rekrytointia ihmisten halutessa hakeutua hyvamaineiseen yritykseen.
Tama puolestaan auttaa yritysta keraamaan paremman henkilostopotentiaalin, jolla voidaan
parantaa yrityksen toiminnallista tasoa. Hyva imago auttaa sidosryhmasuhteiden hoidossa
hyvan mielikuvan antaessa helpommat edellytykset toimia eri sidosryhmien kanssa. Se toimii
myos puskurina mahdollisille kielteisille julkisuustapauksille. (Rope 2005, 180) Vuokkoa (2003,
109) lainaten: ”hyva yrityskuva kestaa monta mokaa”. Se on siis eraanlainen yrityksen

henkivakuutus.



Imagon merkitys korostuu erityisesti toimialalla, jolla yritys X toimii, silla kilpailijat
kilpailevat markkinaosuuksista samoilla tuotteilla, eika hinnalla kilpaileminenkaan ole
tuottavaa myynnin koon ollessa suhteellisen pieni. Hyva keino erottua kilpailijoista olisi hyva,
luottamusta herattava yrityskuva. Tasta syysta imagon rakentaminen otettiin tyohon mukaan

taydentamaan liiketoimintasuunnitelmaa.

Toimeksiantajan toivomuksesta yrityksen nimi pidetaan salassa.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo on toimintatutkimus, jonka toteutuksen perimmaisena syyna on tarve
lilketoiminnan kehittamiseen. Tarkoituksena on selvittaa, mita yritys tekee, mika sen asema
on markkinoilla, mitka sen tavoitteet ovat ja milla keinoin ne voitaisiin saavuttaa.
Tarkoituksena on myos tutkia yrityskuvaa sen tarkeimpien asiakkaiden keskuudessa. Silla
pyritaan loytamaan yrityskuvan mahdolliset heikkoudet ja toisaalta kehittamaan yrityskuvaa

asiakkaiden tarpeita peilaavaksi.

Tutkimuksen paaongelma on se, mita yritys talla hetkella tekee ja milla sen toimintaa
voitaisiin kehittaa. Toinen tutkimusongelma on paaongelman alajuonne: miten yrityksen
imago saataisiin tukemaan kehityksen tavoitteiden saavuttamista. Tutkimusote molempien

ongelmien tutkimisessa on kvalitatiivinen toimintatutkimus.

Tutkimuksen tavoitteena on antaa Yritys X:lle teoreettista tietoa liiketoiminnan
kehittamisesta liiketoimintasuunnitelman muodossa. Sen tavoitteena on myos tuottaa
toimintatutkimuksen avulla sellaista uutta tietoa, etta se hyodyntaa yrityksen pyrkimysta

kehittaa liiketoimintaansa ja kasvattaa kilpailuetuaan.

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Tutkimuksen sisalto perustuu omakohtaiseen havainnointiini asioista, jotka mielestani
tukisivat yrityksen kehittamista. Tutkimus teoreettisesta seka empiirisesta osiosta, joista
jokaisessa asioita katsotaan yrityksen nakokulmasta (Kuvio 1). Ensimmaiseksi kuvaillaan sita,
mita kasvu ja kehittyminen yritykselta vaativat. Sita seuraa teoreettinen viitekehys, joka
jakaantuu  kolmeen osioon. Sen  ensimmainen  osio  perustuu  pk-yrityksen
lilkketoimintasuunnitelmaan ja sen olennaisiin asioihin. Liiketoimintasuunnitelmasta on valittu
kasiteltavaksi tyon lopullista tavoitetta tukevia asioita. Seuraavasta taulukosta nahdaan
lilkketoimintasuunnitelman rakenne seka ne asiat, jotka on valittu kasiteltaviksi tassa

tutkimuksessa.



Johdanto
I

Teoreettinen viitekehys

Lahtokohtatilanne
(Yleinen ndkykulma)

I
’ Tavoitteet ja strategiat ‘

—— T~

Business to Business Toimintasuunnitelmat Kuluttaja
markkinoiden nakékulma markkinoiden nikékulma

e | -
Mielikuvamarkkinointi

Teoriaosuuden yhteenveto

Empiirisen tutkimuksen esittely

Yritys X Imagotutkimus
Mita yritys tekee télla hetkelld ja Miten yrityksen Imago saataisiin
miten sen toimintaa voitaisiin kehittaa tukemaan tavoitteiden saavuttamista

\ /

Johtopéaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon arviointi ‘

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

Kuten taulukosta 1 voidaan nahda, kasitellaan liiketoimintasuunnitelmaan liittyvia asioita
ensin yleisella tasolla, mutta pidemmalle mentaessa asioiden kasittely supistuu markkinointiin
ja sen kilpailukeinoista ainoastaan hinnoitteluun, saatavuuteen seka erityisesti
markkinointiviestintaan. = Markkinoita seka  markkinointiviestintaa  tutkitaan seka
kuluttajakaupan, etta myos business to business kaupan nakokulmasta, silla Yritys-X toimii
molemmilla markkinoilla, joista business to business markkinat ovat tuottavammat ja nain

ollen tarkeammat markkinat.

Tutkimuksen alajuonteena on yrityskuvan kehittaminen, josta teoreettisen viitekehyksen
toinen osio koostuu. Siina kasitellaan mielikuvamarkkinointia, imagon liiketoiminnallista

merkitysta ja sen rakentamista ja kehittamisen strategioita.



Teoreettisen viitekehyksen kolmannessa osassa kasitellaan empiiriselle tutkimukselle
olennaisia asioita ja tutkimusmenetelmia. Siina maaritellaan myos mita toimintatutkimus ja

imagotutkimus ovat, ja mita niiden tarkoituksena on tutkia.

Teoreettisen viitekehyksen kasittelyn jalkeen syvennytaan tutkimuksen toteutukseen.
Empiirinen osuus jakaantuu kahteen osioon, silla tutkimusongelmiakin on kaksi. Osiot ovat osa
yhta kokonaista toimintatutkimusta. Erottavana tekijana on se, etta ensimmaisessa osassa
tutkitaan nykyista liiketoimintaa ja pyritaan loytamaan keinoja sen kehittamiseen hyvin
yleisella tasolla tulosten perustuessa enemmankin havainnointiin seka sekundaarisiin
lahteisiin. Toisessa osassa taas tutkitaan yrityksen taman hetkista imagoa havainnoinnin ja
myos semistrukturoitujen syvahaastattelujen avulla. Siina pyritaan saamaan mahdollisimman
totuudenmukainen kuva taman hetkisesta yrityskuvasta, jotta sita voitaisiin kehittaa
mahdollisimman lahelle tavoiteyrityskuvaa. Tavoitteena on myos selvittaa, mita yrityksen
avainasiakkaat oikeastaan taman kaltaiselta yritykselta odottavat ja haluavat. Tata tietoa

pyritaan hyodyntamaan tavoiteyrityskuvan asettamisessa. Kuvio 1 on mallinnus tyon

rakenteesta.

Liiketoiminta- Kdsiteltdvit asiat Ei kdsiteltdvit asiat

suunnitelma

Tiivistelma (sisaltyy)

Liikeidea (sisaltyy)

Lahtokohtatilanne Nykyisen tilanteen maarittely,
vahvuudet, heikkoudet, mita
pitaa kehittaa toiminnassa ja
tuotannossa, tuote/palvelu,
henkilosto, organisointi, talous

Toimintaympariston Markkinoiden lahtokohtatilanteen

analyysi ja kehitysndkymien analysointi;
markkinointi, kysynta, asiakkaat,
kilpailu, toimialan kehitys,
uhkien ja mahdollisuuksien
kehitys

Yhteenveto (Sisaltyy)

nykytilanteesta ja

tulevaisuuden

nakymista

Visio ja paatavoitteet  pmarkkinointi Tuotekehitys, henkilosto,
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tuotanto, talous ja rahoitus,
johtaminen, alihankinta- ja
yhteistyosuhteet
Yrityksen tavoitteiden  markkinointi, hintastrategia, Tuotteen/palvelun kehitys,
ja strategian valinta viestintastrategia, tuotanto,
markkinointiviestintastrategia, henkilosto/organisointi,  talous
saatavuus (markkinointisuunnitelma sis.
tuotestrategia, jakelustrategia),
tuotekehityssuunnitelma,
henkilostosuunnitelma,
taloussuunnitelma, johdon
resurssi suunnitelma,
alihankinta- ja
yhteistyosuunnitelma
Toiminta (Sisaltyy)
/kehityssuunnitelmien
laatiminen
Riskien arviointi (Ei sisally)
Yhteenveto (Sisaltyy)

Taulukko 1: Opinnaytetyon rajaus

1.4  Kasvu yritys X:n kehityksen tavoitteena

Kasvaminen on mahdollista vain olemalla ainutlaatuinen. Ainoa seikka, joka estaa jotakin
olemasta ainutlaatuinen, on se, etta ymparisto vakuuttaa etta asia on nain. (Godin, 2007)
Tama ajatus on erinomainen pohja menestykselliseen liiketoimintaan seka kasvuun.
Ydinajatus: ole ainutlaatuinen ja erotu, tulisi pitaa mukana kasvun koko prosessissa

suunnittelusta toteutukseen.

Kasvaminen on yrityksille yleensa ja myos Yritys-X:lle haasteellinen prosessi, ja se vaatii
yrittajalta paljon resursseja. Ryynanen (2004, 39) perustelee tata silla, etta jaksamisen lisaksi
on pyrittava jatkuvaan uudistumiseen. Han mainitsee myos sen, etta yrityksen sietokyky
vaarille paatoksille alenee, koska paatosten valmisteluun ja varmisteluun jaa vahemman
aikaa. Tasta voidaan paatella Ryynasenkin mainitsema seikka: kehitys on suunniteltava ja
nahtava riittavan pitkalle; ”strateginen joustavuus eteenpain vaatii kehitysuran varmistamista

myos “kasvukauden” jalkeen.” Han painottaa myos sita etta nopea kasvu tekee yrityksen
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haavoittuvaksi toimintaympariston yllattavien muutosten ja suunnitteluvirheiden suhteen.
(Ryynanen 2004, 39)

Suunnittelussa olennaista on selkea visio siita minne halutaan menna. On keskityttava
olennaisen nopeaan lOoytamiseen ja unohtaen taydellisyyden etsimisen ja keskitytaan
parantamaan sita missa ollaan jo hyvia. Suunnittelun kustannukset kasvavat mentaessa

yksityiskohtiin ilman, etta tulokset paranisivat samassa suhteessa. (Ryynanen 2004, 39).

Kasvuideasta on pidettava mielessa se, etta sita pitaisi uudistaa aika ajoin. Se vanhenee
nopeasti yrityksen ja toimintaympariston muuttuessa. Ja uudistuminen on tarkeaa myos

avainhenkiloiden motivaation yllapitamiseksi. (Ryynanen 2004, 39).

Kasvu liiketoiminnassa, kuten kaikessa muussakin toiminnassa edellyttaa jatkuvaa oppimista
seka uudistumista. Ryynanen esittaa, etta tietyssa vaiheessa yrittajan painopisteen tulee
siirtya siita, mita itse tietaa siihen, etta tietaa kuka tietaa; on ymmarrettava se, etta joissain
tapauksessa on uskallettava palkata itseaan osaavampia asiantuntijoita. On myos kyettava
realistisuuteen ja tunnistettava ja tunnustettava tosiasiat. Kaksi tarkeinta naista tosiasioista
ovat talous ja ihmiset, joista nopeasti kasvavan yrityksen tarkein voimavara ei ole ihmiset
yleensa, vaan oikeat ihmiset. Yrittajan pitaa paattaa, mika ei (enaa) kuulu joukkoon. Tama
on yhta tarkea paatos kuin paatokset siita minka tulisi kuulua joukkoon. Tahan voisi viela
lisata sen, etta yrittajan on muistettava, etta liiketoiminta on liiketoimintaa ja
hyvantekevaisyys on erikseen. Heikot lenkit on pystyttava eliminoimaan, jos ne hidastavat

kasvua tai ovat sen tiella. (Ryynanen 2004, 37-38)

Yritys X:n tulisi pyrkia pitamaan mielessa edella mainitut asiat, jotta se onnistuisi kasvamisen

tavoitteessaan.

2  Teoreettinen viitekehys

2.1 Kasitteet

Liiketoiminta on organisoitua hyodykkeiden eli tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa, jolla on
taloudellisuustavoite. Ollakseen tehokasta liiketoiminta vaatii hyvaa johtamista, ja
lilkketoiminnan menestyksellinen johtaminen edellyttaa puolestaan hyvaa suunnittelua. (Koski,
Virtanen 2005, 8)

Toiminta-ajatus on se toiminta, jonka varaan yrityksen toiminta rakentuu. Se antaa

vastauksen kysymykseen siita, miksi yritys on markkinoilla. (Vaasan tiedekirjasto/tritonia)

Kilpailuetu on yrityksen kehittama suhteellinen etu kilpailijaan verrattuna jossain

lilketoiminnalle tarkeassa asiassa. (sanasto/Elisa)
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Liikeidea Liikeideassa kuvataan mita tuotetaan ja mika on tuotteen tai palvelun tarjoama
hyoty asiakkaalle, kenelle palveluja tai tuotteita tarjotaan eli ketka ovat yrityksen tarkeimpia
tai potentiaalisimpia asiakkaita seka mika on yrityksen toimintatapa ja tavoitemielikuva.
(Koski, Virtanen 2005, 12)

Menestyksekkaan liikeidean tulisi sisaltaa nelja eri kokonaistekijaa. Nama tekijat ovat
markkinat, imago, tuotteet ja palvelut seka toimintatapa. Rope & Mether (2001, 28) esittavat

kuvion 2 mukaisten tekijoiden olevan yrityksen menestyksen perustana.

Markkinalohko Imagotavoite

=Kenet halutaan asiakkaaksi? =Milla kohderyhma saadaan
ostamaan?

Tuotteet ja palvelut Toimintatapa

= Mita ja minkalaista tarjontaa =Miten toiminta saadaan

tehdaan? taloudellisemmin,
rationaalisimmin ja
tuloksellisimmin toteutettua?

Kuvio 2: Yrityksen liikeidean menestyksen nelja tekijaa (Rope & Mether, 2001, 28)

2.2 Liiketoimintasuunnitelma

Kaikilla yrityksilla, niin suurilla yrityksilla kuin pk-yrityksillakin on tarve suunnitella
lilketoimintaansa. Liiketoiminnan suunnittelu dokumentoidaan usein
lilkketoimintasuunnitelmaksi. Koski ym. ovat maaritelleet liiketoimintasuunnitelman
seuraavasti: Liitketoimintasuunnitelma on yrityksen johdon laatima liiketoiminnan tai
lilkketoiminta-alueen kokonaiskuvaus, jossa kuvataan liiketoiminnan paamaarat, tavoitteet ja
ne keinot, joilla paamaarat ja tavoitteet saavutetaan. Suunnitelman tarkoitus on sovittaa

lilkketoiminnan eri osa-alueet toimivaksi kokonaisuudeksi. (Koski ym. 2005, 18)

Kerran tehty liiketoimintasuunnitelma ei ole dokumentti, jonka perusteella liiketoimintaa
voidaan jatkaa vuosi toisensa jalkeen. Liiketoimintasuunnitelman on tarkoitus olla toimiva ja
toimintaa ohjaava tyokalu. (Koski ym. 2005, 20-21). Nain ollen liiketoimintasuunnitelmaa
tulisi paivittaa tasaisin valiajoin. Tavoitteiden ja paamaarien uudelleen maarittaminen seka
niiden saavuttamiseen kaytettavien keinojen maarittamisen voidaan esittaa olevan hyvin

tarkeassa asemassa.

Liiketoimintasuunnitelman rakenne vaihtelee sen mukaan, mita varten se tehdaan. Sen

rakenteeseen vaikuttavat tietenkin myos yrityksen kehitys ja toimiala. Se voidaan myos tehda
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jo olemassa olevalle ja pitkaan toimineelle yritykselle, jolloin tarkoituksena on maaritella se
missa oikeastaan ollaan, mita tehdaan, miten siihen on tultu ja mita halutaan tehda jatkossa.
Liiketoimintasuunnitelman pituus on yleensa noin kymmenesta kahteenkymmeneen sivua.
Pituutta tarkeampaa on tietenkin se, etta se sisaltaa kaiken oleellisen ja vaadittavan
informaation. (Koski ym. 2005, 22).

Olennaista liiketoiminnan suunnittelun onnistumisessa on Ropen ja Vahvaselan mukaan (2000,
37) se, etta liiketoiminta nahdaan kokonaisuutena ja sita katsotaan markkinoinnin

nakokulmasta.

2.3 Lahtokohtatilanne

Lahtokohtatilanteessa maaritellaan vyrityksen nykyinen tilanne. Siina tutkitaan nykyisia
vahvuuksia ja heikkouksia henkiloston, tuotteen tai palvelun, markkinoinnin, talouden,
tuotannon ja organisoinnin suhteen. Markkinoinnin nakokulmasta arvioidaan tuotetta; sen
asemaa ja ominaisuuksia, hinnoittelua seka myynnin organisointia seka yrityskuvaa ja
viestintaa. Nykyisen toiminnan analyysin tavoitteena on sellaisten vahvuustekijoiden
loytaminen, joille kilpailukyky ja strategia voitaisiin perustaa. Toinen tavoitteista on loytaa
yrityksen heikot kohdat ja kartoittaa esiin tulleet ongelmat, jotta ne voitaisiin korjata.
Tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa kriittista ja nykyiset toimintamallit kyseenalaistavaa
otetta. (Johnson ym. 2001, 27) Tassa tyossa lahtokohtatilannetta tarkastellaan
yritysanalyysin, ulkoisen liiketoimintaympariston analyysin seka Kkilpailija- ja markkina-

analyysien kautta.

Lahtokohtatilanteen analysoinnin jalkeen on hyva tehda yhteenveto esiin tulleista asioista.
Seka sisaisen etta ulkoisen toimintaympariston analysoinnissa ja sen kaikkien tekijoiden
yhteen vetamisessa on usein apuna kaytetty tyokalu SWOT-analyysi. Siina analysoidaan
sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet (strenghts, weaknesses) ja ulkoisen
toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (opportunities, threats). Vahvuuksia ovat
esimerkiksi kyvykkyydet tai tekijat, jotka auttavat yritysta saavuttamaan tavoitteitansa,
hyodyntamaan mahdollisuuksiaan tai ehkaisemaan uhkia. Heikkoudet ovat naiden
kyvykkyyksien tai tekijoiden puuttumista tai vastakohtia. Ulkoisessa toimintaymparistossa
mahdollisuus tarkoittaa ulkoista tilannetta tai tekijaa, jota yritys voi hyodyntaa
parantaakseen toimintaansa ja edistaakseen kilpailukykyaan. Uhka on ulkoinen tilanne tai
tekija, joka voi estaa yrityksen toimintaa tai uhata markkina-asemaa, mikali siihen ei
puututa. (Joensuu/taloustieteet) SWOT-analyysia tehtaessa tulee ottaa huomioon myos
analyysin ristiin vaikutukset. Vahvuudet ja heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat eivat vaikuta
ainoastaan vastinpariinsa, vaan kaikki tekijat ovat vaikutuksessa keskenaan. (Rope &
Vahvaselka 2000, 95-96)
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2.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyyseissa tutkitaan organisaatiota, johtamista, toimintakulttuuria, tuotantoa,
taloutta, palvelua, tuotteita, henkilostoa, yrityksen sijaintia ja sen markkinointia. Tassa
tyossa on analyysin kohteiksi valittu muun muassa henkilosto, laatu, markkinointi ja

mielikuvat, varastot, toimitilat seka sijainti.

2.5 Liiketoimintaympariston analyysit

Yrityksen liiketoimintaymparisto voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen toimintaymparistoon.
Lisaksi ulkoinen toimintaymparisto voidaan jakaa markkinointiymparistoon seka muuhun
toimintaymparistoon. Oheinen kuvio esittaa naiden toimintaymparistojen sisallon. Sisaisen
toimintaympariston kasitteleminen on rajattu taman tyon ulkopuolelle. Seuraavaksi
kasitellaan ensin muun toimintaympariston analyysia, ja  siita  jatketaan

markkinointiympariston analyyseihin.

Markkinointiymparisto Muu toimintaymparisto
Kilpailijat Tiedotusvalineet
Potentiaaliset asiakkaat Sijoittajat
Asiakkaat SISAINEN Omistajat
Jakelutie TOIMINTAYMPA Pankit ja vakuutusyhtiot
Yhteistyokumppanit -RISTO Jarjestot
Muut ostopaatokseen Henkilosto Valtio
vaikuttavat tahot Kunta
Seurakunta
Euroopan unioni
Potentiaaliset
tyontekijat
Muut ulkoiset
sidosryhmat

Kuvio 3: Yrityksen liiketoimintaymparistot (Isohookana 2007, 14)

2.5.1 Ulkoinen liiketoimintaymparisto

Ulkoinen ymparistoanalyysi tarkoittaa yrityksen ulkoisen toimintaympariston ja
lilkketoimintaan liittyvien toimialojen kuvausta. Analyysin tavoitteena on hahmottaa yrityksen
nykyinen toimintaymparisto ja siina odotettavissa olevat muutokset. (Koski, Virtanen 2005,
46) Ymparistoanalyysin ”muun ulkoisen toimintaympariston” analysoinnin tyokaluna voi
kayttaa esimerkiksi PESTE-analyysia. Se on apumenetelma, jolla selvitetaan ilmion tai
organisaation poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknista ja ekologista tilaa ja tulevaisuutta.

PESTE on siis lyhennys sanoista poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen, tekninen ja ekologinen.
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Analyysissa poliittiset tekijat sisaltavat esimerkiksi lainsaadannon rajoitukset, kansainvaliset
sopimukset, rikollisuuden ja esimerkiksi Euroopan unionin politiikan. Taloudellisia tekijoita
ovat esimerkiksi maailman ja Euroopan alueen talouskehitys, talouskriisit ja lamat,
kilpailurajoitukset, julkinen rahoitus, tuet ja ostovoima. Teknologisia tekijoita ovat
esimerkiksi informaatio- ja tietoliikenne, verkkokauppa ja virtuaalimaailma. Sosiaalisia
luetaan kasvihuoneilmio, ilmaston muutos, saastuminen, jateongelmat, liikarakentaminen,

ymparistotietoisuus ja infrastruktuurin muutos. (Edu.fi).
2.5.2 Kilpailuanalyysi

Koska markkinoiden kilpailutilanteella on olennainen vaikutus markkinointiin, on kilpailun
analysoiminen tarkeassa asemassa markkinoinnin suunnittelussa. Yritysten kilpailua
toimialalla voidaan maarittaa seka analysoida esimerkiksi Porterin viiden kilpailuvoiman

mallin avulla. Kuviossa on esitetty kilpailija-analyysissa yleisimmin selvitettavat asiat.

Alan mahdolliset tulokkaat

Uuszien tulokkaiden
uhka

Alan kilpailijat
Toirnittajien
vaikutusvalta

Toimittajat | Ostajat

Cstajien

vaikutus-

Kilpailu nykyisten yritysten | yalts
kesken

Korvaavien tuotteiden
tai palvelusten uhka

Korvaavat tuotteet

Kuvio 4: Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1979)

Tekijoita, joita yrityksia verratessa tulisi pohtia ovat esimerkiksi asiakasryhmat, tuotteet,
myyntikanavat, tuotemerkki, palvelu, laatu, asema markkinoilla, hinnoittelu, yrityskuva,

mainonta ja myyntityo, fyysinen sijainti, toimitukset, henkilosto jne. (Johnson ym. 2001, 68).
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2.5.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa tutkitaan markkinoiden kokoa ja sen erilaisia segmentteja.
Segmentioinnin peruskasitteet esitetaan seuraavassa kappaleessa. Markkina-analyysissa
pyritaan myos tunnistamaan potentiaaliset asiakasryhmat seka kartoittamaan asiakkaiden
tarpeet. Sen lisaksi sen tarkoituksena on tutkiskella varsinaista ostostapahtumaa ja siihen
vaikuttavia tekijoita. Taman pohjalta maaritellaan kohderyhmat seka markkinasegmentit.
(Johnson ym. 2001, 58) Tarkemmin esitettyna markkina-analyysissa selvitetaan muun muassa
alueella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma, eli
kuinka paljon ja minkalaisia potentiaalisia kohdeasiakkaita on markkinoilla, keskiostos (e/kpl)
asiakaskohderyhmittain, markkinoiden suuruus segmenteittain, markkinoiden kyllaisyysaste
seka muutokset markkinoissa edella mainituissa asioissa. (Rope 2005, 466) Markkina-analyysin
tavoitteena on loytaa vastaukset siithen, mille markkinoille yritys on menossa, miten sen on
tarkoitus edeta markkinoilla, minkalaisia ovat yrityksen tavoittelemien markkinoiden

ominaisuudet ja mita asiakasryhmaa yritys tavoittelee. (Koski ym. 2005, 49-50)

Markkina-analyysia tehdessa voidaan pohtia edella mainittuja asioita esimerkiksi seuraavien
kysymysten avulla (Johnson ym. 2001, 60)

- Keita ovat potentiaaliset asiakkaat?

- Minkalaisiin segmentteihin asiakkaat voidaan jakaa?

- Miten asiakkaat tavoitetaan?

- Minka arvoisena asiakkaat pitavat tuotetta/ palvelua?

- Miksi asiakas valitsisi juuri minun yritykseni?

- Mita etua tai hyotya hanelle siita koituu?

- Mita asiakas odottaa tamantyyppisilta tuotteilta/ palveluilta?

Segmentointi

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunteminen on keskeinen osa liiketoiminnan
kehittamista ja yrityksen tulisi maarittaa jo liikeideassaan keita varten se on olemassa.

Asiakkaiden jakamista kohderyhmiin kutsutaan segmentoinniksi.

Segmentointi edellyttaa kohderyhmien tarkkaa tutkimista. Se on markkinoiden eli
potentiaalisten asiakkaiden lohkomista erilaisiin segmentteihin jollakin lohkomisperusteella
eli kriteerilla. Samassa segmentissa olevilla asiakkailla on jokin yhteinen piirre.
Segmentoinnilla tavoitellaan myynti - ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista. (Lahtinen
ym. 2001, 94) Esimerkkeja segmentoinnin kriteereista ovat: markkinan sijainti,
ostokayttaytyminen, demograafiset tekijat, asiakkaan maantieteellinen sijainti, teollisuusala,

tuotteen kayttokohde, tuotantoteknologia ja kayttomaara. (Backlund 2008)

Segmentointi voidaan jakaa neljaan eri toimintatapaan. Nama toimintatavat ovat
segmentoimaton markkinointi, segmentoitu markkinointi, keskitetty markkinointi ja

yksilomarkkinointi. Segmentoimaton markkinointi tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, ettei
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markkinoita ole segmentoitu, vaan kaikille asiakkaille tarjotaan samaa versiota samasta
tuotteesta. Segmentoidussa markkinoinnissa yritys on sita vastoin ryhmitellyt potentiaaliset
asiakkaansa ja valinnut niista tietyt segmentit markkinointinsa kohderyhmiksi. Keskitetyssa
markkinoinnissa yritys kohdentaa markkinointinsa vain yhteen segmenttiin. Yksilomarkkinointi
tarkoittaa sita, etta yksittainen asiakas on yksi segmentti, jonka tarpeet yritys yrittaa
kayttaa. (Lahtinen ym. 2001, 94-95)

Segmentointi on yksi yrityksen menestymisen avaimista. Tarkka segmentointi luo kilpailuetua
jo itsessaan. Taman lisaksi se saastaa kustannuksia mahdollistaen kustannustehokkuuden
markkinointiviestinnassa seka helpottaen asiakkaiden tarpeiden maarittelya. Yrityksen
tuntiessa asiakkaansa voidaan sen resurssit keskittaa korkean tuoton segmentteihin. Se myos
auttaa markkinointiviestintastrategian maarittelyssa, jota kasitellaan myohemmin. (Backlund
2008)

Markkinoiden segmentointi ei kuitenkaan aina ole tarpeellista. Markkinat kannattaa
segmentoida vain silloin, kun niilla on riittavasti potentiaalisia asiakkaita, segmentin sisalla
olevilla asiakkailla on yhteisia piirteita ja tarpeita, segmentit eroavat toisistaan ja
markkinoinnilla  voidaan tavoittaa segmentit  taloudellisesti  ja tehokkaasti.

(edu/oppimateriaalit)

Segmentointi Business to business-markkinoilla

Segmentoinnin  rooli  business to business-markkinoilla on yhta tarkea kuin
kuluttajamarkkinoillakin. Kaytannossa niiden toteuttaminen kuitenkin eroaa hieman
toisistaan. Business  to business  markkinoinnissa  segmentointiin  vaikuttavat
organisaationaalinen ostaminen, yritysmarkkinoiden ostoprosessit, asiakkaiden lukumaaran
rajallisuus seka usein ostokertojen harvuus seka kertaostojen euromaarainen suuruus. (Rope
2004, 56)

Business to business-markkinoiden segmentteja leimaa esimerkiksi asiakkaiden maarallinen
vahyys. Talloin voidaan joissain tapauksissa jopa luoda, ja kannattaakin luoda jokaista
asiakasta varten oma segmentti. Toinen erityispiirre on yrityssegmenttien maarittelyn ja
luokittelun helppous. Yritykset voidaan helposti maaritella esimerkiksi toimialan, yrityksen
koon tai maantieteellisen sijainnin kohdalta. Yritysten saavutettavuus on tietenkin myos
helpompaa kuin yksityisen kuluttajan: yritysten yhteystiedot seka muut tiedot, esimerkiksi

vuosittainen liikevaihto on helppo loytaa erilaisilta internetsivustoilta. (Rope 2004, 58-59)

2.6 Tavoitteiden ja strategian valinta
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Tavoitteiden ja strategian valitseminen on suurimmin osin toiminnan suuntaamista ja
valintojen tekemista vaihtoehtoisten tuoteratkaisujen, asiakasryhmien jne. joukosta.
Yrityksen tavoitteet ja strategia muodostavat suunnitelmien ytimen. (Johnson ym. 2001, 73).

Visioon tulee liittaa kuvion 5 mukaiset osa-alueet.

Yrityksen koko

Kannattavuus ja taloudellinen asema
Asema asiakaskentdssa

tunnettuus

asiakassuhteet

imago

Asema kilpailukentdssa
markkinaosuus

asemoituminen kilpailijoihin ndhden
Jatkuvuus ja joustavuus
Asiantuntemus, osaaminen, tehokkuus, palvelu

Omistus ja organisointi

Yhteistyo muiden yritysten ja sidosryhmien
kanssa

Muut paamadrat

Kuvio 5: Yrityksen vision osa-alueet

Tavoitteiden asettamisen pohjana kaytetaan lahtokohta- ja ymparistoanalyyseista saatua
tietoa. Yrityksen toimintaa ohjaa visio. Visio on kuva yrityksesta; tahtotila, johon
suunnitelmat tahtaavat. Toisin sanoen visio kuvaa yrityksen haluttua tulevaisuutta.
Strategioiden suunnittelussa visiot konkretisoidaan paatavoitteiksi. Taman jalkeen

paatavoitteet puretaan strategiaksi, toimintasuunnitelmiksi, valitavoitteiksi seka budjeteiksi.

Strategian valintaan vaikuttaa se, kenelle tai mille kohderyhmille toiminta suunnataan, mita
tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa asiakkailleen, miten yrityksen valitsemat kohderyhmat
saadaan kiinnostumaan ja ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja seka miten yrityksen

sisainen toiminta jarjestetaan. (Johnson ym. 2001, 80-82)

2.7 Toimintasuunnitelmat

Toimintasuunnitelmissa yrityksen tavoitteet ja strategia konkretisoidaan kaytannon
toiminnaksi. Markkinoinnilla on kriittinen rooli koko yrityksen strategisessa suunnittelussa.
(Hollanti & Koski 2007, 27-28) Seuraavassa kappaleessa kaydaan ensin lapi markkinoinnin

maaritelmaa ja esitetaan eroja, joita kuluttaja- ja business to business markkinoinnin valilla
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on. Nama erot on hyvin tarkeaa ymmartaa siksi, etta molemmille markkinoille olisi tehtava

omanlaisensa toimintasuunnitelma.

2.7.1  Markkinointi

”Markkinoinnin tavoite on myymisen tarpeettomaksi tekeminen” (Peter Drucker)

Ropen mukaan avaintekijana markkinoinnissa on ostokayttaytymisen ymmartaminen ja sen
vaikutusten linkittaminen yrityksen toimintaratkaisuihin. Oleellisinta markkinoinnissa on siis
ymmartaa ihmisen kayttaytymista ja sita, milla perusteella ihminen ostaa ja miten toimii

ostaessaan. (Rope 2005, 30)

Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa kahteen erilaiseen kenttaan: sisaisiin ja ulkoisiin
markkinoinnillisiin tehtavakenttiin. Sisaisen markkinoinnillisen tekemisen tavoitteena on
aikaansaada, kehittaa ja yllapitaa kilpailuetua, kun taas ulkoisen markkinoinnillisen

tavoitteena on aikaansaada, kehittaa ja yllapitaa asiakassuhteita. (Rope 2005, 30)

Tassa opinnaytetyossa markkinointia tarkastellaan yleisesti  kuluttajamarkkinoinnin
nakokulmasta, seka hieman yksityiskohtaisemmin business to business-markkinoinnin
nakokulmasta, silla paakohderyhmana ovat yritysasiakkaat. Seuraavassa kuviossa esitetaan
joitakin potentiaalisia eroavaisuuksia kuluttajamarkkinoinnin ja business to business
markkinoinnin valilla. On kuitenkin huomioitava, etta kuviossa esitettavat asiat ovat

viitteellisia, eivatka nain ollen pade jokaisessa markkinointitilanteessa.
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e . Maantieteellisesti hajonainen
. Maantieteellisesti keskittynyt Markkinoiden . Suuria markkinoita ja paljon ostajia
+ Suhteellisen vihdn ostajia rakenne )

. Voivat olla teknologisesti monimutkaisia PI—————— Standardisoituja
+ Kayttajalle réataldityja Tuotteet «  Palvelu, kuljetus, ja saatavuus vihemman tirkeiti
. Palvelu, kuljetus, ja saatavus tarkeita | | - Ostetaan henkildkohtaiseen kayttion

Ostetaan muuhun kuin omaan kéyttdon

. Ammattimainen ostaminen p . Yksityinen ostaminen
. Ostopadtikseen vaikuttavat useat eri tahot Ostokéyttéytyminen . Perheen ja lahipiirin vaikutus
. Padtikset rationaalisin perustein ) - Sosiaaliset ja psygologiset tekijat motivaattoreina

. Tekninen osaaminen etuna Vahemman teknistd osaamista

*  Henkilokohtainen suhde myyjdn ja ostajan Myyjan ja ostajan *  Eihenkilskohtaisia suhteita
"Ni“t_a ke S it suhde *  Vahan tietoa vaihdetaan henkildkohtaisella tasolla
. rkityksellistd tietoa vaihdetaan . kaisia asi i
henkiikohtaisella. tadolla kL ' Vaihtuvia ja lyhytaikaisia asiakassuhteita

A e ; hytaikai iakassuh k
. Pysyvid ja pitkdikaisia asiakasuhteita b!hyt?,‘,.{:;‘:,f asiakassuteet kannustavat

. Pysyvat ja pitkdikaiset asiakasuhteet
kannustavat loojaaliuteen.

. Lyhyernpia ja suorempia Kanavat
. Painopiste henkildkohtaisessa myyntitydssa Markkinointi- . Painotus maknonnassa

viestinta

. Tarjouskilpailuja tai

. : . . Ennalta madra
monimutkaisen ostoprosessin tulos ty

. Epdsuoraa
. Joustamatonta
. Epavakaata

. Suoraa
. Joustavaa
. Vakaampaa

Kuvio 6: Markkinoinnin nakokulmat (Giglierano, ym. 2002, 10)

Markkinoinnin suunnittelemisen pohjana on erittain tarkeaa kayttaa myyntitavoitteita, joiden
saavuttamiseen pitaisi kaikkien markkinoinnin toimenpiteiden tahdata (Finnvera, 96). Rope
maarittelee suunnittelun seuraavasti: “suunnittelu on systemaattista valmistautumista
tulevaisuuden varalle.” Hanen mukaansa markkinoinnin suunnittelussa on tarkeaa se, etta sita
yleensa tehdaan ja etta sita tehdaan systemaattisena ja jatkuvana prosessina. Se, miten
yritys suunnitteluprosessia soveltaa riippuu yrityksen koosta, johtamisjarjestelmien
keskittyneisyydesta, toimialasta, markkina-alueista seka siita kuinka paljon yrityksen

henkilostolla on kokemusta suunnittelutyosta. (Rope 2005, 460-461)

Markkinoinnin suunnittelun pitaa olla seka pitkajanteista, etta nykyhetkessa toteutettavien
toimenpiteiden suunnittelua. Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahteen eri tasoon
esimerkiksi ulkoiseen ja sisaiseen markkinoinnin suunnitteluun. Sisaisen ja ulkoisen
markkinoinnin suunnittelun on tapahduttava samanaikaisesti, jotta asiakkaille ja sidosryhmille

annettujen lupausten lunastaminen olisi mahdollista. (Hollanti & Koski 2007, 27-28)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa neljaan eri tasoon:
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1. Pitkan aikavalin runkosuunnitelma
Runkosuunnitelma laaditaan 2-3 vuodeksi. Se kasittaa yritysjohdon laajat tulevaisuuden
toimintasuunnitelmat ja nakymat. Runkosuunnitelmaan kuuluu myos yrityksen

markkinointistrategian ja rahoitus- ja kehysbudjetoinnin tekeminen ja paivitys.

2. Vuosisuunnitelma
Se tehdaan vuodeksi kerrallaan. Laatijoina ovat markkinointijohtajat tai tiimit, jotka
asettavat strategioiden mukaisia painopistealueita. Tahan kuuluu myos kilpailukeinojen

maarittaminen.

3. Markkinointikampanjoiden suunnittelu
Kampanjoiden suunnittelu tehdaan muutaman viikon tai paivan aikavalilla. Se kasittaa

yksityiskohtaisten markkinoinnin toimenpiteiden koordinoinnin.

Nama suunnitelmat kattavat paivittaisten tyotehtavien maarittamisen.

(Joensuu/taloustieteet)

Kuten aikaisemmin mainittiin, markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan tekemalla
lahtokohta-analyysi. Lahtokohtien ollessa selvilla valitaan strategia ja asetetaan tavoitteet.
Taman jalkeen on vuorossa toimintasuunnitelman tekeminen, jota seuraavat suunnitelman
toteutus ja seuranta. Tassa prosessissa on Ropen mukaan oleellista ymmartaa etta se on
paattymaton; se siirtyy seurantavaiheesta seuraavaan lahtokohtien analysointiin seurannan

tulosten toimiessa pohjana naissa analyyseissa. (Rope 2005, 464)

2.7.2  Markkinoinnin kilpailukeinot

Niita keinoja, joilla yritys ja sen tuotteet pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan, kutsutaan
markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Yritys voi saavuttaa kilpailuedun milla tahansa menetelmalla
tai menetelmien yhdistelmalla. Kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan markkinointimixiksi.
Kilpailukeinojen tukena toimii yleensa keskeisin markkinoinnin teorioista: 4P-malli. Nelja P:ta
tulee englanninkielisista sanoista: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus), promotion
(markkinointiviestinta). Hollannin ja Kosken mukaan ensimmainen P eli tuote on nykyisin
hyvin paljon laajempi kasite ja se ymmarretaan tarjoamana. Tarjoama sisaltaa kaikki ne
asiat, joita yritys markkinoi ja valittaa asiakkailleen.(Hollanti & Koski 2007, 19) Kuitenkin
esimerkiksi Rope (2005, 246) kritisoi voimakkaasti saatavuuden kutsumista kilpailukeinoksi,
hanen mukaansa oikeampi kasite olisi markkinointikanava, tama kasite kattaisi hanen
mukaansa kaikki markkinoille suunnatut hyodykkeet. Tasta huolimatta on tassa tyossa
kasitelty saatavuutta kilpailukeinona, vaikka se sitten olisi kasitteena suppeampi. Tyon

tarkoituksen mukaisesti silla tarkoitetaan ainoastaan fyysisen tuotteen saatavuutta.
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Sittemmin 4P-mallia on laajennettu 7P-malliksi, joka kasittaa perinteisten kilpailukeinojen
lisaksi people (ihmiset), process (prosessit) ja physical evidence (fyysinen ymparisto).
Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan hieman hinnoittelua ja saatavuutta, seka
markkinointiviestintaa laajemmin. Muut markkinointimixin kilpailukeinot on rajattu tyon

ulkopuolelle.

2.7.3 Hinnoittelu

Hinnoittelupaatokset ovat tarkea osa markkinointimixia. Hinnoittelu on kilpailukeino, joka tuo
yritykseen suoraan myyntituottoja. Asiakkaat eivat kuitenkaan halua ostaa huonoa laatua
mahdollisimman halvalla, vaan laatua niin edullisesti kuin sita saa. Hinta-laatu suhteen on siis
oltava kohdallaan. Myos liian halpa hinta voi aiheuttaa kielteisen ostopaatoksen.
Hintapaatokset toteuttavat omalta osaltaan yrityksen liikeideaa ja heijastavat sen tapaa
toimia markkinoilla. Toisaalta, kuten aikaisemmin mainittiin, hinnoittelulla on vaikutusta
myos  yrityskuvaan asiakkaiden luokitellessa yrityksia hintamielikuvien mukaan.
Hinnoittelustrategiaa on syyta pohtia tarkoin, silla hinta vaikuttaa muun muassa tuotteen
imagoon, myyntimaariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka
yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. Hinnoittelun tarkein tehtava on tehda yrityksen

toiminnasta kannattavaa. (Lahtinen ym. 2001, 137)

Hinnan asetannassa huomioon otettavia asioita ovat (Rope 2005, 239-240):
- Nykyinen ja ennustettavissa oleva kilpailutilanne
- Tuotteen ominaisuudet
- Imagotavoite asema suhteessa kilpailijoihin
- Kustannustehokkuus/yksikkokustannukset

- Tuotteen strategiset tavoitteet esim. markkinaosuuden kasvattaminen

2.7.4 Saatavuus

Bergstrom ym. (2002, 116) mukaan saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helppoutta.
Isoviidan ym. (2001, 155) esittavat saatavuuspaatoksien olevan sen varmistaminen, etta
asiakkaalla olisi mahdollisuus saada haluamansa tuotteet nopeasti, helposti ja tasmallisesti.
Saatavuuspaatoksiin kuuluvat heidan mukaansa jakelukanava- ja logistiikka paatokset, seka
ulkoinen ja sisainen saatavuus. Logistiikkapaatokset ovat erityisen tarkeita tutkittavalle
yritykselle. Verkkokaupassa huonosti toimiva logistiikka voi aiheuttaa virheita, joiden
oikaiseminen voi olla tyolasta ja jotka voivat johtaa asiakkaiden menetyksiin. Kyseisia virheita
ovat esimerkiksi toimitusten (suhteeton) viivastyminen tai vaarien tuotteiden toimittaminen.
Isoviita ym. (2001, 161) korostavat myos sita, etta verkkokaupassa paraskaan sivusto ei pysty

tuottamaan yritykselle lisaarvoa, jos verkkokaupassa asiakkaille tarkeimmat asiat, logistiikka
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ja maksuturvallisuus eivat toimi. Saatavuus voidaan siis nahda verkkokaupassa tehokkaana
kilpailukeinona, mikali se on toimivaa, mutta sen toimimattomuus voi olla kohtalokasta

yrityksen olemassaololle.

2.8 Viestinta

Ennen markkinointiviestinnan kasittelemista maaritellaan hieman niita asioita, jotka ovat
olennaisia viestinnassa. Viestintaa kokonaisuutena kasitellaan, koska viestinnan prosessin seka
sen kokonaisvaltaisuuden merkityksen ymmartaminen on hyvin tarkeaa ennen kuin

markkinointiviestintaa aletaan suunnitella.

Viestinta on vuorovaikutuksellista sanomien vaihdantaa ja yhteisten merkitysten rakentamista
lahettdjan ja vastaanottajan vililla (Aberg 2000, 27). Viestintd on prosessi (kuvio 7).
Viestintaa suunniteltaessa, on hyvin tarkeaa ymmartaa ja ottaa huomioon se miten viestin
kulkemisen prosessi tapahtuu, ja miten viesti muokkautuu sen lahettamisen ja

vastaanottamisen valissa. Seuraava kuvio havainnollistaa tata prosessia.

Kuvio 7: Viestintaprosessi

Lahettaja ja vastaanottaja

Yksinkertaistettuna lahettajalla tarkoitetaan viestintaprosessin aloittajaa ja vastaanottajalla
esimerkiksi henkiloa, kohderyhmaa tai yleisoa jne. Tassa tapauksessa lahettaja ja
vastaanottaja tulkitaan nain, huolimatta siita, etta kaytannossa maaritelma ei ole nain

yksinkertainen. Aberg (2000, 27) esittda nailla maaritelmilla olevan ongelman: ”Jos viestinta
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on vuorovaikutusta, ovat kaikki osapuolet toimijoita. Kuka talloin on lahettaja, kuka

vastaanottaja tai ketka muodostavat yleison?”

Sanoma ja viesti

Sanoma on lahettajan tietoisesti muotoilema merkkien yhdistelma, joka muodostaa
ajatuskokonaisuuden. Aberg (2000, 29,33) painottaa erityisesti sen tirkeyttd, ettd sanoma
muotoillaan niin, etta vastaanottaja ymmartaa sen tarkoitetulla tavalla. On myos otettava
huomioon se, etta seka lahettajan etta vastaanottajan omilla taustoilla ja kokemuksilla on
suuri merkitys niin sanoman muotoiluun kuin sen tulkintaan. Onnistuneessa viestinnassa
lahetetty ja vastaanotettu viesti ovat sisalloltaan samanlaisia tai lahes samanlaisia. (Backlund
2008) Yritysviestinnan voi sanoa olevan onnistunutta myos silloin kuin se muuttaa tietamysta,
asenteita seka kayttaytymista (KAB= knowledge, attitude, behaviour) (Van Riel ym. 2007,
31,33).

Viesti on sen sijaan mika tahansa arsykesarja, joka aiheuttaa vastaanottajassa tiedollisia
(kognitiivisia) tapahtumia. (Aberg 2000, 29)

Koodaus ja tulkinta (sanoman purku)

Koodaus tai toiselta nimeltaan enkoodaus tarkoittaa sanoman ”sisaankoodausta” sellaiseen
muotoon, etta se saadaan vastaanottajan ulottuville. Tulkinta tai sanoman purku taas on
sama prosessi kaanteisena: vastaanottaja tulkitsee sanoman ymmarrettavaksi, mielikuvia

synnyttavaksi ja herattavaksi informaatioksi. (Aberg 2000,28)

Kanava

Kanava on viestintayhteys, jonka kautta viesti kulkee. Tassa viestinnan vaiheessa sanoma

liikkkuu ja valittyy lahettajalta vastaanottajalle.

Hairiot

Viestinta on hyvin altista hairigille: vastaanottaja tulkitsee harvoin vastaanottamansa viestin
tasmalleen samanlaiseksi kuin lahettaja on sen aikonut. Erilaisia hairiotyyppeja lahettajan
nakokulmasta katsottuna ovat:

- Este: sanoma ei mene lainkaan perille

- Kohina: sanomaan sekoittuu muita sanomia tai hairioita

- Kato: sanoma tulee vastaanottajalle, mutta osa siita haviaa aisti- tai muista sisaisista
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hairioista johtuen

- Vadristyma: sanoma ymmarretaan ja tulkitaan vaarin. (Aberg 2000, 31-32)

Vaste

Kuviossa vasteella tarkoitetaan viestinnan tulosta esimerkiksi halutun mielikuvan syntymista.

Vaste voi olla myos negatiivinen.

Palaute

Abergin (2000, 32) mukaan viestinndssd palaute on tietoa siitd, ettd sanoman vastaanottaja
on reagoinut lahetettyyn sanomaan. Palaute myos antaa tietoa siita, onko lahettaja

saavuttanut viestinnalliset tavoitteensa.

Parhaimmillaan viestinta toimii tehokkaana kilpailutekijana, jos se on saatu integroitua
yrityksen kaikkiin toimintoihin. Toiminnot voidaan jakaa markkinointiviestintaan, yrityksen
sisaiseen viestintaan seka yritysviestintaan. Yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnassa sisaisen
viestinnan tarkoitus on yhdistaa organisaation eri osat toimivaksi kokonaisuudeksi.
Yritysviestinta kertoo yrityksesta kokonaisuudessaan. Markkinointiviestinnan tarkeimpina
tehtavina on kertoa yrityksen tuotteista ja palveluista, seka luoda ja yllapitaa suhteita
asiakkaisiin. Viestinta on keino, jolla voi vahvimmin vaikuttaa yrityksista syntyviin mielikuviin.
Brandi, yrityskuva seka sisainen yrityskuva ja identiteetti ovat tarkeimpia mielikuvan
ulottuvuuksia (Isohookana 2007, 9) Salin (2002, 35) esittaa kokonaisviestintaan kuuluvien
alueiden olevan kaiken sen, mita yritys tekee, mita se viestii seka sen mita muut yrityksesta
kertovat. Viestinnan kokonaisvaltaisuus taas edellyttaa, etta yrityksen johto, esimiehet ja
jokainen yksittainen tyontekija ymmartaa viestin merkityksen ja vaikutukset koko yrityksen
toimintaan ja niihin mielikuviin, joita siitd muodostuu. (Backlund, 2008). Kuviossa 8.

esitetaan kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan tasot.

2.8.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja. Vuokko (2003, 17) maarittelee
sen seuraavasti: markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne yrityskuvan elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista

vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
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Kuvio 8: kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan tasot

Markkinointiviestintaa ohjaavat markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma, joita se
konkreettisesti toteuttaa. (Hollanti & Koski 2007, 126) Markkinointiviestinta tulee nahda
kokonaisuutena ja asiakassuhdetta palvelevana ja kehittavana toimintona ja sen tulee
tavoitteillaan, kohderyhmillaan, keinoillaan ja sisallollaan olla osana yrityksen yhteisia
paamaaria. (Backlund 2008) Viestinnan tehoon vaikuttaa kolme tekijaa: viestinnan arsyke,
seikkoja ovat: mita viestitaan, kenelle se suunnataan ja millaisessa tilanteessa. (Vuokko 2003,
131)

Markkinointiviestinta on olennainen osa yrityksen menestymista. Markkinointiviestinta, niin
kuin kaikki muukin viestinta ei ole aina suunniteltua. Siihen liittyvat myos
suunnittelemattomat viestit, jotka voivat olla esimerkiksi likaiset toimitilat, tyontekijoiden
huono kaytos, epasiisti pukeutuminen tai epakohtelias puhetapa. (Lahtinen & Isoviita 2001,
171) Markkinointiviestinnassa on siis todella tarkeaa ottaa huomioon myos ne seikat, joita ei
suunnitellusti viestita, silla huomiotta jatettyna ne voivat olla kohtalokkaita yrityksen

imagolle ja maineelle.

2.8.2 Markkinointiviestinta Business to business markkinoinnissa

Kuten aikaisemmin esitettiin, on yritysten valisessa kaupassa seka kuluttajakaupassa suuria

eroja. Taman seurauksena myos markkinointiviestinnassa on eroja, kuten seuraavasta
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taulukosta nakyy. On huomioitava, etta asiat ovat ainoastaan viitteellisia yleistyksia, ja osa
niista tuli esille jo yritys ja kuluttajamarkkinoinnin vertailussa yleisella tasolla. Tassa eroja

tarkastellaan nimenomaan markkinointiviestinnan nakokulmasta.

» yrityskuva korostuu .
* Asiakasuhteet pysyvampia
* Viestinnan luonne

Merkkituotteet korostuvat
» Asiakassuhteet loysempia
* Viestinnan luonne

muodollinen " dolli

* Henkilokohtainen myynti eF)am.uo“o 1n?n
korostuu * Viestinnan painotus

- Suhteet ja verkostot massaviestinnassa
korostuvat » Verkko- ja mobiiliyhteisot

» Vedotaan voimakkaammin voimistumassa
rationaalisiin syihin » Tunteisiin vetoaminen

* Sanomat kohderyhmille « Sanomat standartoituja
raataloityja

e T . » Paljon kilpailevaa viestintaa
* Viestinnalla helpompi -
erottua » Palaute epasuorempaa

» Palautetta saadaan
suoraan

Taulukko 2:Yritysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden erot (Isohookana 2007, 85)

Vertailusta voidaan huomata, kuinka markkinointiviestinnan yritysmarkkinoilla tulee erota
kuluttajamarkkinoista, jotta markkinointiviestinta ylipaatansa olisi onnistunutta. Jos yritys
toimii molemmilla markkinoilla, on tahan kiinnitettava erityisen paljon huomiota. Talloin on
ymmarrettava molempien markkinoiden erityispiirteet ja kehitettava molemmille oma

markkinointiviestintastrategiansa.

Markkinointiviestinassa  olennaisin  ero  business to  business-markkinoinnin  ja
kuluttajamarkkinoinnin valilla on ostotoiminnassa. Yritysten ostotoiminta on suunniteltua;
ostot budjetoidaan ja niiden kustannuksia seurataan. Sen lisaksi ostopaatoksiin vaikuttavat
monet eri tahot. Nama tahot ovat Isohookanan (2007, 82) mukaan: aloitteentekijat,
kayttajat, vaikuttajat, paattajat, hyvaksyjat, ostajat, portinvartijat seka organisaation
ulkopuoliset vaikuttajat. Tai vaihtoehtoisesti Ropen (2004, 25-26) mukaan: kayttajat,
vaikuttajat, ostajat, paatoksentekijat ja koordinaattorit. Johtuen prosessin lukuisista
vaikuttajista, on markkinointiviestinnan kohderyhmien kartoittamisessa paneuduttava
erityisen  huolellisesti  kaikkiin  eri  ostopaatoksiin  vaikuttaviin  tahoihin.  ELli
markkinointiviestinta ei ole riittavaa kohdistettuna ainoastaan kayttajiin ja ostajiin; jokaisella
valikadella on valta keskeyttaa koko ostoprosessi. (Isohookana 2007, 82) Markkinoijan pitaisi

pystya vaikuttamaan kaikkiin yrityksen ostoprosessiin osallistuviin, silla hetkella, kun he ovat
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ostamisessa mukana. Vaikutuksen tulisi myos tapahtua mahdollisimman henkilokohtaisella

tasolla, jolloin henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu korostuvat. (Rope 2004, 146)

Myos Isohookana (2007, 83) korostaa ostoprosessin ymmartamisen tarkeytta, silla
ostoprosessin sisalto ja sen vaihtelu on huomioitava viestinnan sisallossa ja kanavavalinnassa.

Tyypillinen ostoprosessi on Isohookanan mukaan seuraavanlainen:

Ehdotuste
tai Toimittaja Tilaus tai
tarjousten valinta ostaminen Seuranta
arviointi

-

Kuvio 9: Tyypillinen ostoprosessi

Rope (2004, 142-143) kuvaa markkinointiviestinnan toiminnallista yhteenprosessointia
ostoprosessin avulla. Seuraava kuvio esittaa yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan

toimintamekanismia.

Yksiloperusteinen /

henkildkohtainen Asiakkaiden hoito
vaikuttaminen
A Tyytyviéisyyden ylldpito
:
-
. Kaupat
-
= —
- Tarjousten teko
-
»
-
- Mielikuv.an rakentaminen
=
-
-
-
"y Tunnettavuuden te keminen
Massaperusteinen /
mekanisoitu Tietoisuuden tekeminen
vaikuttaminen
Viestintdkeinot Pohjustusviestinta Kaupankaynti- Asiakassuhde-
viestinta viestinta

Kuvio 10: Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toimintamekanismi (Rope 2004,142)
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Kuviossa 10. kuvattujen toimintamekanismien avulla voidaan nahda, etta yrityksen
markkinointiviestintaa ei tulisi suunnitella ja toteuttaa erikseen jokaista keinoa miettien,
mutta kuitenkin jokaisen portaan erityistarpeet huomioiden. Toinen kuviosta nahtava seikka
on se, etta yrityksen imagoon vaikutetaan suurilta osin pohjustusviestinnalla. Sita kasitellaan

hieman myohemmin omassa kappaleessaan.

2.8.3  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on hyva aloittaa maarittelemalla viestinnan tavoitteet.
Vuokkoa (2003, 131) lainaten: ”markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite on tuottaa
onnistuneita vaikutusprosesseja”. Se tulee myos suunnitella osana myyntiprosessia sen
vastatessa siihen, miten yrityksen tuote tuodaan asiakkaan tietoisuuteen, miten yritys itse
hankkii nakyvyytta ja miten sen henkilosto ja johto esiintyvat asiakaspalvelutilanteessa tai

laajemmin julkisuudessa. (Koski ym. 2005, 66)

Kokonaisvaltaisen = markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen suunnitteluun. Markkinointiviestinta ei ole
yksittaisia toimenpiteita, vaan kaikkien toimenpiteiden tulee tukea yrityksen tavoitteita ja
strategiaa, yhtena kilpailukeinoista markkinoinnin rinnalla. (Isohookana 2007, 99)

Salin (2002, 38-39) jakaa viestinnan suunnittelun strategiseen, taktiseen ja operatiiviseen
tasoon. Strategisella tasolla maaritellaan yrityksen tavoitekuva, taktinen taso sisaltaa muun
muassa viestinnan jarjestamisen, suunnittelun ja organisoinnin. Operatiivisella tasolla

suunnitellaan kampanjat, tehdaan budjetit ja muut kaytannon tehtavat.

Kuten aikaisemmin mainittiin, Rope korostaa sen tarkeytta, etta markkinointia suunnitellaan
jatkuvana ja systemaattisena prosessina. (2005, 460). Myos Isohookana (2007, 93-94) kiinnittaa
tahan huomiota. Hanen mukaansa suunnittelun prosessi on jatkuvaa toimintaympariston
seurantaa ja analyysia seka omien toimintojen sopeuttamista ympariston muutoksiin. Hanen
mukaansa yrityksen menestyminen riippuukin siita, kuinka hyvin se pystyy naihin muutoksiin
vastaamaan. Suunnitteluprosessi etenee tilanneanalyysista suunnitteluun ja suunnittelusta
toteutukseen ja seurantaan, josta paastaan takaisin tilanneanalyysiin. Kuviossa 11. esitetaan

markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheita.

Tilanneanalyysi

Kuten kuviosta 11. nakee, markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee yrityksen nykyisen
tilanteen analysoinnista. Hyva tyokalu myos markkinointiviestinnallisen analyysin tekemiseen
on SWOT- analyysi. Yrityksen kokonaistavoitteita ovat liikevaihto-, kannattavuus - ja

tulostavoitteet. Nama tavoitteet ovat pohjana markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa.
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Markkinoinnin tavoitteet  ja markkinointistrategia puolestaan luovat  pohjan
markkinointiviestinnan suunnittelulle ja tavoitteen asettamiselle. Naita tavoitteita ovat muun

muassa myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet seka markkinaosuus tavoitteet. (Isohookana
2007, 95-97)

Pl
i o
—
el
e st

Kuvio 11: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)

Markkinointistrategia

Markkinointistrategiaa maariteltaessa tulee ottaa huomioon se mita tuotteita ja palveluja
yritys tarjoaa, kenelle ja mihin hintaan niita tarjotaan, miten jakelu tapahtuu, mika on
tuotteen saatavuus. Tarkeaa on myos pohtia sita, mika markkinointiviestinnan rooli on muiden
kilpailukeinojen rinnalla. Markkinointiviestinnan strategisessa suunnittelussa peruskysymykset

liittyvat tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Sen tavoitteita voivat olla
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esimerkiksi: tietoisuuden luominen ja mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen.
Markkinointiviestintastrategiassa maaritellaan myos se, milla keinoin markkinointiviestinnan
tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. (Isohookana 2007, 95-97) Markkinointiviestinnan keinoja

kasitellaan tarkemmin kappaleessa 2.7.4.

Markkinointiviestinnan tavoitteet

Isohookanan (2007, 98) mukaan tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta voidaan mitata
saavutettiinko asetetut tavoitteet, seka seurata ja arvioida siihen panostettuja resursseja.
Tavoitteet voidaan jakaa mikrotason seka makrotason tavoitteisiin. Markkinointiviestinnan
mikrotason tavoitteet liittyvat tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin, toisin sanoen siihen, mita

kohderyhman ajattelussa ja kayttaytymisessa tapahtuu. (Backlund 2008)

Seka Isohookana (2007, 99), etta Rope (2005, 279) ovat valinneet viestintatavoitteiden
maarityksiin klassisen mikrotason mallin: AIDA, jonka he ovat tulkinneet seuraavasti:
attention (huomio), interest (mielenkiinto), desire (ostohalu), action (toiminta) Isohookana
mainitsee myos Aida-malliin myohemmin lisatyn S- kirjaimen (satisfaction), joka kuvaa
asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. Mallin tavoitteena on siirtya tietamattomyydesta
tietoisuuteen ja lopulta toimintaan, eli tuotteen tai palvelun ostoon. (2007, 99). Jokaisen
tavoitteen saavuttamiseksi on kaytettava omaa viestintakeinoaan ja jokaiseen ostoprosessin
vaiheeseen eli itsendiseen tavoitealueeseen tulee olla omat keinonsa, silla yhdella keinolla ei
voi saavuttaa kahta tavoitetta. Ropen mukaan on olennaista, miten eri viestintakeinot
saadaan yhdistettya tiiviisti yhteen toimivaksi prosessiksi, jonka avulla ostoprosessia voidaan
vieda eteenpain. (2000, 282).

Makrotason tavoiteketju korostaa markkinointiviestinnan lopullista tavoitetta, joka on
myyntiin ja voittoon vaikuttaminen. Markkinointiviestinta tulisi nahda pitkan tahtaimen
investointina, eika pelkkana kuluerana. Makrotason tavoiteketju muodostuu altistumisesta,
prosessoinnista, viestinnan vaikutuksista, kohderyhman reaktiosta joka lopulta johtaa
voittoon. Jotta makrotason tavoiteketju toteutuisi, on valittava oikea markkinointikanava. On
tiedettava mita kanavia vastaanottaja kayttaa, sen lisaksi etta vastaanottajalla tulee olla
motivaatio viestin vastaanottamiseen. Viestinnan myos pystyttava vaikuttamaan siihen, etta

vastaanottaja valitsee kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun. (Isohookana 2007, 100-101)

Kohderyhmat

Kuten aikaisemmin mainittiin, on kohderyhmien maarittaminen yksi markkinointiviestinnan
suunnittelun peruskysymyksia. Se, miten yritys on segmentoinut markkinat, on siis

lahtokohtana myos markkinointiviestinnan kohderyhmien valinnalle. Kohderyhmia ovat kaikki,
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jotka vaikuttavat ostoprosessiin tai ostopaatokseen jossakin vaiheessa. Niiden maarittely ja
tunteminen on hyvin tarkeaa markkinointiviestinnassa. Kohderyhmat on maariteltava ja
tunnettava mahdollisimman hyvin eli on tiedettava millainen on vastaanottaja ja hanen
maailmansa, seka millaisia tiedontarpeita hanella on. Toisin sanoin on tiedettava millainen

vastaanottaja on, jotta sanoma voidaan muotoilla oikeanlaiseksi. (Isohookana 2007, 97,102)

Sanomat

Isohookanan (2007, 105) mukaan paasanoma tai paalupaus on se, se mita viestin
vastaanottajalle luvataan. Sanoman tulee olla luonteeltaan sellainen, etta se seka merkitsee
vastaanottajalle jotain, etta puhuttelee hanta. Jos sanoma ei tayta naita ominaisuuksia, on
mahdollisuus siihen, etta vastaanottaja edes muistaisi koko sanomaa hyvin pieni. Sanomaa
tulee pohtia kahdesta eri nakokulmasta: siita mita sanotaan ja siita miten sanotaan. Sanomaa
muotoillessa tulisi ottaa huomioon seuraavat tekijat: tavoitteet, kohderyhma, tuote tai
palvelu, hinta, jakelutie, yhteistyokumppanit, markkinointiviestinnan keino, kilpailijat seka
ymparistd. On todella tarkeaa, ettei sanoma ole irrallinen mainituista tekijoista. Toinen hyvin
tarkea seikka on se, etta sanoman lupaus on myos pystyttava lunastamaan. (Isohookana 2007,
105-107)

Budijetti

Budjetilla tarkoitetaan maaratylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua
toimintasuunnitelmaan rahamaaraisesti ilmaistuna. Budjetti siis asettaa rahamaaraiset rajat
markkinointiviestinnan toteuttamiselle. (Isohookana 2007, 110, 97). Markkinointiviestinnan
kustannuksia on kolmenlaisia. Niita ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset seka
valvontakustannukset. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelu
tai verkkosivuston suunnittelu. Toteutuskustannuksia ovat esimerkiksi mediakustannukset,
materiaalikulut tai verkkosivuston rakentaminen. Valvontakustannuksia taas ovat muun
muassa raportointi ja seurantatutkimukset. Kuten aikaisemmin mainittiin, olisi
markkinointiviestinnan kustannukset nahtava kulujen sijasta investointeina. (Vuokko 2003,
145)

Koordinointi ja integrointi

Koordinoinnilla ja integroinnilla varmistetaan resurssien tehokas kaytto ja etta eri
toimenpiteet tukevat toisiaan. Koordinoinnilla valtetaan esimerkiksi paallekkaiset
toimenpiteet, jonka seurauksena resurssien kaytto tehostuu. Integroinnilla pyritaan

yhdistamaan markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, sanomat ja kanavat tukemaan
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toisiaan niin etta kokonaisuus olisi jopa enemman kuin osiensa summa ja synnyttaisi niin

sanottua synergiaa. (Isohookana 2007, 112)

Toteutus

Toteutusta suunniteltaessa on pohdittava seuraavia asioita: organisointia, resursointia seka
aikataulutusta. Organisoinnilla tarkoitetaan suunnitellun muuttamista konkreettiseksi
toimenpideohjelmaksi. Organisointi sisaltaa usein myos ulkopuolisten palvelujen etsimisen,
valitsemisen seka ohjeistamisen. Resursointi tarkoittaa pohdintaa siita, milla resursseille
suunnitelma voidaan toteuttaa. Tahan sisaltyy myos budjetointi. Aikataulutus sisaltaa
kampanjan ajoittamisen; milloin se ylipaatansa toteutetaan ja sen miten eri
viestintatoimenpiteet ajoitetaan kampanjan sisalla. On myos tarkeaa maaritella se, missa
jarjestyksessa eri viestintakeinoja kaytetaan, jotta ne tukisivat toisiaan parhaalla
mahdollisella tavalla (Vuokko 2003, 160-162) ja johdattaisivat vastaanottajan

tietamattomyydesta tietoisuuteen ja lopulta ostopaatoksen tekemiseen.

Seuranta

Seurantavaiheeseen kuluu tulosten mittaaminen seka arviointi ja hyodyntaminen. Seurannan
tarkoituksena on tuottaa seuraavan suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa hyodynnettavissa
olevaa tietoa. Seurantaa tulee tehda koko suunnitteluprosessin ajan, jotta muutostarpeisiin
voidaan tarvittaessa reagoida nopeasti. Markkinointiviestinnan seurannalla mitataan onko
asetetut tavoitteet saavutettu ja silla myos seurataan budjettia, ajankayttoa ja
henkiloresursseja. Markkinointiviestinnan seurantaa voidaan tehda erilaisin tutkimuksin ja
selvityksin. Naita tutkimuksia ovat esimerkiksi asiakassuhde- ja
asiakastyytyvaisyystutkimukset, kokonaismarkkina- ja kilpailututkimukset,
kuluttajatutkimukset,  ostokayttaytymista  mittaavat  tutkimukset, tuotekuva- ja
branditutkimukset seka yrityskuvatutkimukset. (Isohookana 2007, 116-118)

2.8.4 Markkinointiviestinnan keinot

Ne keinot, joita markkinointiviestinnassa kaytetaan ja painotetaan, vaihtelevat
tapauskohtaisesti riippuen kaytettavissa olevista resursseista, tavoitteista, tarjoamasta seka
lilkketoiminnan volyymista (Hollanti & Koski 2007, 128) Keinojen yhdistelmaan vaikuttavat
myos liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi,
kilpailutilanne seka tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. (Backlund 2008) Viestintakeinojen

yhdistelmaa voidaan kutsua markkinointiviestintastrategiaksi tai markkinointiviestintamikiksi.
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Lahtinen & Isoviita jakavat markkinointiviestinnan informoivaan ja suggestiiviseen osaan.
Informoiva viestinta valittaa tietoa esimerkiksi tuotteista, hinnoista, maksuehdoista ja
saatavuudesta. Suggestiivinen viestinta pyrkii vaikuttamaan asenteisiin emootioihin vedoten
esimerkiksi musiikin, aanitehosteiden tai otsikoinnin avulla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171)
Sen sijaan Hollannin & Kosken (2007,128-129) mukaan markkinointiviestinnan keinot voidaan
jakaa kahteen osa-alueeseen, joissa toisen alueen viestintakeinot perustuvat ihmisten
valiseen  vuorovaikutukseen ja toiset tiedotus- ja  mainosvalineisiin.  lhmisten
vuorovaikutukseen perustuvat keinot ovat myyntiin tahtaavia ja myyntiperusteisia, kun taas
tiedotus - ja mainosvalineisiin perustuvat keinot ovat massoihin kohdistuvia keinoja, jotka
perustuvat mainontaan. Viestintamixin perinteisia keinoja ovat henkilokohtainen myyntityo,
mainonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta, julkisuus seka sponsorointi. Isohookana

(2007, 63) lisaa naiden rinnalle viela verkko ja mobiiliviestinnan.

Yrityksen on oltava lasna niissa paikoissa, joista potentiaalinen asiakas etsii tietoa. Eli
markkinointiviestintastrategiaa laadittaessa on pohdittava sita, missa asiakkaat ovat
etsiessaan tietoa, missa he ovat ostopaatoksia tehdessaan, keita muita on samassa paikassa,
millainen ostopaikka on, ketka vaikuttavan paatoksen tekoon kussakin vaiheessa ja millaista
tietoa eri kontaktipisteista etsitaan. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa hyvin tietaakseen

vastaukset naihin kysymyksiin. (Isohookana 2007, 109-110)
Seuraavaksi esitellaan muutama olennaiseksi katsottu markkinointiviestinnan keino hyvin
lyhyesti. Tarkoituksena on ainoastaan esitella keinot paapiirteittain, jotta niiden kasitteet

tulisivat tutuiksi.

Henkilokohtainen myyntityo

Kuten aikaisemmin mainittiin, korostuu etenkin business to business-markkinoilla
henkilokohtaisen myyntityon merkitys. Henkilokohtaisessa myyntitydssa, niin kuin nimikin
sanoo, tapahtuu markkinointiviestinta henkilokohtaisesti yrityksen edustajan ja asiakkaan
valilla. Henkilokohtaista myyntityota voi harjoittaa joko puhelimitse tai kasvokkain. Sen
suurimpina etuina voidaan esittaa se, etta sanoma voidaan raataloida tilanne ja
asiakaskohtaisesti, ja myos se, etta palautetta saadaan valittomasti ja suoraan. (Vuokko 2003,
168-169) Isoviidan ym. (2001, 208) mukaan yrityksen jokainen tyotekija tekee myyntityota,
vaikka ei varsinaisesti myisikaan tuotteita. Tyotekijat luovat toiminnallaan kuvaa yrityksesta

eli Isoviidan ym. sanoin "myyvat” yrityskuvaa.

Suhde- ja tiedotustoiminta
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Suhdetoiminnan tarkoitus on saavuttaa ja sailyttaa yritykselle tarkeiden sidosryhmien
ymmartamys ja tuki. Suhdetoiminta on yksi yrityskuvan vaikuttamisen keinoista, sen
tavoitteena voi Vuokon mukaan olla yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai
muuttaminen seka ulkoisen, etta sisaisen yrityskuvan saralla. Sen kohteena voi olla mika
tahansa yrityksen sidosryhmista. Sen onnistuminen edellyttaa yritykselta sidosryhmaajattelua
ja sen keinot ovat usein henkilokohtaisia vaikuttamisen keinoja. Suhdetoimintaa on kahta
erilaista muotoa: yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyvaa suhdetoimintaa (Corporate PR)
ja tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvaa suhdetoimintaa (Marketing PR). Ulkoisen
yrityskuvan luomiseen kaytettavia keinoja ovat esimerkiksi: asiakastapahtumat ja paivat,
asiakaspalvelu- ja neuvonta, lahjat ja palkinnot, www-sivut, avajaiset ja yrityksen
merkkipaivatilaisuudet. (Vuokko 2003, 279-290)

Julkisuus

Julkisuutta voi pyrkia kayttamaan tietoisesti markkinointiviestinnan valineena. Julkisuuden
voisi sanoa olevan lahes maksutonta, lahes maksutonta se on siksi, etta yrityksen
tiedotustoimintakin maksaa. Julkisuudella on tietenkin huonojakin puolia esimerkiksi sen
kontrolloimattomuus silla kaikki tietohan valittyy median lapi. Talloin se ei valttamatta ole
esimerkiksi totuudenmukaista. Media saattaa myos jattaa viestimatta yritykselle tarkeat asiat
ja viestia olemattomuuksia jne. Julkisuus voidaan kuitenkin nahda positiivisenakin asiana.
Julkisuudessa esitetty tieto on uskottavampaa, ihmiset eivat myoskaan torju julkisuudessa
esitettavaa tietoa yhta herkasti kuin mainoksia. Muita julkisuuden hyotyja ovat se, etta yritys
voi saada mainoksia pidempia sanomia mediaan. Julkisuus siis voi olla hyvinkin hyodyllista,
jotta siita olisi mitaan hyotya, on yrityksen tietenkin oltava hyvien uutisten arvoinen.
Viestinnallisia keinoja mediajulkisuuden saamiseen ovat esimerkiksi ((Vuokko 2003, 290-295)

- Kirjeitse, puhelimitse, sahkopostitse

- Henkilokohtainen mediatiedotus

- Tiedotus - ja esittelytilaisuudet

- Medialle tarjottavat esitteet, kuva- tai videomateriaalit

- Haastattelujen antaminen, puheet ja esitelmat seka artikkelien kirjoittaminen

Mainonta

Vuokko (2003, 193) maarittelee mainonnan seuraavasti ”se on maksettua, samanaikaisesti
suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintaa, jota mainonnan maksajaksi
tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten joukkoviestimien tai muiden kanavien valilla”.
Kuten aikaisemmin on jo tullut esille, kaytetaan mainontaa erityisesti
kuluttajamarkkinoinnissa. Mainonnalla on seka pitkaaikaisia etta lyhytaikaisia tavoitteita.

Pitkaaikaisia tavoitteita ovat esimerkiksi yrityksen tunnetuksi tekeminen tai mielikuvan
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yrityksesta muuttaminen tai vahvistaminen. Lyhytaikaisia tavoitteita ovat esimerkiksi
tarjoukset joistain tietyista tuotteista (Vuokko 2003, 193-195). Mainonnan erilaisia paaryhmia

ovat mediamainonta, suoramainonta seka taydentava mainonta (Bergstrom ym. 2002, 134) .

Mediamainonnan keinoja ovat:
— lehti-ilmoittelu
— tv-mainonta
— radiomainonta
— ulko- ja lilkennemainonta
— verkkomainonta

— elokuvamainonta

Suoramainonnan keinoja ovat:
— osoitteellinen suoramainonta

— osoitteeton suoramainonta

Taydentdvid mainontakeinoja ovat:

— toimipaikkamainonta

mobiilimainonta

— hakemistot ja luettelot (esim. keltaiset sivut)
— messumainonta

— tapahtumamainonta

— sponsorointimainonta

2.9  Mielikuvamarkkinointi

Tasta alkaa teoriaosuuden toinen osio, jonka tarkoituksena on tukea toista empiirista osuutta,
jonka tavoitteena on selvittaa miten yrityksen imago saataisiin tukemaan kehityksen
tavoitteiden saavuttamista. Seuraavissa kappaleissa keskitytaan mielikuvamarkkinointiin,

yritysimagon rakentamiseen seka sen keinoihin.

Rope ja Mether (2001, 26) ovat maaritelleet mielikuvamarkkinoinnin seuraavasti:
"Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista
vaikuttamista halutun tavoitteen toteutumiseksi.” Joten imagotyo on keskeista markkinoinnin
sisaltoa. Mielikuvan rakentuessa kaikista yrityksesta ulospain nakyvista ja naita tukevista
elementeista, voidaan kaiken markkinoinnin sanoa olevan mielikuvamarkkinointia, silla
yrityksen  kaikki toimet omalta osaltaan vaikuttavat mielikuvaan. Nain ollen

mielikuvamarkkinoinnin ei voida sanoa olevan jokin markkinoinnin osa. Enemmankin se on
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filosofiaperusteinen toimintatapa, jolla tietoisesti kaikessa toiminnassa pyritaan

hyodyntamaan ja rakentamaan imagorakenteita. (Rope 2005,177)

Mielikuva on aina sen muodostajalle totta. Esimerkiksi yrityksen johto ei voi sanoa, etta
sidosryhmilla on vaara mielikuva yrityksen toiminnasta, tuotteista tai palveluista. Mielikuvien
muodostumiseen vaikuttavat muun muassa ihmisen tarpeet, arvot, tiedot, havainnot,
asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Merkittavin osa mielikuvien sisaltoa ovat asenteita ja
ennakkoluuloja. Tosiasioihin perustuvia ovat vain tiedot ja kokemukset. On kuitenkin
muistettava etta myos tiedot ja kokemukset suodattuvat ihmisen omien arvojen ja

mielipiteiden lapi. Seuraava kuvio kuvaa mielikuvan ulottuvuuksia. (Isohookana 2007, 20)

gokemukset ja tieto Ennakkoluulot ja asenteet Tunteet >

Rationaalinen Emotionaalinen

Kuvio 12: Mielikuvan ulottuvuudet (Isohookana 2007, 20)

Ropen (2005, 181) mukaan mielikuva on: subjektiivinen, asenteellinen, tunnepohjainen,
mahdollisesti objektiivisesta totuudesta irtoava, henkilokohtainen ja vilpittomaan omaan

arvomaailmaan pohjautuva ilman, etta se kaipaisi mitaan perusteluja.

Mielikuvien muodostuminen on prosessi. Mielikuvat paivittyvat ja muokkautuvat jatkuvasti
vastaanotettaessa uutta aineistoa. Mielikuvat eivat siis koskaan ole taydellisia ja valmiita.
Ihmisen mielikuvat voivat siis muuttua - tiedostaen seka tiedostamatta. Ne voivat myos saada
kokonaan uusia merkityksia. Mielikuvat muuttuminen tapahtuu esimerkiksi mediaviestinnan ja
monenlaisen muun vuorovaikutuksen seurauksena. Tama selittaa osaltaan sita, miksi
mielikuvamarkkinointi on yrityksen imagon seka brandien kehittamisessa niin tarkeaa.
(Lindroos ym. 2005, 24)

Abergin (2000, 115) mukaan mielikuviin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen erilaiseen
kategoriaan: tyoyhteison omaan profilointiin ja toimintaan esim. tekemisiin, tekematta
jattamisiin tuotteisiin, palveluihin jne. seka viestien vastaanottajien omiin, aikaisempiin
kokemuksiin. Nain ollen mielikuviin voidaan myos vaikuttaa myos profiloinnilla varsinaisen
perinteisen viestinnan lisaksi. Profilointi on Abergia (2000, 109) lainaten: ”pitkajanteista
viestintaa, joka linkittaa yhteen tyoyhteison juuret, sen millainen tyOyhteiso on tanaan, seka

sen minne tyoyhteiso on menossa”. Hanen mukaansa profilointi eriaa perinteisesta ulkoisesta
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markkinointiviestinnasta siten, etta se on jatkuvaa, eika kampanjan omaista ja sen

tarkoituksena on mielikuviin vaikuttaminen pitkalla tahtaimella. (Aberg 2000, 109-110)

Kuvio 13. esittaa sita, miten mielikuvat saavat vaikutteitaan eri tekijoista.

Profiilin avulla yritysjohto pyrkii kontrolloimaan tekojaan, viestintaansa ja ilmetta koko
yrityksessa. Nama ovat tekijoita, joita on mahdollista hallita maineen ja imagon
rakentamisessa. Tekijoita joihin yrityksen on lahes mahdotonta vaikuttaa, ovat ulkoiset
tekijat, silla on mahdotonta tietaa miten tietty henkilo assosioi informaation omien
kokemuksiensa pohjalta. Tarkeana osana ulkoisia tekijoita ovat myos muiden kertomukset,
jotka voivat olla vaikkapa kahvipoytakertomuksia. Mediakerronta puolestaan saattaa antaa
yrityksesta turhankin kriittisen kuvan. Satunnaiset linkit, kuten esimerkiksi koivujen
kellastuminen kemiantehtaan vieressa, voivat vaikuttaa yrityksen imagoon ja maineeseen,

vaikka syy olisi taysin jokin muu kuin itse tehtaan toiminnan tulosta. (Aberg 2000, 116)

Ohjatut teot

viestit

Ulkoiset tekijat

-Omat aiemmat kokemukset
-Muiden kertomukset
-Mediakerronta
-Satunnaiset linkit

Kuvio 13: Mielikuviin vaikuttavat tekijat (Aberg 2000, 116)
2.9.1 Maine, mielikuva, imago, identiteetti ja persoonallisuus

Raja mielikuvan, maineen ja imagon valilla on hailyva ja kaytannon puheessa sita on
maarittaa. Nama kasitteet ovat kaytossa monissa eri yhteyksissa, ja tulkintoja on yhta monia
kuin yhteyksiakin. Liike-elamassa ja markkinoinnissa mielikuvan synonyymina kaytetaan usein
imagoa. My0Os tassa opinnaytetyossa mielikuvaa ja imagoa kasitellaan synonyymina. Joskus
katsotaan, etta mielikuva ja imago ovat sama asia kuin maine. Sanoilla ja niiden merkityksilla
on kuitenkin vivahde-eroja. (Salin 2002, 47-48) Muita imagoon ja maineeseen laheisesti

liittyvia kasitteita ovat yrityksen identiteetti ja persoonallisuus.

Kuviosta 14. voidaan nahda, miten yrityksen persoonallisuus, identiteetti, imago ja maine

liittyvat toisiinsa laheisesti ja mitka niiden suhteet toisiinsa ovat.
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Vuokko (2003, 113) on maaritellyt yrityksen imagon seuraavasti: Yrityksen imago on kaikkien
niiden kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai sidosryhmalla on yrityksesta. Imago on
subjektiivinen kasitys jostain kohteesta; se on yritysta koskeva skeema (muistijalkia seka
assosiaatioita) ihmisen muistirakenteessa. Olennaista hanen tulkinnassaan on se, etta imago

kuuluu yleisolle, ei kohteelle itselleen.

Yrityksen maineella tarkoitetaan yrityksesta yleisolle ajan mittaan syntyneita kasityksia.

Maine on vahvasti sidoksissa yrityksen imagoon ja niiden eroa on kaytannossa vaikea nahda.
Maineen ja imagon eron voin maaritella seuraavasti: imago rakennetaan, mutta maine
ansaitaan. (Aula ym. 2002, 61) Hyva maine antaa yritykselle luvan olla olemassa ja ilman tata
oikeutta yrityksella ei ole mitaan menestymisen mahdollisuuksia (Aula ym. 2002, 50).
Fombrum ja Van Riel (2007, 4) puolestaan sanovat hyvan maineen vetavan ihmisia puoleensa
kuin magneetin: yrityksen maine ohjaa ihmisten tekemia valintoja: minka yrityksen palveluita

asiakkaat kayttavat, mihin tyopaikkaan tyontekijat hakevat ja mihin yritykseen sijoittajat

luottavat.
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Kuvio 14: Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen valinen suhde (Vuokko
2003, 104)

Yrityksen persoonallisuus on yrityksen ominaispiirteiden summa. Naita ominaispiirteita ovat
hanen mukaansa esimerkiksi uudistumiskyky, ideointikyky, jaykkyys, avoimuus, sisaanpain

kaantyneisyys, aktiivisuus jne. (Vuokko 2003, 103)

Yrityksen identiteetti koostuu keinoista, joilla yritys heijastaa persoonallisuuttaan esimerkiksi
nimen, tuotteiden, henkiloston ja mainonnan avulla. (Vuokko 2003, 103) Yrityksen tai

organisaation identiteetin maaritteleminen pohjautuu Van Rielin ja Fombrumin mukaan
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kolmeen eri osa-alueeseen: visuaalisiin elementteihin, yhteison kulttuuriin ja
kommunikaatioon. Visuaalisia elementteja ovat esimerkiksi yrityksen logo, millainen rakennus
on kyseessa ja miten tyontekijat pukeutuvat. Yhteison kulttuuriin liittyvia elementteja ovat
esimerkiksi kaikki yhteison jakamat uskomukset ja arvot kun taas kommunikaatioon liittyva
elementti on se, miten yritys pystyy "kaantamaan” valitut identiteettipiirteet mainostuksen
ja julkisuuden lapi. Toisin sanoen se miten yritys pystyy viestimaan valitsemansa asiat
avainosapuolille ja kuluttajille, niin etta yrityksen antama viesti vastaanotetaan ja

ymmarretaan yrityksen haluamalla tavalla. (Van Riel ja Fombrun 2007, 63-67)

Tassa tyossa ei takerruta imagon tai maineen rinnakkaiskasityksiin tai niiden vivahde-eroihin.
Tyo pohjautuu siihen, etta hyva imago edellyttaa hyvaa mainetta ja erona on se, etta imago

rakennetaan ja maine ansaitaan.

2.9.2 Imagon rakentaminen ja kehittaminen

Imagon rakentaminen on sellaisten tietoisten ratkaisujen tekemista, joiden avulla yritykselle
rakennetaan vetovoimaa. (Rope 2005, 53) Yrityksen rakentaessa mielikuvaa on yksi
strategisista paatoksista maarittaa se, millaisen kuvan yritys haluaa rakentaa (Rope 2005,
176) Imagon rakentamisessa on pidettava mielessa, etta yrityksesta syntyy mielikuva, vaikka
yritys ei sita tietoisesti rakentaisikaan. Yritys pystyy jollain tasolla vaikuttamaan omaan
imagoonsa, mutta koska jokainen henkilo tulkitsee kokemukset omien suodattimiensa lapi, ei
yritys pysty paattamaan omasta imagostaan taysin. Imagoon pyritaan vaikuttamaan
markkinointiviestinnan keinoin. Tyypillisia markkinointiviestinnan keinoja, joilla pyritaan
vaikuttamaan yrityskuvaan, ovat suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. (Vuokko 2003, 105,
116). Mielikuviin pyritaan vaikuttamaan my6s pohjustusviestinnalla, jota kasitellaan

myohemmin.

Perusratkaisuja imagon rakentamisessa ovat paatokset yrityksen/tuotteen nimesta,
visuaalisesti ilmeesta seka viestin ydinsanomasta. (Rope 2005, 59). Visuaalisen imagon
kehittamiseen kaytettavia peruselementteja, ovat nimen logoratkaisut, kirjasintyypit,
graafinen ulkoasu, muotoilutekijat ja iskulause. (Rope ym. 2001, 188). Visuaalisia ratkaisuja
ei taman enempaa esitella, silla tutkimuksen kohteena oleva yritys on jo tehnyt toimivat

visuaaliset ratkaisunsa.

Aloitettaessa imagon kehittamisen prosessia on maariteltava seka analysoitava monia eri

seikkoja. Prosessi aloitetaan miettimalla esimerkiksi seuraavia asioita:

Missa ollaan?
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Tama selviaa nykytila-analyysilla - se voidaan saada selville esimerkiksi henkilostokyselylla tai
avainhenkilohaastatteluna. Pienissa yrityksissa riittaa nykytilan pohtiminen keskustelemalla.
On hyva myos tutkia olemassa olevaa yrityskuvaa nykyisten asiakkaiden ja tavoiteltavien
asiakkaiden keskuudessa. Nykytilan selvittamiseen liittyy myos kilpailuanalyysi, joka sisaltaa
tietoa kilpailutilanteesta, kilpailevista tuotteista seka oman yrityskuvan vertailua tarkeimpiin
kilpailijoihin (Salin 2002, 55). Nykytilan analysoinnissa tulisi tutkia sita, millainen yrityskuva
on talla hetkella, millainen mielikuva on verrattuna kilpailijoihin ja millainen mielikuva on

verrattuna siihen, mita eri sidosryhmat yritykselta odottavat. (Vuokko 2003, 114)

Mihin halutaan menna?

Tata voidaan kutsua tavoitetilamaarittelyksi - miten nykyinen yrityskuva eroaa yrityksen
tavoitemielikuvasta? Tavoitemielikuvasta voidaan luoda kirjallinen kuvaus ja profiili.
Verratessa tata profiilia nykyiseen profiiliin on helppo maaritella alueet, joihin viestinnassa ja
toiminnassa on panostettava. (Salin 2002, 55) Tavoitetilamaarittelyssa maaritellaan mita
pitaisi tehda tavoitemielikuvan saavuttamiseksi: mita pitaa kehittaa, mita muuttaa, millainen
mielikuva yrityksesta pitaisi muodostua, missa asioissa yrityksen tulee olla erityisen hyva.
(Vuokko 2003, 114)

1. Miten saadaan kaikki mukaan - miten kehitetaan sisdista toimintaa ja viestintaa?
2. Mita tehdaan - Milla keinoin kehitetdan ulkoista toimintaa ja viestintaa? (Vuokko
2003, 114)

3. Mita on saavutettu?

Muutosten seurannalla ja analysoinnilla selvitetaan miten halutut ominaisuudet on saatu
kiinnitettya yrityskuvaan. Yrityskuvaa on hyva seurata saannollisesti, jotta yrityksen johto
olisi kokoajan selvilla siita, mita toiminnan alueita on edelleen kehitettava ja mita asioita
viestinnassa pitaa tuoda esille. Yrityskuva tutkimuksia ei ole tarpeen tehda useammin, kuin

muutaman vuoden valein, silla muutokset yrityskuvassa nakyvat hitaasti. (Salin 2002, 56)

2.9.3 Mielikuvan kehittamisen strategiat

Mielikuvan kehittamiseen on Ropen mukaan kaksi vaihtoehtoista strategiaa. Nama strategiat
ovat: heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia ja myyntivalttien luomisen strategia.
Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia pyrkii nimensa mukaisesti kohottamaan
yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja nostamaan ne kilpailijoiden tasolle. Myyntivalttien
luomisen strategia keskittyy vahvistamaan nykyisia vahvuuksia ylivertaisiksi kilpailijoihin
nahden. Molemmat strategiat ovat puhtaasti markkinoinnillisia mielikuvastrategioita. (Rope
2005, 200, 204)
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Kuten aikaisemmin mainittiin, myyntivalttien perustamisen strategia perustuu nykyisten
vahvuuksien kehittamiseen ylivertaisiksi. Taman strategian taustalla olevia seikkoja ovat
esimerkiksi se, etta yritysten on erilaistettava itsensa kilpailijoista seka se, etta on parempi
olla jossain asiassa paras, kuin monessa asiassa vain hyva. Strategiaa suunnitellessa on
mietittava tarkoin onko kehitettavaksi aiottu ominaisuus potentiaalisen asiakkaan arvostama;
on taysin turhaa olla paras sellaisessa asiassa, jota asiakkaat pitavat yhdentekevana.
Myyntivalttien luomisessa ovat asiakkaiden arvostukset seka tietenkin oma osaaminen
tarkeassa asemassa. Tarkeata taustatietoa on myos tieto siita, missa kilpailijat ovat hyvia ja
missa eivat. On hyvin vaikeaa tai jopa turhaa alkaa kilpailla asioissa, joissa kilpailija on jo
ylivertainen. Sen sijaan asiat, joissa kilpailijat ovat heikoilla antavat oivan tilaisuuden oman
ylivoimaisuuden rakentamiseen - kilpailijoiden heikkoudet saattavatkin antaa hyvan pohjan
omille vahvuuksille. (Rope 2005, 201)

2.9.4 Mielikuvan toiminnallinen kehittaminen

Yrityksen mielikuvaa kehitettaessa tulee mielikuvan toiminnallinen ja markkinoinnillinen
kehittaminen erottaa toisistaan. Mielikuvan toiminnallisella kehittamisella tarkoitetaan niita
sisaisia toimintoja, joiden tulee toimia ennen ulkoisen markkinoinnin toteutusta. Aikaisemmin
todettiin etta heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategian kayttaminen ei ole
kannattavaa. Tama ei kuitenkaan koske mielikuvan toiminnallista kehittamista. Yrityksen
toimintojen toimiminen kaikin osin sujuvasti on ensiarvoisen tarkeaa yrityksen menestymisen
kannalta. Yrityksen on siis jatkuvasti kaytettava resursseja toiminnallisiin heikkouksiinsa, silla
pahimmassa tapauksessa nama heikkoudet voivat muodostua esteeksi yrityksen
menestykselle. (Rope 2005, 204) Hyvan imagon kehittamiseen tarvitaan siis kahta asiaa: hyvaa

toimintaa seka hyvaa viestintaa. (Vuokko 2002, 112)

2.10 Mielikuvan rakentamisen keinot

Pohjustusviestinta on yksi yleisimmista mielikuvan rakentamisen keinoista. Se on yleensa
business to business markkinoilla tehtavaa, kaupantekoa pohjustavaa, myyntivaihetta
edeltavaa viestintaa. Se on yleensa massaperusteista tai mekanisoitua vaikuttamista ja sen
tehtavat etenevat tietoisuuden tekemisesta, tunnettuuden tekemiseen ja siita viimein
mielikuvan rakentamiseen. Pohjustusviestinnan avaintavoitteita ovat tunnettuus, imago ja
sidosryhmatuki. Tunnettuuden tavoitteena on luoda yritys tai tuote niin tunnetuksi asetetun
kohderyhman keskuudessa, etta se antaa hyvan perustan kaupankaynnille. Imago tassa
tapauksessa merkitsee sita, etta aikaansaadun tunnettuuden rinnalle rakennetaan selkea
imagotavoite, jonka mukainen mielikuva yrityksesta pyritaan synnyttamaan. Sidosryhmatuki

tarkoittaa menestykseen vaikuttavien sidosryhmien saamista yrityksen tai tuotteen tueksi.
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(Rope 2004, 147-148) Pohjustusviestinnan keinoja ovat tiedotustoiminta, messutoiminta,

mediamainonta, verkkoviestinta ja referenssitoiminta.

2.10.1 Mediamainonta

Mediamainonnan keskeisena tavoitteena pohjustusviestinnassa on rakentaa yritykselle tai
tuotteelle haluttua tunnettuutta tai mielikuvaa. Ropen (2004, 153-157) mukaan

mediamainonnan keinot voidaan jakaa: advertoraaleihin seka ”mainos-mainoksiin”.

Advertoriaalit ovat Ropea (2004, 154) lainaten: perinteiseen mainosotteeseen tehdyn
mainoksen ja toimituksellisen markkinoinnillista sanomaa sisaltavan artikkelin valimuoto”.
Advertoariaalit ovat erityisen suosittuja pohjustusviestinnan valineita etenkin yritysten
valisessa markkinoinnissa, silla advertoariaaleissa jaetun informaation katsotaan lisaavan
yrityksen vetovoimaa. Hyvan advertoriaalin ominaisuuksia ovat informatiivisuus,
ajankohtaisuus, piilomainonnallisuus. Se tuo yrityksen nimen esiin selkeasti esittamatta sita
mainosmuodossa. Se my0s hyodyntaa asiantuntijalausuntoja, jaljittelee median
toimituksellista esitystyylia ja sisaltaa useita lyhyita juttuja samassa aineistossa. (Rope 2004,
154-155)

Mainos-mainoksien kayttaminen on hyvin perinteista pohjustusviestintaa. Mainos-mainoksia
kayttamalla saadaan sujuvasti toteutettua tunnettuus- ja mielikuvaviestintaa. Ropen (2001,
157) mukaan hyvan mainos-mainoksen ominaispiirteita ovat mielikuvallisuus, pelkistettyys,
poikkeavuus muista, puhdas mainonnallisuus, seka riippumattomuus paivakohtaisesta
ajankohtaisuudesta. (Rope 2004, 157)

2.10.2 Verkkoviestinta

”Verkkokauppa antaa ylivertaiset mahdollisuudet vastata asiakkaiden tarpeisiin, mihin ovat
tahan asti yltaneet vain ovelta - ovelle myyjat” (George Fisher, Kodakin toimitusjohtaja,
Aaker 2000, 324)

Internet on todella tehokas viestinnan kanava ja se saavuttaa suuren kohdeyleison
maantieteellisista sijainneista huolimatta. (Laakso 2004, 36) Verkkoviestinnan vahvuuksia ovat
myos se, etta se on helppo integroida markkinointisuunnitelmaan, se on kustannustehokasta,
seka reaaliaikaisuuden mahdollistavaa. (Backlund 2008) Verkkoviestinta, www-sivut ja niihin
tehdyt sovellukset ovat keskeisia pohjustusviestinnan toimintoja. On kuitenkin otettava
huomioon, etta Internet ei nykypaivana ole pelkka viestintavaline sen toimiessa myos suorana
markkinointikanavana. Nain ollen verkkoviestinnassa raja pohjustusviestinnan ja

kaupankayntiviestinnan suhteen ei ole taysin selkea. Kuitenkin verkkoviestinta on edelleen
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pohjustusviestinnassa keskeisessa roolissa. (Rope 2004, 159-160) Koska pohjustusviestinnan ja

kaupankayntiviestinnan rajaa on vaikeaa maarittaa, kasitellaan sita osana molempia muotoja.

Ropen (2002, 211) mukaan verkkomainonta voidaan jakaa kahteen erilliseen osioon: www-
sivuihin ja internetmainontaan. Han painottaa sita, etta koska ne ovat ominaisuuksiltaan ja
toiminnaltaan erilaisia, tulisi niita kasitella erillisina. Etenkin verkossa kaytavassa kaupassa
korostuu www-sivujen merkitys. Sivujen huono kaytettavyys, epaloogisuus, epauskottavuus tai
esimerkiksi huono visualisointi saa melko varmasti potentiaalisen asiakkaan etsimaan
haluamansa tuotteen toisesta yrityksesta. Rope (2002, 213) kuvaa hyvia www-sivuja

seuraavanlaisiksi:

suunniteltu toimimaan mahdollisimman laaja-alaisesti kaikissa mahdollisissa

kotisivujen kayttofunktioissa

— helppokayttoiset, elavat ja liikkuvat

— ajankohtaiset ja jatkuvasti uudistuvat, jotta sivuille kannattaa tulla uudestaan

— visuaalisesti hyvin suunnitellut, tarkoituksena viestia myos yritysta

— tuntemattomille uskottavaa, luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa

— toimintaa aktivoivat: lisatietojen pyynto, tilausten teko ja palautteen antaminen
tehty helpoksi, jotta sivustolla kayminen ei jaisi pelkastaan kaynniksi

— linkkijarjestelmaltaan ja -sanoiltaan kattava, jotta kaikki jotka edes saattaisivat

olla kiinnostuneita yrityksesta, loytaisivat sen kotisivuille.

Verkkoviestinnalla on kuitenkin myos huonoja puolia, joita ovat esimerkiksi henkilokohtaisen
kontaktin puute. (Paavilainen 1999, 24) Ristiriitaa pohjustusviestinnan ja verkkoviestinnan
valille aiheuttaa myos sellainen seikka, etta pohjustusviestinta on erityisesti business to
business markkinoinnissa kaytetty keino, kun taas verkkoviestinta tukee enemmankin one to

one asiakassuhteita.

2.11 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Teoreettisen viitekehyksen ensimmaisessa osiossa keskityttiin liiketoimintasuunnitelmaan ja
sen vaiheisiin. Taman teoriaosuuden tarkoituksena oli tukea tutkimuskysymysta siita, miten
yritys X:n toimintaa voitaisiin kehittaa, ja nain ollen pohjustaa empiirisen osuuden

ensimmaista osiota.

Teoreettinen viitekehys alkoi liiketoimintasuunnitelman esittelylla. Todettiin, etta
lilkketoimintasuunnitelman tarkoituksena on olla toimintaa ohjaava tyokalu, ja etta sita tulisi
paivittaa tasaisin valiajoin. Liiketoimintasuunnitelman maarittelyn jalkeen siirryttiin
kasittelemaan niita asioita, joita lilkketoimintasuunnitelmassa  tulisi pohtia.

Liiketoimintasuunnitelman teko tulisi aloittaa lahtokohtien analysoinnilla. Naita lahtokohta-
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analyyseja esitettiin olevan: yritysanalyysit, ymparistoanalyysit, kilpailija-analyysit seka

markkina-analyysit.

Lahtokohtatilanteen analyysien jalkeen siirryttiin tavoitteiden ja strategian asettamiseen.
Esitettiin etta tavoitteet ja strategia muodostavat suunnitelmien ytimen. Ja naita molempia
ohjaa yrityksen visio. Tasta jatkettiin toimintasuunnitelmiin. Ennen varsinaista
toimintasuunnitelman teon teorian esittamista pohjustettiin sita maarittelemalla mita
markkinointi oikeastaan on, ja minkalaisia eroja on kuluttajamarkkinoinnin ja business to
business markkinoinnin valilla. Esitettiin etta markkinoinnissa oleellisinta on ymmartaa se,
miten ihminen ostaa ja miten toimii ostaessaan. Todettiin myos, etta kuluttaja- ja business to
business markkinoilla on eroja esimerkiksi markkinoiden rakenteessa, ostokayttaytymisessa,
myyjan ja ostajan suhteessa seka markkinointiviestinnassa. Markkinoinnin suunnittelussa
olennaisena asiana esitettiin se, etta sen taytyy olla seka pitkajanteista, etta nykyhetkessa
toteutettavien toimenpiteiden suunnittelua. Olennaisena nahtiin myos se, etta markkinoinnin
suunnittelu nahtaisiin jatkuvana prosessina. Markkinoinnin suunnittelu jaettiin neljaan eri
tasoon: pitkan aikavalin runkosuunnitelmaan, vuosisuunnitelmaan, markkinointikampanjoiden

suunnitteluun seka viikko- tai paivasuunnitelmiin.

Toimintasuunnitelmaosiota jatkettiin esittelemalla markkinoinnin kilpailukeinot. Olennaisia
kilpailukeinoja  tassa tapauksessa katsottiin olevan hinnoittelu, saatavuus ja
markkinointiviestinta, joista  markkinointiviestintaa  tutkittiin  yksityiskohtaisemmin.
Hinnoittelusta todettiin, etta hinnoittelu on kilpailukeino, joka vaikuttaa suoraan yrityksen
myyntivoittoihin. Esitettiin myods etta on huomioitava hinnoittelun vaikutus yrityksen
imagoon. Saatavuuspaatosten esitettiin olevan sen varmistaminen, etta asiakkaan olisi
mahdollista saada haluamansa tuotteet nopeasti, helposti ja tasmallisesti. Saatavuuden

todettiin myos olevan tehokas kilpailukeino verkkokaupan alalla.

Ennen markkinointiviestinnan varsinaista kasittelya, maariteltiin hieman viestintaa
ylipaataan. Tama perusteltiin silla, etta viestinnan prosessien seka kokonaisvaltaisuuden
tarkeyden ymmartaminen on hyvin tarkeaa ennen markkinointiviestinnan suunnittelua.
Markkinointiviestinnan todettiin olevan yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja ja etta se tulisi
nahda kokonaisuutena, asiakassuhdetta palvelevana ja kehittavana toimintona, jonka tulisi
tavoitteillaan, kohderyhmillaan, keinoillaan ja sisallollaan palvella yrityksen yhteisia
paamaaria. Markkinointiviestintaa tarkasteltiin seka yksityisen kuluttajan, etta yrityksen
nakokulmista. Huomattiin etta kuluttajamarkkinoiden seka yritysmarkkinoiden erot ovat
lukuisia myos markkinointiviestinnassa. Suurimpana erona nahtiin ero ostoprosessissa.
Edellisten asioiden perusteella esitettiin, etta molemmille markkinoille olisi kehitettava oma

markkinointiviestintastrategiansa.



46

Seuraavassa ja ensimmaisen teoriaosuuden viimeisessa kappaleessa paneuduttiin
markkinointiviestinnan suunnitteluun. Markkinointiviestinnan suunnittelun teorian esittamisen
tavoitteena ei ollut niinkaan taman tutkimuksen tavoitteiden tukeminen, vaan teoreettisen
tiedon antaminen yritys X:lle itselleen, jotta se voisi hyodyntaa sita tata tyota seuraavissa

vaiheissa.

Markkinointiviestinnan keinot jaettiin kahteen eri osa-alueeseen, ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen, seka tiedotus- ja mainosvalineisiin perustuviin keinoihin. Esitettiin etta
ihmisten valiseen vuorovaikutukseen perustuvat keinot korostuvat business to business
markkinoinnissa, kun taas tiedotus- ja mainosvalineisiin perustuvat massoihin kohdistuvat
keinot kuluttajamarkkinoinnissa. Markkinointiviestinnan keinoista olennaisina esiteltiin

henkilokohtainen myyntityo, suhde- ja tiedotustoiminta, julkisuus seka mainonta.

Teoriaosuuden  toisessa  osassa  keskityttiin  mielikuvamarkkinointiin,  yritysimagon
rakentamiseen seka sen keinoihin. Taman osuuden tarkoituksena oli tukea toista empiirista
osuutta, jonka tavoitteena oli selvittaa miten yrityksen imago saataisiin tukemaan kehityksen

tavoitteiden saavuttamista.

Osio aloitettiin pohtimalla sita, mita mielikuvamarkkinointi on. Esitettiin etta kaikki
markkinointi olisikin mielikuvamarkkinointia, silla yrityksen kaikki toimet vaikuttavat siita
syntyviin  mielikuviin. Mielikuvan maariteltiin olevan subjektiivinen, asenteellinen,
tunnepohjainen, mahdollisesti objektiivisesta totuudesta irtoava, henkilokohtainen ja aina
sen muodostajalle totta. Mielikuvan muodostumiseen esitettiin vaikuttavan kokemusten ja
tiedon, ennakkoluulojen ja asenteiden seka tunteiden. Esitettiin etta mielikuviin voitaisiin
vaikuttaa viestinnalla seka profiloinnilla. Tata seurasi imagon ja sen rinnakkaiskasitteiden
maarittely. Naiden kasitteiden esitettiin olevan: yrityksen persoonallisuus, yritysidentiteetti
ja maine. Todettiin etta raja imagon ja maineen valilla on hyvin vaikeaa maarittaa. Paatettiin
ottaa sellainen nakokulma, etta imago edellyttaa hyvaa mainetta, ja erona on se, etta imago

rakennetaan ja maine ansaitaan.

Esitettiin ettei yritys pysty vaikuttamaan omaan imagoonsa taysin, mutta etta siihen voidaan
vaikuttaa markkinointiviestinnan keinoin. Tyypillisiksi naista keinosta esitettiin suhdetoiminta
seka julkisuus ja sponsorointi. Esitettiin myos etta varsinaisiin mielikuviin sita vastoin voidaan
vaikuttaa pohjustusviestinnalla. Esitettiin etta pohjustusviestinnan keinoja ovat esimerkiksi
tiedotustoiminta, mediamainonta ja verkkoviestinta. Naita keinoja ei kuitenkaan viela

esitelty vaan pohjustusviestintaa kasiteltiin myohemmin omana kokonaisuutenaan.

Perusratkaisuja, joita olisi tehtava imagoa rakennettaessa, todettiin olevan paatokset

yrityksen nimesta, visuaalisesta ilmeesta seka ydinsanomasta. Asioita, joita tulisi pohtia
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imagon kehittamisessa, mainittiin olevan se missa ollaan, mihin halutaan menna, miten
kehitetaan sisaista toimintaa ja viestintaa, milla keinoin kehitetaan ulkoista toimintaa ja
viestintaa ja mita on saavutettu. Mielikuvien kehittamisen strategioita esitettiin olevan kaksi,
heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia seka myyntivalttien luomisen strategia.
Naista jalkimmainen nahtiin olennaisimpana. Sen tarkoituksena on nykyisten vahvuuksien
kehittaminen ylivertaisiksi kilpailijoihin nahden. Mielikuvien kehittamisen strategioiden
jalkeen kasiteltiin hieman mielikuvien toiminnallista kehittamista. Mielikuvan toiminnallisella
kehittamisella tarkoitetaan niita sisaisia toimintoja, joiden tulee toimia ennen ulkoisen
markkinoinnin toteutusta. Mielikuvien toiminnallisen kehittamisen painotettiin olevan

ensiarvoisen tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta.

Kun erilaiset kehittamisen strategiat oli esitelty, palattiin viela keinoihin, joilla mielikuviin
kaytannossa voidaan vaikuttaa. Kasiteltiin pohjustusviestintaa. Pohjustusviestinnan kerrottiin
olevan erityisesti business to business markkinoilla tehtavaa, kaupantekoa edeltavaa
viestintaa. Sen vaikutusalueiksi maariteltiin tietoisuuden ja tunnettuuden tekeminen seka
mielikuvan rakentaminen ja sen avaintavoitteiksi tunnettuus, imago ja sidosryhmatuki. Sen

keinoista esiteltiin mediamainonta ja verkkoviestinta, johon teoriaosuus paattyi.

3 Empiirinen tutkimus

3.1 Markkinointitutkimus ja tutkimusmenetelmat

Empiirinen  tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin
menetelmiin. Tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta johdettu hypoteesi
kaytannossa. Tutkimuksen kohteena voi myos olla jonkin ilmion tai kayttaytymisen syiden
selvittaminen, tai ratkaisun loytaminen jonkin asian toteuttamiseen. (Heikkila 2008, 13)

Markkinointitutkimuksia voidaan tehda kvantitatiivisella tai kvalitatiivisella tutkimusotteella.

Markkinointitutkimus voidaan nahda prosessina, joka koostuu useista eri vaiheista. Nama

vaiheet on kuvattu oheisessa kuviossa.
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Tutkimusongelman maaritys

Tutkimussuunnitelman
laadinta

Aineiston kerays

Aineiston analyysi

Tulosten raportointi
Jja hyodynnys

Kuvio 15: Tutkimusprosessin vaiheet (Heinonen, ym. 2008, 13; Lotti 1998, 27)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mika, missa, paljonko, kuinka
usein. Se edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Aineistosta saadut tulokset pyritaan
yleistamaan laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn avulla. Tyypillisia kvantitatiivisen
tutkimuksen aineistonkeruu menetelmia ovat kysymyslomakkeet, surveyt seka strukturoidut
haastattelut. (Heikkila 2008, 13, 16-17)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittamaan
sen kayttaytymisen ja paatosten syita. Se vastaa kysymyksiin miksi, miten, millainen. Toisin
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, otos on hyvin suppea. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
selittamaan yksittaisia ilmioita. Tyypillisia kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmia ovat henkilokohtaiset haastattelut, ryhmahaastattelut, osallistuva
havainnointi, elaytymismenetelma, seka valmiit aineistot ja dokumentit. (Heikkila 2008, 13,
16-17)

3.2 Toimintatutkimus

Toimintatutkimuksen voidaan sanoa olevan yksi laadullisen tutkimuksen toimintastrategioista.
(Kuula 2001, 218) Toimintatutkimuksessa tutkija on itse aktiivisesti mukana kehitys- tai
muutosprosessissa yhdessa tutkittavien kanssa. (Heikkila 2008, 15) Toimintatutkimukselle ei
loydy mitaan yksiselitteista ja kaikkien hyvaksymaa maaritelmaa eika sita myoskaan voi
erottaa siina kaytettyjen tutkimusmetodien perusteella, koska ne vaihtelevat.
Toimintatutkimuksen  keskeisimpia  asioita  ovat  ongelmakeskeisyys, kaytantoon
suuntautuminen ja muutokseen pyrkiminen (Kuula 2001, 218-219). Toimintatutkimuksen
voidaan sanoa olevan oiva tyokalu, silloin kun esimerkiksi yrityksen toimintaa pyritaan
kehittamaan. Toimintatutkimuksen toteuttamisen prosessin ominaisia piirteita ovat (Kuula
2001, 218; Costello 2004, 5-6):

— tutkija on prosessin aktiivisena osallistujana, esimerkiksi osana tyoryhmaa



49

— seon jatkuvaa

— se painottuu kaytannolliseen ongelmanratkaisuun

— se on syklinen prosessi, jossa suunnittelun, toiminnan ja toiminnan arvioinnin
vaiheet vuorottelevat

— se sisaltaa tiedon keraysta ja sen tulkintaa

— siina tarkastellaan kriittisesti aikaisemmin tehtyja asioita, jotta ne voitaisiin

tulevaisuudessa tehda paremmin

Yksi Costellon (2004, 11) esittamista toimintatutkimuksen malleista on seuraavanlainen:

Ammatin harjoittaminen

" Kriittinen tarkastelu
(ongelman maarittely,
__muutosten arviointi)

"~ Tutkimus
(perusteellinen ja
. systemaattinen)

—

Szra?aginan suunn?tte_lu7
(toimintasuunnitelma Idydésten
perusteella)

" Toiminta \C
(muutoksen kdynnistys) |

Kuvio 16: Toimintatutkimuksen malli (Costello 2004, 11)

3.3 Imagotutkimus

Imagotutkimuksessa tutkitaan yrityksen erilaisten sidosryhmien ja asiakkaiden mielikuvia
yrityksesta. Imagotutkimus kuuluu kilpailutilannetutkimuksien kategoriaan, joka koostuu
erilaisista yrityskuva- ja tuotekuvatutkimuksista (Rope 2005, 431). Mielikuvia voidaan tutkia
kahdesta erilaisesta nakokulmasta. Voidaan tutkia ihmisen spontaaneja mielikuvia
kvalitatiivisin menetelmin tai strukturoitavissa olevaa imagosisaltoa kvantitatiivisin
menetelmin. Kvalitatiivisella mielikuvatutkimuksella voidaan tutkia esimerkiksi tuotenimien
toimivuutta, eri pakkausversioiden herattamia mietteita, viestisanomien toimivuutta,
mainostoteutuksen tuottamia assosiaatioita, seka tietenkin tuotteiden ja yritysten herattamia
mielikuvia. ( Rope ym. 2001, 144,149)

Mielikuvia tutkittaessa kvalitatiivisella tutkimusotteella ovat tyypillisimpia aineistonkeruu
menetelmia ryhmahaastattelut seka yksityiset syvahaastattelut. Taman imagotutkimuksen

suorittamisessa on Ropenkin mainitsemasta syysta; ryhmien rekrytoinnin vaikeuden takia,
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valittu kaytettavaksi semistrukturoituja syvahaastatteluja toiminnallisen havainnoinnin

lisaksi.

Aineiston keruu kvalitatiivisessa toimintatutkimuksessa

Kuten aikaisemmin mainittiin, ovat toimintatutkimuksessa kaytetyt metodit hyvin moninaisia,
silla ne voivat oikeastaan olla mita tahansa tutkijan relevanteiksi katsomia menetelmia.
(Kuula 2001, 218) Seuraavaksi esitellaan semistrukturoidun syvahaastattelun seka
havainnoinnin tutkimusmenetelmat, jotka ovat toteutetussa toimintatutkimuksessa kaytetyt
menetelmat.

Havainnointi

Kvalitatiivinen tutkimus aloitetaan usein havainnoinnilla. Sita voidaan tehda esimerkiksi, jotta
saataisiin pohjatietoa kysymyslomakkeen tietoa varten. (Heinonen, 2009) Havainnointi on yksi
merkittavista markkinointitutkimuksen tyokaluista. Suunnitelmallisella havainnoinnilla
tarkoitetaan jarjestelmallisesti tehtavaa tietojen keruuta havainnoimalla ja seuraamalla
tutkimuksen kohteena olevia henkilgita. Havaintojen tekemisen on perustuttava
havainnointisuunnitelmaan. Havainnointisuunnitelman tulee sisaltaa suunnitelma siita, miten,
missa ja mita on tarkoitus havainnoida. Havainnoinnin avulla on mahdollista tulkita
tarkkailtavien todellista kaytosta, jonka takia se on valittu yhdeksi tutkimusmenetelmaksi.
Tassa tutkimuksessa havainnointia on kaytetty pitkaaikaisena toimintatutkimuksen valineena

ja keinona loytaa asioita, joissa olisi kehityttava. (Heinonen ym. 2008, 85)

Semistrukturoitu syvahaastattelu

Heinosen ym. (2008, 71) mukaan syvahaastattelu on yleensa jasentymaton ja vapaamuotoinen
henkilokohtainen haastattelu. Ropen ym. (2001, 145) mukaan mielikuvia tutkiva
syvahaastattelu on vapaamuotoinen keskustelu, jossa tutkimuskysymykset on kuitenkin
strukturoitu tietyn keskustelurungon mukaisesti. Huolimatta ristiriitaisesta tiedosta, on
tutkimusmenetelmaksi valittu semistrukturoitu syvahaastattelu Ropen ym. argumenttien
perusteella. Muita taman tutkimusmenetelman valitsemisen taustalla vaikuttavia seikkoja
ovat: (Heinonen ym. 2008, 72,75; Rope ym. 2001, 150):
- syvahaastattelun avulla saadaan ihmisten mielipiteet ja niiden taustalla vaikuttavat
seikat peilattua hyvinkin syvallisesti: haastateltavat voidaan saada paljastamaan
aitoja tuntemuksiaan paremmin

- syvahaastattelussa haastattelija antaa enemman huomiota haastateltavalle, jolloin
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haastateltava saattaa avautua herkemmin

- se antaa mahdollisuuden valittoman vuorovaikutuksen rakentamiseen haastattelijan
ja haastateltavan valille

- siina saa enemman aikaa keskittya yksilon ajatuksiin ja argumentaatioon

- se antaa mahdollisuuden myos loytaa tietoa, jota ei alun perin ollut otettu huomioon
ja myos tarkentavien kysymysten kysymiseen

- huomionarvoinen seikka on myos se, etta haastattelujen etu kaiken kaikkiaan on
joustavuus, mahdollisuus kysymysten toistamiseen ja oikaisemiseen ja keskustelun

kaymiseen.

Haastatteluiden ja havainnoinnin analysointi

Kriittisin kohta kvalitatiivisten mielikuvaa peilaavien tulosten hyodyntamisessa on
tutkimustulosten analysointi. (Rope ym. 2001, 150) Heinonen ym. (2008, 76-77) esittavat
esimerkin analyysin rungosta. Analyysin ensimmaisessa vaiheessa paatetaan, mika aineistossa
kiinnostaa ja keskitytaan siihen. Sen toisessa vaiheessa kaydaan aineisto ensin lapi ja
erotetaan seka merkitaan kiinnostavat asiat. Asiat kerataan yhteen, kaiken turhan ja
epakiinnostavan jaadessa pois tassa vaiheessa. Kolmannessa vaiheessa aineisto luokitellaan,
teemoitetaan tai tyypitetaan. Tama on se vaihe, jossa analyysi varsinaisesti tehdaan.

Neljannessa vaiheessa tehdaan yhteenveto.

Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella mitataan tutkimuksen luotettavuutta eli
kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen jos tutkimus toistettaisiin, olisiko
tulos sama. Reliabiliteetti kasite liittyy erityisesti maaralliseen eli kvantitatiiviseen
tutkimukseen. (Heinonen ym. 2008, 34; Costello 2004, 44)

Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata
sita, mita silla on tarkoitus mitata, toisin sanoen kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siina
kaytetyt mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiota. (Heinonen ym. 2008, 34) Toimintatutkimusten
validiteettia voidaan kritisoida silla, etta siina saadut tutkimustulokset ovat suodattuneet
tutkijan henkilokohtaisen perspektiivin lapi. Tutkimuksen validiteettia voidaan kuitenkin
pyrkia parantamaan triangulaatiolla: tutkimalla mahdollisimman monipuolisesti. Toteutetun
tutkimuksen validiteettia on pyritty parantamaan menetelmatriangulaation avulla;

tutkimusmenetelmina on kaytetty kahta erilaista tapaa.
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Toistettavuus ja yleistettavyys

Laadukkaan tutkimuksen tulisi olla toistettavissa ja sen pitaisi olla objektiivisesti toteutettu.
Toistettavuudesta puhutaan kuitenkin vain kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa puhutaan yleistamisesta; voiko muutaman havainnon perusteella tehda
suurempaa kohderyhmaa koskevia yleistyksia. (Heinonen ym. 2008, 34-35). Costello (2004, 46)
painottaa kuitenkin sita, etta joidenkin toimintatutkimuksien tarkoitus ei edes ole
yleistettavan tiedon loytaminen. Talloin yleistettavyytta ei voida edes pitaa tutkimuksen

laadun kriteerina.

Otantamenetelmat

Otantamenetelmat voidaan jakaa todennakodisyysotantaan ja epatodennakoiseen otantaan.
Todennakoisyysotanta on naista malleista huomattavasti yleisemmin kaytetty. Naita
otantamenetelmia ovat esimerkiksi  yksinkertainen satunnaisotos, systemaattinen
satunnaisotanta, stratifioitu satunnaisotanta seka ryvasotanta. Epatodennakoista otantaa on
kritisoitu siita, ettei se mahdollista tieteellista tutkimusta, eika myoskaan tuota yleistettavaa
tietoa. Edellisessa  kappaleessa kuitenkin  tuli esille sellainen seikka, ettei
toimintatutkimuksien tarkoituksena valttamatta edes ole loytaa yleistettavaa tietoa.
Esimerkiksi Heinonen (2009) myontaa etta epatodennakodinen otanta voi olla hyodyllinen
esimerkiksi ilmioiden tutkimisessa. Taman tutkimuksen molemmissa osioissa on kaytetty
epatodennakoisyysotantaa, silla tarkoituksena on tutkia ja havainnoida juuri taman yrityksen
toimintaa seka imagoa. Haastateltaviksi on tarkoituksella, epatodennakoisella

otantamenetelmalla valittu yrityksen tarkeimpien asiakkaiden edustajia.

4 Yritys x

Taman osion tarkoituksena on loytaa vastaukset tutkimuksen ensimmaiseen
tutkimusongelmaan, eli siihen, mita yritys talla hetkella tekee ja miten sen toimintaa
voitaisiin kehittaa. Osiossa esitettavat asiat pohjautuvat sekundaariseen tietoon seka
havainnointiin ja kehityskeskusteluihin yrityksen avainhenkiloiden kanssa. Osiossa pyritaan

soveltamaan teoreettisessa osiossa esiin tullutta teoriaa.

4.1  Yrityskuvaus

Yritys X on vuonna 2004 perustettu osakeyhtiomuotoinen yritys. Yrityksen toimiala on

kaupparekisterin mukaan toimistolaitteiden, toimistotarvikkeiden ja - palveluiden myynti.
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Tarkennettuna yritys myy tulostin- ja kopiokonevareja seka toimistotarvikkeita myynnin
keskittyessa lahinna variaineisiin. Myynti painottuu tulostin- ja kopiokonevareihin. Ja sen
lilkeidea onkin myyda toimistolaitteiden variaineita kilpailukykyiseen hintaan. Myynti
tapahtuu paaosin verkossa postimyyntina, mutta yrityksella on myos noutopiste. Toimipiste,
jossa noutopistekin on, sijaitsee paakaupunkiseudulla keskeisella paikalla. Yritys on kooltaan
hyvin pieni; siella tyoskentelee yrittajan itsensa lisaksi yksi vakituinen ja kaksi osa-aikaista
tyontekijaa. Sen vuosittainen liikevaihto on noin 500 tuhatta euroa. Seuraava kuvio kuvaa

lilkevaihdon kehitysta vuodesta 2005 vuoteen 2008.
OO
500 -
400 -
300 -
200 -
100 -

2005 2006 2007 2008
Liikevaihdon kehitys (1000 euroa)

Kuvio 17: Yritys X:n liikevaihdon kehitys vuodesta 2005 vuoteen 2008 (Lahde

Suomenasiakastieto Oy)

Yrityksen visiona on olla viiden vuoden paasta yksi Suomen johtavista toimistolaitteiden
varien toimittajista ja liikevaihdon viisinkertaistaminen. Jotta tama visio voidaan saavuttaa,
on tehtava hyvin paljon. On pystyttava tarjoamaan jotain ainutlaatuista kilpailijoihin nahden.
Seuraavissa kappaleissa pohditaan sita missa nyt ollaan seka yrityksen itsensa etta sen aseman
markkinoilla kannalta, miten siihen on tultu seka sita, miten ja milla keinoin voidaan
saavuttaa asetetut tavoitteet. Hypoteesina on se, etta visio voidaan saavuttaa rakentamalla
yritykselle hyva, asiakkaiden tarpeita heijastava imago, ja etta tama vaatii asiakkaiden
tarpeiden tuntemista ja lohkomista kohderyhmiin. Mutta se vaatii myos kilpailijoiden ja
heidan vahvuuksiensa seka heikkouksiensa tuntemista, jotta yritys pystyisi luomaan kilpailijat

peittoavia myyntivaltteja.

4.2 Lahtokohtatilanne
4.2.1 Yritysanalyysi

Henkilosto vahvuudet heikkoudet

koulutus markkinoinnillista osaamista | vahainen internet-osaaminen

sisainen tyoilmapiiri avoin sisainen tyoilmapiiri

sisainen yrityskuva yleisesti hyva sisdainen | hyvaa sisaista yrityskuvaa ei
yrityskuva, kyetaan | valttamatta ole saatu
nakemaan myos puutteet nakymaan ulospain.
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Myynti vahvuudet heikkoudet
myyntimaara tuotteittain ei seurantaa
myyntimaara ei seurantaa
asiakasryhmittain
Organisaatio vahvuudet heikkoudet
yhteistyon toimivuus yhteisty0  seka  yrityksen

sisalla, etta sidosryhmien

kanssa hyvin toimivaa

toiminnan tehokkuus

ollaan tietoisia niista

asioista, joita tulisi parantaa

toiminnan tehokkuudessa on

hyvin paljon parannettavaa,

etenkin paivittain
kaytettavien tyokalujen
esim. laskutusohjelman
suhteen

Palvelu vahvuudet heikkoudet

lisapalveluiden riittavyys

ei juurikaan lisapalveluita

palvelun toimivuus

asiakaspalvelu hyvin toimivaa

ystavallisyys

pyritaan mahdollisimman

ystavalliseen palveluun

kaikissa tilanteissa

nopeus pyritaan nopeuteen resurssien puute saattaa
hidastaa palvelua

ammattitaito palvelu ammattitaitoista henkilokunnalla ei
ammattitaitoista tietoa
myytavista tuotteista

laatu edella mainitut seikat
saattavat huonontaa palvelun
laatua

Markkinointi vahvuudet heikkoudet

myynnin ja mainonnan ei systemaattista

systemaattisuus suunnittelua

osaaminen henkilokunnan  osaamisaste




55

korkea
tuloksellisuus tuloksia ei mitattu
Mielikuvat vahvuudet heikkoudet
tunnettuus kohderyhmittain tunnettuutta ei ole mitattu,
kohderyhmia ei ole
maaritelty
imagoprofiili imagoprofiilia ei ole
kohderyhmittain maaritelty
Ulkoinen yrityskuva hyvaa sisaista yrityskuvaa ei
ehka ole saatu valitettya
ulkoiseen yrityskuvaan
Varasto ja kuljetus vahvuudet heikkoudet
varastoarvot ei mitata
kiertonopeus ei mitata
paaoman sitoutuminen varasto mahdollista pitaa | paaomaa sitoutuu tuotteiden
suhteellisen pienena kalliiden hintojen takia
Hinnoittelu vahvuudet heikkoudet
katteellisuus hyvat yhteistyokumppanit | hinnoittelu joidenkin
mahdollistavat joidenkin | tuotteiden osalta jaljessa;

tuotteiden hyvin katteellisen

hinnoittelun

myydaan jopa katteetta

alennusten kaytto

pystytaan antamaan

asiakaskohtaisia alennuksia

hinnoittelu suhteessa | hinnoittelu kilpailukykyista ei seurata saannollisesti
kilpailijoihin

Toimitilat vahvuudet heikkoudet

riittavyys pienet varastotilat
edullisuus edullinen vuokra

toiminnallisuus

oma lastauslaituri

asiakkaille pitaa avata kaksi

ovea

viihtyvyys

viihtyisyys huono; toimitilat
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ovat epasiistit, eika lammitys

toimi kunnolla

Sijainti

vahvuudet

heikkoudet

suhteessa asiakkaisiin

muiden

laheisyydessa,

sijainti keskeisella paikalla,

palveluiden

hyvien

kulkuyhteyksien varrella

asiakkaiden vaikeaa lOoytaa

toimipisteeseen

suhteessa

yhteistyokumppaneihin

lahella,

paa-yhteistyokumppani

sijainti keskeisella

paikalla

Taulukko 3: Yrityksen heikkoudet ja vahvuudet osa-alueittain.

Tassa yritysanalyysissa esiin tulleet olennaisimmat seikat kootaan yhteen SWOT-analyysin

muodossa. Yhteenvedossa pohditaan niiden liiketoiminnallista merkittavyytta. Siina pohditaan

myos sita, miten heikkouksia voisi parantaa ja miten vahvuuksista voitaisiin muodostaa

kilpailuvaltteja.
4.3  Ulkoisen litketoimintaympariston analyysi
Ymparisto- Todennakoinen Mita toimenpiteita edellyttaa
tekija vaikutus
Taloudelliset | Taantuma Myynnin volyymin | Pyritaan pitamaan kiinni
tekijat supistuminen nykyisista asiakkaista,
yritetaan tehda toiminnasta
kustannustehokkaampaa
Poliittiset Ei poliittisia | - -
tekijat vaikuttavia
tekijoita
tiedossa
Sosiaaliset Suurien Saattaa vahentaa | Seurataan kehitysta ja
tekijat ikaluokkien variaineiden kysyntaa, | pyritaan tarjoamaan
elakkeelle silla nuoremmat | ajantasaisia tuotteita
jaaminen sukupolvet kayttavat
paperiversiot  korvaavia
sahkaoisia tietokantoja
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yms.

Tekninen Korvaavat Ei vaikutusta | Tuotekehityksen seurausta

kehitys tuotteet jalleenmyyntiin, jos

tarjotaan ajan tasalla

olevia tuotteita

Ekologiset Ilmaston silla | Panostetaan

tekijat

Kysynta pienenee, ekologisiin

muutos, jate halutaan valttaa turhan | variaine-, seka

jatteen muodostumista, | paperivaihtoehtoihin

joten  tulostetaan ja

kopioidaan vahemman

Taulukko 4: Ymparistotekijoiden vaikutus Yritys X:n toimintaan.

Naista esiin tulleista tekijoista suurimpana uhkana liiketoiminnalle voidaan nahda

tamanhetkinen tilanne koko maailman taloudessa. Se voi johtaa myynnin volyymin laskuun
seka toisaalta myo0s myyntisaamisten menettamiseen joidenkin yritysten joutuessa
maksukyvyttomiksi. Tama voi aiheuttaa suuriakin luottotappioita. Muut ympariston tekijat
eivat aiheuta valitonta uhkaa liiketoiminnalle, vaan mainittujen sosiaalisten, teknisten seka
ekologisten muutosten voisi odottaa tapahtuvan vahitellen vuosien saatossa.

4.3.1 Kilpailija-analyysi

Tassa kilpailija-analyysissa on eroteltu kuluttajakaupan seka yrityskaupan Kkilpailu
analysoitavaksi erikseen, silla yrityksen suurimmat kilpailijat ovat selkeasti erikoistuneet joko
kuluttaja-, tai yrityskauppaan. Yritys kuitenkin Kkilpailee talla hetkella molemmilla
markkinoilla. Taman kilpailija-analyysin tarkoituksena onkin saada myos tietoa markkinoiden
valinnan seka segmentoinnin paatosten tueksi. Kilpailija-analyysissa on huomioitava se, etta
se pohjautuu kirjoittajan omaan tietoon ja havaintoihin, seka esim. kilpailijoiden kotisivuilta
loytyvaan informaatioon. Porterin viiden kilpailuvoiman mallin mukaiset tekijat: ostajat ja
niiden vaikutusvalta seka korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka jatetaan tassa

analyysissa huomiotta, silla niiden ei katsota olevan olennaisia toimialan luoteesta johtuen.

Alan Kilpailijat kuluttajakaupassa

Yritys X Kilpailija 1a Kilpailija 2a Kilpailija 3a

Tuotteet Laservarit, Laservarit, Mustepatruunat, | Mustepatruuna
mustekasetit, mustekasetit, laservarikasetit, | t,
toimistotarvikke | varikasetit, tulostustarvikke | laservarikaseti
et valokuvapaperit | et t,
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, digikameran tulostustarvikk
akut ja eet
muistikortit
Myynti- Postimyynti, Postimyynti, Postimyynti Postimyynti
kanavat noutopiste myymala
Tuote- Myydaan kaikkia | Canon, Epson, | Paamerkit: Ca- | Brother,
merkit yleisimpia ja | HP, Lexmark, | non, Epson, HP, | Canon, Epson,
harvinaisimpia Brother, Sam- | Brother, Sam- | HP, Lexmark,
tuotemerkkeja | sung, tarvi- | sung muita
kevarimerkkeja tarvikemerkke
ja
Asema Ei viela | Internetin Euroopan -
markkinoil | kovinkaan tunnetuin suurimpia
la tunnettu suomalainen mustepatruunoi
mustekauppa den
(taloustutkimus | verkkomyyjia
2008)
Hinnoittel | Hinnat hieman | Alkuperaiskasett | Alkuperaiskasett | Alkuperaiskase
u keskimaaraista ien hinnat | ien hinnat | ttien  hinnat
halvempia verraten verraten samassa
verrattuna kalliimpia kalliimpia hintaluokassa
kilpailijoihin Yritys X:n
kanssa
Yrityskuva | - Nopea toimitus | Suuri yritys ja
vain suuret
yleisimmille valikoimat
kaseteille;
suppeat
valikoimat,
luotettava
myyja
Mainonta, | - Radiomainos - -
myyntityo kampanja
meneillaan
Sijainti Paakaupunkiseu | Helsinki Uppsala, Ruotsi | Tukholma,
tu Ruotsi
Toimituks | Yleisimmille Luvataan paivan | Kirjeiden Toimitusaika
et kaseteille toimitusaika toimitusaika 2-3 | 3-4 arkipaivaa
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paivan arkipaivaa,
toimitusaika postipakettien
toimitus kestaa
kauemmin

Toimitus- | Toimitusmaksu Kaikkiin Kaikkiin Ilmainen
maksut maaraytyy tuotteisiin ja | tuotteisiin ja | toimitus

paketin painon | maariin 4,95€ maariin 4,95€

mukaan.

Mahdollisuus

tavallisen

postipaketin

lisaksi postin

ovelle

kuljetukseen

seka

kotipakettiin.
Noutopiste | Kylla Kylla Ei Ei
Laskulla Kylla, Kylla, Kylla Kylla
ostamisen | yksityisasiakkaa | kasittelykulu
mahdollisu | n laskutuslisa | 4,95€
us 3,90€
Muut Kateinen, Nordea-, Luottokortit, Luottokortit,
maksu- pankkikortit(no | Sampo-, OKO-, | PayPal- Nordea-, OKO-
tavat udettaessa), SP/Pop-, maksupalvelu, pankki

yleisimmat Tapiola- ei suoraveloitus,

luottokortit, verkkopankkima | kasittelykuluja ei

Nordean, ksu. kasittelykuluja

Osuuspankin Kasittelykulut

seka  Sammon | 3,95€.

verkkomaksu Luottokortti,

kasittelykulut
3,95€

Sahkoinen | Ei Ei Ei Ei
laskutus
Liike- 500.000 800.000 35.453 milj. 1.729 milj.
vaihto n.
Ostamisen | Tuotteet Www-sivut Tuotteiden Ostaminen
helppous loytyvat hyvin toimivat, | loytaminen suhteellisen
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hakusanoilla tai | tuotteet ja | vaikeaa; ei | helppoa. Varia
listasta niihin erillista voi hakea
selaamalla. yhteensopivat hakukenttaa, erikseen
Kaikissa tarvikkeet vaan tuote pitaa | tulostimen
tuotteissa ei ole | loytyvat samalla | loytaa mallin
kunnollisia hakusanalla; selailemalla. perusteella,
hakusanoja. ostaminen Kun tuote | tai varikasetin
Samalla haulla | helppoa. loytyy, nakyvat | omalla
ei nay kaikki koodilla.
yhteensopivia yhteensopivat Samalla haulla
tarvikkeita. tarvikkeet ei loydy
Ostaminen samalla. yhteensopivia
keskinkertaisen tarvikkeita
helppoa
kilpailijoihin
verrattuna.
Palautus- 14pv 14pv 30pv 14pv
oikeus
Www- Sivujen Uskottava, Luo Epaammattim
sivujen ulkonako antaa | mutta luo | ammattitaitoise | ainen,
visualisoin | ammattimaisen | hieman n  mielikuvan, | etusivulla jopa
ti kuvan ammattitaidotto | mutta on | kirjoitusvirheit
man mielikuvan | hieman sekava a

Taulukko 5: Yritys-X:n kilpailutilanne

Vertailusta voidaan huomata, etta yrityksella on joitakin kilpailuetua luovia tekijoita. On
myos toisaalta on asioita, joita kilpailijat tekevat paremmin. Selkeasti kilpailuetua luovia
tekijoita ovat: laajin valikoima eri tuotemerkkien tuotteita, laajin valikoima tuotteita
ylipaataan, nopeimmat toimitusajat, ei maksunkasittelykuluja, alkuperaisten kasettien hinnat
ovat selvasti edullisempia kuin kilpailijoilla, ja verkkosivujen visuaalinen ilme on selkeasti
ammattimaisin. Asia jossa selkeasti havitaan kilpailijoille, on toimitusmaksut, silla kaikkien
kilpailijoiden toimitus maksaa tuotteesta riippumatta ainoastaan 4,95€, tai on jopa ilmainen.
Yritys X:n toimitusmaksut ovat huomattavasti suurempia, toisaalta Yritys X ei peri maksujen

kasittelykuluja.

Asiat, joilla selkeasti pystyttaisiin luomaan kilpailuetua, ovat saatavuus valikoiman suhteen ja
myos toimitusten suhteen. My0s viestinnan huolellinen suunnittelu ja toteutus, www-sivujen

toiminnallinen kehitys ylivertaiseksi seka sahkoisen laskutuksen kayttoon otto loisi
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kilpailuetua. Sahkoinen laskutus koskee kuitenkin enemman business to businessvkauppaa.

Analyysissa tuli myos ilmi, etta yhdellakaan kilpailijoista ei ole kaytossa S-pankin
verkkomaksua. Myos sen kayttoonottamisella voitaisiin luoda kilpailuetua. Yritys X voisi myos
kayttaa hyvakseen keskeista sijaintiaan paakaupunkiseudulla ja perustaa toimipisteeseensa
noutopisteen lisaksi myos myymalan. Tahan ei olisi Ruotsissa sijaitsevilla kilpailijalla 2a tai 3a
edes mahdollisuutta. Analyysin avulla voidaan paatella, etta yritys X:lla on hyvin paljon

potentiaalia kehittya Kkilpailijoitansa paremmaksi. Keskeinen asia olisi niiden keinojen

loytaminen, joilla yritys voitaisiin tehda tunnetummaksi.

Alan Kilpailijat yrityskaupassa

Kilpailija 1b Kilpailija 2b Kilpailija 3b

Tuotteet Erittain laaja | Yritysten Markkinoiden
valikoima kulutustuotteiden | laajimmat valikoimat
toimistotarvikkeita maahantuoja ja
seka toimistolaite | markkinoija
vareja

Myyntikanavat | Myymala, Verkkokauppa, Verkkokauppa,
teollisuusmyynti, noutomyymala. myymala. Vain
verkkokauppa Vain yrityksille ja | yrityksille ja yhteisoille
ainoastaan yhteisoille
yrityksille ja
yhteisoille

Tuotemerkit Lukuisia eri | Oma Oma tuotemerkki,
toimistolaitevarien tuotemerkki, myynnissa kaikki
seka myynnissa kaikki | yleisimmat merkit
toimistotarvikkeiden | yleisimmat
merkkeja merkit

Maksutavat Myymalassa lasku, | Lasku, Sammon | Ei tietoa,
maksukortit, ja  Osuuspankin | jarjestelmaan paasee
kateinen, verkkomaksu ainoastaan
verkkokaupassa rekisteroitynyt yritys
lasku

Asema Yrityksen oma visio | Johtava Maailman  suurimman

markkinoilla asemasta: maahantuoja ja | toimistotarviketoimijan
toimistotarvikealan | markkinoija strateginen partneri
aktiivinen ja Suomessa
innovatiivinen
markkinajohtaja
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Asiakkaat Suuret ja | Suuret ja | Suuret ja keskisuuret
keskisuuret keskisuuret yritykset,  painopiste
yritykset yritykset, suuryrityksissa

painopiste
suuryrityksissa

Hinnoittelu Kilpailukykyista Kilpailukykyista, Kilpailukykyista
muihin alan | jos ostaa paljon
toimijoihin kerralla
verrattuna

Yrityskuva Luotettava, Laajat Ammattitaitoinen, osa
palvelualtis ja | valikoimat, maailmanlaajuista
laajat valikoimat ammattimainen konsernia

yrityskaupan
myyja

Sijainti Myymalat Noutomyymala Myymalat Helsingissa,
Helsingissa, Vantaalla Turussa, Oulussa ja
Tampereella, Tampereella
Turussa, Lahdessa,

Oulussa,

Jyvaskylassa ja

Kuopiossa
Henkilosto 105 tyotekijaa 120 tyontekijaa 90 tyontekijaa
Liikevaihto 44 milj. 11.867 milj. 28.505 milj.

Taulukko 6:Yritys-X:n kilpailijat B2B kaupassa.

Business to business markkinoilla toimivien yritysten vertailusta voidaan ensi nakemalta
huomata sellainen seikka, etta naiden markkinoiden toimijat kilpailevat aivan eri sarjassa
kuin Yritys X. Tasta voidaan paatella, etta Yritys X:n ei kannata edes harkita aloittavansa
suurempaa kilpailua naita yrityksia vastaan, ainakaan sen taman hetkisilla resursseilla. Sen
sijaan se voisi harkita tekevansa yhteistyota minka tahansa naista yrityksista kanssa ja ottaa

esimerkkia niiden litketoimintamalleista.

Alan mahdolliset tulokkaat

Uusien  tulokkaiden kynnys on  postimyynnilla  myytavien variaineiden seka
toimistotarvikkeiden alalle pieni; tuotteita voi varastoida ja sailyttaa vaikka omassa
autotallissa, eivatka suuret alku-investoinnit ole tarpeellisia. Alan mahdolliset tulokkaat eivat

kuitenkaan muodosta kovinkaan suurta uhkaa esimerkiksi markkinaosuuden menettamiseen -
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ainakaan nopealla aikavalilla. Silla kuten jo aikaisemmin mainittiin, on yrityksen luotettava
imago aarimmaisen tarkea verkossa kaytavassa kaupassa, ja luotettava maine ja imago

voidaan ainoastaan rakentaa ja ansaita ajan kuluessa.

Toimittajat

Toimittajien vaikutusvalta ulottuu hintoihin seka saatavuuteen; jos tuotetta ei ole saatavissa,
ei sita tietenkaan voi myyda. Myos toimittajista johtuva toimituksen viivastyminen
loppuasiakkaalle kasvattaa toimittajien valtaa. Syy toimituksen viivastymisesta
loppuasiakkaan mielessa ei suuntaudu tavaran valmistajiin taikka tavaran jalleenmyyjalle
toimittaviin tahoihin, vaan suoraan tuotteen jalleenmyyjaan. Tastakin syysta tavaran
toimittajat taytyy valita erittain huolellisesti. Myynnilla on myos tehtava voittoa, eli

tuotteiden myyntihinnat ovat hyvin riippuvaisia tavarantoimittajien hintojen vaihteluista.

4.3.2 Markkina-analyysi

Tama markkina-analyysi on ainoastaan viitteellinen, eika se sisalla kaikkia teoriaosassa
esitettyja markkina-analyysin tekijoita. Tama johtuu siita, etta sen tekemiseen tarvittavaa
dataa ei ole saatavissa tai viela olemassakaan. Taman markkina-analyysin tarkoituksena on
pohtia sita keita potentiaaliset asiakkaat ovat, minkalaisiin segmentteihin asiakkaat voitaisiin
jakaa, miksi asiakas valitsisi Yritys X:n, ja mita etua asiakkaalle siita koituisi. Markkina-

analyysin nakokulmana on nimenomaan variaineiden, ei toimistotarvikkeiden myynti.

Keita ovat potentiaaliset asiakkaat?

Potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki, jotka tulostavat mita tahansa paperia tai valokuvia
tyossaan tai vapaa-ajalla. Eli oikeastaan voisi sanoa etta lahes jokainen ihminen on

potentiaalinen asiakas.

Mita asiakkaat tarvitsevat?

Yritys X:n tavallinen asiakas on ihminen, jolta on jo vari loppu. Varin loppuminen taas
tarkoittaa toiden seisomista. Eli asiakas tarvitsee varia, ja sita tarvitaan mahdollisimman
nopeasti. Asiakkaiden tarpeisiin voidaan siis vastata toimittamalla vareja mahdollisimman
lyhyella toimitusajalla. Tama vastaa myos kysymykseen siita, miksi asiakas valitsisi juuri

taman yrityksen: se vastaa asiakkaiden tarpeisiin.

Minkalaisiin segmentteihin asiakkaat voitaisiin jakaa?
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Potentiaalisia asiakkaita on vaikeaa ja oikeastaan turhaakin jakaa millaan demografisella
perusteella. Ainoa asiakkaita yhdistava tekija on variaineiden tarve. Verkossa tapahtuvassa
kaupankaynnissa maantieteellinen lohkominen on turhaa, vaan maantieteellisen segmentin
voisi sanoa olevan koko Suomen. Sen sijaan asiakkaita toisistaan erottava tekija on se, onko
asiakas yksityishenkilo vai yritys. Asiakkaat voitaisiin siis jakaa kahteen eri segmenttiin:

yksityisiin kuluttajiin ja yrityksiin.

Kuten aikaisemmin mainittiin, kuluttaja ja yritys eroavat ostokayttaytymisessaan muun
muassa silla, etta business to business-kaupan ostoprosessissa on mukana suurempi joukko
vaikuttajia. Kulutus kayttaytymisessa voidaan myos olettaa olevan eroja: yksityinen kuluttaja
maksaa tuotteensa itse, jonka takia han tulostaa ja kopioi saasteliaammin. Yksityisella
kuluttajalla on yleensa myos vahemman tarvetta vareille. Tama johtaa siihen, etta vareja
ostetaan harvemmin ja vahan kerralla. Yrityksen vareja kayttavat tyontekijat taas eivat
lisaksi toissa tulostamisen tarve on yleensa moninkertainen yksityishenkiloon verrattuna. Sen
seurauksena vareja ostetaan useammin tai enemman kerralla. On kuitenkin muistettava
sellainen aikaisemmin mainittu tekija, etta verkossa tapahtuva viestinta ja kaupankaynti
tukevat enemmankin one to one asiakassuhteita. Siina ei myoskaan synny henkilokohtaisia
kontakteja, kun taas business to business markkinoinnissa henkilokohtaisten asiakassuhteiden
tulisi korostua. Tama osaltaan tuo ilmi sita, etta kuluttaja- ja yrityssegmenteille olisi

loydettava omat, toisistaan poikkeavat kanavansa, ja niita tulee kasitella erikseen.

Edellisten kohtien perusteella voidaan paatella, etta naista kahdesta segmentista yritykset
muodostavat korkeatuottoisemman segmentin, joka on jo nyt yrityksen todellisuutta.
Kilpailija-analyysista kuitenkin ilmeni, ettei yrityksen nykyisilla resursseillaan kannata
kilpailla business to business-kauppaan erikoistuneiden yritysten kanssa. Nama yritykset ovat
kuitenkin keskittyneet tavaran toimittamiseen suurille yrityksille. Talloin yrityksen kannattaisi
valita paakohderyhmakseen pienet seka keskisuuret yritykset. Segmentilla olisi korkeampi
tuotto, kuin yksityisten kuluttajien segmentilla, ja sen lisaksi yrityksen euromaaraiset ja
henkilostolliset resurssit, seka toimipisteen fyysinen tila riittaisivat nykyisellaan kilpailuun
seka tavaran toimittamiseen. Sita miten nama kohderyhmat tavoitettaisiin, pohditaan

myohemmin viestintastrategioiden muodossa.

4.3.3 Lahtokohtatilanteen yhteenveto

Vahvuudet Heikkoudet

- pieni yritys - toimitilan sijainti ja ulkoasu

- viestinnan  kokonaisvaltaisuus - toimitilojen viihtyvyys huono
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helppo toteuttaa

- yrityksen kuukausikohtaiset
kulut pienia

- pieni toimitilavuokra

- halu kehittya

- hyvat verkostot ja suhteet

- hyvia tavarantoimittajia

- toiminta yksinkertaista

- hyvia asiakassuhteita

- hyva henkilokohtainen
asiakaspalvelu

- hyva sisainen yrityskuva ja kyky
nahda sen puutteet

- pystytaan kilpailukykyiseen

hinnoitteluun

seka asiakkaiden, etta
henkilokunnan nakokulmasta

vahan henkilostoa

systemaattisen markkinoinnin
suunnittelun puute

systemaattisen toiminnan
suunnittelun puute

pienet resurssit markkinointiin

www-sivujen
kayttajaystavallisyys
keskinkertainen

www-sivujen tyolas yllapito

vahainen internet osaaminen

varastokirjanpidon
puuttuminen

ei e-laskutus mahdollisuutta

pienet varastot

hyva sisainen yrityskuva ei ehka
vality ulos

kohderyhmia ei maaritelty

imagoprofiilia ei maaritelty

Mahdollisuudet

- asiakaskunnan laajentaminen

- asiakkaiden sitouttaminen

- tuotteiden nopeat elinkaaret

- tahanastinen toiminta
suunnittelematonta

- markkinoinnin suunnittelu ja
kohdistaminen

- segmenttien maarittaminen

- markkinoinnin  kohdistaminen

korkean tuoton

segmentteihin, pieniin  ja
keskisuuriin yrityksiin

- toimivan ja  houkuttelevan
imagon rakentaminen

- keskittyminen niihin asioihin,

joissa  kilpailijat  voidaan

Uhat

kova kilpailu

kilpailijat nakyvat ja kuuluvat
mediassa

vahainen tunnettuus

taantuma

tuotteiden nopeat elinkaaret

pieni yritys

luvataan toimittaa tuotteet
nopeammin kuin kaytannossa
pystytaan

hinnoittelu jaa jalkeen

tavoitteet voivat olla liian
kunnianhimoisia resursseihin

nahden
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paihittaa

Taulukko 7: SWOT-analyysi Yritys-X:n toiminnasta.

Vahvuudet

Yrityksen tamanhetkiset vahvuudet syntyvat suurilta osin yrityksen pienesta koosta ja
toiminnan yksinkertaisuudesta. Vahvuuksia tarkastelemalla voidaan todeta yrityksella olevan
paljon potentiaalia seka valmiita rakennuspalikoita kehitykseen. Yrityksen koko ja vahainen
henkiloston maara mahdollistan sen, etta sen on helppo integroida viestintansa
kokonaisuudeksi niin viestinnan eri ulottuvuuksien, kuin henkilostonsa osalta. Tama omalta
osaltaan johtaa siihen, etta johdon on helpompi sitouttaa henkilokunta yrityksen yhteisiin
tavoitteisiin. Toiminnan yksinkertaisuus puolestaan mahdollistaa sen kehittamisen
yksinkertaisilla, suuria resursseja vaatimattomilla tavoilla. Yrityksen pienet kuukausikohtaiset
kulut voidaan nahda myos suurena vahvuutena. Kulut ovat pienia esimerkiksi siksi, etta
henkilostoa on vahan eli henkilostomenot ovat pienida. Taman lisaksi myos toimitilan vuokra
on suhteellisen pieni, vaikka toimitilat muuten voidaankin nahda heikkoutena. Hyvat ja
luotettavat tavarantoimittajat ja verkostot ovat aarettoman tarkeassa asemassa
jalleenmyyjille. Yrityksen omat varastot ovat hyvin pienia, joten tavaraa tilataan paivittain.
Toimialalla nopeat toimitusajat ovat suuri kilpailuvaltti. Ilman luotettavia ja nopeita
tavarantoimittajia  asiakkaille = luvattuja  toimitusaikoja ei  pystyta  pitamaan:
tavarantoimittajat ovat siis yritykselle elintarkea vahvuus ja kilpailuedun luoja. Hyvien
tavarantoimittajien ansiosta yritys pystyy myos kilpailukykyiseen hinnoitteluun. Yrityksen
vahvuuksia ovat myos hyva henkilokohtainen asiakaspalvelu, se etta on pystytty luomaan
pitkaaikaisia ja luottamuksellisia asiakassuhteita etenkin business to business-markkinoilla.
Asia, joka voidaan nahda hyvin suurena vahvuutena, on halu kehittya ja kyky kyseenalaistaa
ja katsoa kriittisesti nykyista toimintaa. Tahan sisaltyy myos kyky nahda puutteet ulkoisessa

yrityskuvassa, siita huolimatta etta sisainen yrityskuva on hyva.
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Heikkoudet

Tassa analyysissa heikkouksia yrityksessa ilmeni lahes kaksinkertainen maara vahvuuksiin
verrattuna. Naiden heikkouksien positiivinen puoli loytyy siita, etta niista suurimpaan osaan
on mahdollista tai jopa helppoa vaikuttaa. Heikkoudet voidaan jakaa kolmeen eri osa-
alueeseen. Naista ensimmainen on yrityksen henkilostoon ja sijaintiin liittyvat heikkoudet,
toinen toimintaan ja teknisiin ominaisuuksiin tai niiden puuttumiseen liittyvat heikkoudet ja

kolmantena suunnitteluun ja sen puutteeseen liittyvat heikkoudet.

Henkilostoon ja sijaintiin liittyvia heikkouksia ovat toimitilan sijainti ja ulkoasu, pienet
varastot, henkiloston lukumaarainen vahyys ja henkiloston vahainen internet osaaminen.
Toimitila sijaitsee paakaupunkiseudulla palvelujen lahistolla, hyvien kulkuyhteyksien varrella,
ja nain ollen maantieteelliselta sijainniltaan erittain hyvalla paikalla. Tasta huolimatta on
yrityksen toimitiloihin erittain vaikeaa loytdaa muun muassa huonon viitoituksen takia.
Toimitila on myos ulkoasultaan epasiisti, eika luo viihtyisaa tunnelmaa tyontekijoille, eika
varmasti myoskaan asiakkaille. Henkiloston lukumaarainen vahyys taas saattaa joskus johtaa
sithen, etta yrityksen on esimerkiksi lyhennettava aukioloaikojaan, jos ketaan ei saada toihin.
Toinen vaihtoehto on myos se, etta joinain paivana toita kertyy suhteettoman paljon
/henkilo. Verkkokauppaa harjoitettaessa internet osaaminen on hyvin tarkeassa asemassa.
Yrityksen henkilokunnalla ei kuitenkaan ole kovinkaan laaja-alaista internet-osaamista, tama
voitaisiin kuitenkin korjata esimerkiksi kouluttamalla henkilokuntaa seka myos johtoa
ohjelmien tehokkaampaan kayttoon. Vahvuutena mainittiin, etta yrityksella on hyva sisainen
yrityskuva. Sen heikkoutena voi kuitenkin olla se, ettei hyva yrityskuva vality hyvaksi
ulkoiseksi yrityskuvaksi asiakkaille. Tama voi juontua esimerkiksi siita, ettei minkaanlaista
imagoprofiilia edes ole maaritelty. Toinen maarittelyyn liittyva heikkous on se, ettei

kohderyhmia ole maaritelty.

Toimintaan ja teknisiin  ominaisuuksiin  liittyvia heikkouksia ovat www-sivujen
vaikeakayttoisyys, niiden tyolas manuaalisesti tehtava yllapito, sahkoisen
laskutusmahdollisuuden puuttuminen, seka varastokirjanpidon puuttuminen. Www-sivujen
vaikeakayttoisyys tekee tuotteiden etsimisesta ja koko ostoprosessista vaikean. Tama on
heikkous, jonka kohdalla olisi ryhdyttava valittomasti toimenpiteisiin. Kuten aikaisemmin jo
mainittiin, verkkosivujen huono kaytettavyys, epaloogisuus, epauskottavuus tai esimerkiksi
huono visualisointi saa melko varmasti potentiaalisen asiakkaan etsimaan haluamansa
tuotteen toisesta yrityksesta. Toisaalta verkkosivut olivatkin vertailussa parempia
kilpailijoihin nahden. Sahkoinen laskutus on nykyaikaa. Se myos on helppoa; se saastaa aikaa
ja rahaa, seka on kaiken lisaksi ekologista. Suurin osa yrityksista on siirtynyt sen kayttoon
seka myynti, etta ostolaskujen osalta. Nain ollen sahkoisen laskutuksen puuttuminen saattaa

jopa peruuttaa asiakkaan ostoaikeet. Sen lisaksi, etta yrityksen voi joku ajatella olevan myos
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aikaansa jaljessa. Varastokirjanpidon puuttuminen taas vaikuttaa siihen, etta ei koskaan
tiedeta tarkkaan mita varastossa on. Tama voi johtaa havikkiin esimerkiksi tuotteiden

vanhentuessa.

Suunnitteluun ja resursseihin liittyvat heikkoudet liittyvat suurimmalta osin niiden
puutteeseen. Tahanastinen toiminta on ollut hyvin suunnittelematonta, ja asioita on tehty
enemmankin mututuntumalla. Sama koskee myos markkinoinnin suunnittelua. Toiminnan ja
markkinoinnin suunnittelua vaikeuttavat resurssien puute. Tama resurssien puute koskee seka
euromaaraisia, etta henkilostollisia resursseja. Toisaalta toiminnan ja markkinoinnin
tahanastinen suunnittelemattomuus voidaan nahda myos mahdollisuutena, joita kasitellaan

tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

Mahdollisuudet

Vaikka yrityksen tamanhetkisessa tilanteessa on lukuisia heikkouksia, nama heikkoudet eivat
sulje pois monia mahdollisuuksia, jotka yritys voi heikkoutensa parantamalla saavuttaa.

Yrityksen mahdollisuudet liittyvat lilkketoiminnan suunnitteluun, asiakkaisiin seka tuotteisiin.

Tarkeysjarjestyksessa ensimmaisena naista mahdollisuuksista on liiketoiminnan suunnittelu,
johon kaikki tulevaisuuden mahdollisuudet oikeastaan pohjautuvat. Hyvin tarkeaa yritykselle
on segmenttien maarittaminen. Markkina-analyysissa tultiin siihen tulokseen, etta pienet ja
keskisuuret yritykset voisivat olla korkeatuottoisin segmentti. Kun segmentointi on tehty,
voidaan myos markkinointia suunnitella seka kohdistaa oikein. Segmentoinnin ja oikean
markkinoinnin  kohdistamisen luomia mahdollisuuksia ovat esimerkiksi mahdollisuus
asiakaskunnan laajentamiseen ja  asiakkaiden sitouttaminen esimerkiksi  kanta-
asiakasohjelmalla. Uusia mahdollisuuksia loisi myos keskittyminen asioihin, joissa kilpailijat
voidaan paihittaa, esimerkiksi toimitusnopeuteen. Mahdollisuuden luovat myos tuotteiden
nopeat elinkaaret. Tuotekehitysta seuraamalla ja ennakoimalla yritys voi pitaa hyvin pienta
varastoa, mutta pystya silti vastamaan nopeasti asiakkaiden tarpeisiin. Talloin ei myoskaan
vanhentunutta tavaraa jaa lojumaan varastoon ja tekemaan tappioita. Tuotteiden nopeat
elinkaaret voidaan tietenkin myos nahda uhkana, silla ennakointi vaatii resursseja ja on joskus

kaytannossa hyvin vaikeaa.

Uhat

Toisin kuin mahdollisuudet, uhat liittyvat hyvin paljon yrityksesta riippumattomiin tekijoihin.
Naita ovat esimerkiksi toimialan kova kilpailu ja kilpailijoiden suuremmat resurssit
markkinointiin ja mediamainontaan. Naita tekijoita kasitellaan perusteellisemmin

kilpailuanalyysissa. Suuren uhan muodostaa myoOs taantuma, joka on vaikuttanut yrityksen
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myynnin volyymiin huomattavasti ja lahes mykistanyt puhelimet. Pienen yrityksen
aiheuttamana uhkana voidaan nahda myos se, etta annettuja lupauksia ei pystyttaisikaan
lunastamaan, joka veisi pohjan yrityksen imagolta. Uhkana kehityksen onnistumiselle on se,
etta asetetaan liian korkeita ja eparealistisia tavoitteita, joiden saavuttamiseen ei alun

perinkaan olisi resursseja.

4.4 Tavoitteet

Kuten jo aikaisemmin mainittiin, on yritys X:n visio olla viiden vuoden paasta vakiinnuttanut
asemansa Suomen johtavana toimistolaitteiden variaineiden seka toimistotarvikkeiden
toimittajana. Sen tavoitteita voidaan tarkastella kolmesta eri nakokulmasta. Ensimmainen ja
tarkein nakokulma on asiakkaiden nakokulma. Yrityksen avaintavoitteena on, etta sen
asiakkaat olisivat tyytyvaisia seka uskollisia. Se pyrkii ennakoimaan asiakkaiden muuttuvat
tarpeet, ja hoitamaan hyvin kaikkia asiakkuuksiaan. Se pyrkii myos hankkimaan lisaa
kannattavia asiakkaita. Tavoitteena ovat myos markkinoiden nopeimmat toimitukset. Toinen
nakokulma on ihmiset ja osaaminen. Yritys pyrkii siihen, etta sen tyotekijat olisivat osaavia
ammattilaisia ja etta he sitoutuisivat jatkuvaan kehitykseen seka oppimiseen. Markkinoiden
nopeimman toimituksen lisaksi yritys pyrkii myos markkinoiden parhaimpaan palveluun.
Kolmas nakokulma ovat sisaiset prosessit. Tavoitteena olisi kehittaa sisaisista prosesseista
asiakaslahtoisia, jotka tukisivat ja mahdollistaisivat kaytannossa aseman Suomen johtavana
toimistolaitevarien ja toimistotarvikkeiden toimittajana. Prosessien pitaisi myos varmistaa

toimitusvarmuus, nopeus seka palvelutaso.

Markkinoinnin perimmaisena tavoitteena on myynnin kasvattaminen. Osatavoitteita ovat
pohjustusviestinnan kautta tapahtuva tietoisuuden ja tunnettuuden lisaaminen. Ja sita
seuraten mielikuvien/yrityskuvan rakentaminen sellaisiksi, etta ne tuottaisivat yritykselle
lisaarvoa.  Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat AIDAS-mallin  mukaisesti  ensin
potentiaalisten asiakkaiden huomion kiinnittaminen, jota seuraa mielenkiinnon heraaminen,
ostohalu, joka paattyy tuotteen ostoon. Sen tavoitteena on myos asiakkaan tyytyvaisyys, jotta

osto johtaisi uudelleenostoon.

Taman tyon tavoitteena on antaa ideoita ja ehdotuksia mahdollisista strategioista ja niiden
keinoista, joiden avulla yritys pystyisi saavuttamaan tavoitteensa. Tyon tavoitteena ei ole
naiden strategioiden konkreettinen suunnittelu. Seuraavassa kappaleessa esitetaan
pohjustusviestinnan, markkinointiviestinnan, hinnoittelun seka jakelun strategioita, seka
mahdollisia keinoja niiden toteuttamiseksi. Teoriaosassa annettiin teoreettista tietoa
markkinoinnin seka markkinointiviestinnan suunnittelussa. Sen tarkoituksena oli, ei niinkaan
taman tyon ensisijaisten tavoitteiden saavuttaminen, vaan sellaisen teoreettisen tiedon

antaminen, jonka avulla yritys pystyisi tekemaan toimintasuunnitelmansa.
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4.5 Strategiset ehdotukset

Pohjustusviestintastrategiat

Pohjustusviestintastrategian tavoitteita mainittiin olevan kolme: tietoisuuden lisaaminen,
tunnettuuden lisaaminen seka mielikuvien rakentaminen. Jokainen naista tavoitteista
tarvitsee oman keinonsa tavoitteensa saavuttamiseen. Keinoja tietoisuuden lisaamiseen ovat
massaperusteiset viestintakeinot, kuten mediamainonta. Kuluttajamarkkinoille hinta-
laatusuhteeltaan paras mediamainonnan keino voisi olla radiomainonta. Riippuen
radiokanavasta, silla saisi tehokkaasti tavoitettua koko Suomen maantieteellisen alueen.
Yritys X:n maantieteellinen markkina-alue on koko Suomi, joten erinomainen kanava
potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseen olisi radio Nova, silla sen kuuluvuus kattaa
kaytannossa koko Suomen. Radiomainonta ei myoskaan rajoittuisi ainoastaan tietoisuuden
lisaamiseen, vaan sen avulla pystyttaisiin myos lisaamaan tunnettuutta seka rakentamaan
mielikuvia. Vaikka saman kanavan avulla pystyttaisiin  vaikuttamaan kaikkiin
pohjustusviestinnan alueisiin, on pidettava mielessa etta tama vaatii sanomalta hyvin paljon.
Kuitenkaan Ropen vaittama siita, ettei yhdella keinolla ole mahdollista saavuttaa montaa

tavoitetta, ei ole taysin paikkansa pitava.

Toinen tyokalu tietoisuuden ja sita kautta tunnettuuden lisaamiseen on verkkoviestinta.
Verkkoviestinta olisi erityisen tehokas viestinnan kanava siksi, etta yrityksen kaupankayntikin
tapahtuu verkossa. Talloin asiakas paasisikin ”myymalaan” yhdella napin painannuksella, heti
mielenkiinnon heratessa. Verkkoviestinta nain ollen olisi jopa parempi pohjustusviestinnan
keino kuin radiomainonta. Potentiaaliset asiakkaat eivat valttamatta ole internetin aarella
radiomainoksen kuullessaan, ja vaikka heidan mielenkiintonsa silloin heraisi, eivat he
valttamatta enaa sita muistaisi seuraavan kerran internetia kayttaessaan. Verkkoviestinnan
tyokaluista erilaiset hakuohjelmat kuten Google, seka bannerit vaikkapa Helsingin Sanomien
verkkoliitteen etusivulla, olisivat oivallisia tietoisuuden lisaamiseen ja sita kautta
tunnettuuden kasvattamiseen. Myos bannereiden viesti seka visuaalinen ulkonako on
suunniteltava tarkoin, jotta se erottuisi tuhansista muista verkkosivujen laidoissa olevista

mainoksista, ja etta sen sanoma vastaisi sita, mita yritys haluaisikin viestia.

Varsinaisen mielikuvan rakentamiseen voitaisiin myos kayttaa verkkoviestintaa, mutta ei sen
mainonnallisessa muodossa. Mielikuvaa voitaisiin rakentaa verkkosivujen ulkoisten seikkojen
perusteella. Ne tulisi rakentaa aikaisemmin maariteltyjen hyvien verkkosivujen kriteereiden
mukaisesti. Mainituista kriteereista tulisi ottaa huomioon erityisesti se, etta ne olisivat
visuaalisesti hyvin suunniteltu ja etta ne viestisivat uskottavaa, luotettavaa seka

ammattimaista mielikuvaa.
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Vaikka pohjustusviestinta on yleisesti business to business markkinoilla kaytetty kasite, tulee
myos siina ottaa huomioon erot kuluttajamarkkinoiden seka business to business markkinoiden
kanavat, joiden kautta viestintaa harjoitetaan, on raataloitava markkinoiden mukaisesti. Jos
esimerkiksi  yrityksen banneri  kuluttajamarkkinoinnissa laitettaisiin Ilta Sanomien
verkkoliitteeseen, olisi se business to business markkinoinnissa kohderyhman paremmin
tavoittava vaikkapa Talous Sanomien verkkoliitteessa. Business to business markkinoilla yritys
voisi harkita lisaavansa vetovoimaansa kayttamalla advertoraaleja. Advertoraaleja voitaisiin

tehda esimerkiksi uudenlaisista tuotteista, joita yritys ottaa valikoimaansa.

Markkinointiviestintastrategiat

Kuten mainittiin, on markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena tuotteen osto seka
uudelleen osto. Teoriaosassa esiteltiin eroja kuluttajille suunnatun seka yrityksille suunnatun
markkinointiviestinnan valilla ja tuli ilmi, etta nama erot ovat hyvin moninaisia. Tasta syysta

on molemmille markkinoille luotava oma markkinointiviestintastrategiansa.

Kuluttajamarkkinoiden ominaisin markkinointiviestintakeino on massaperusteinen mainonta.
MyoOs markkinointiviestinnan keinona, pohjustusviestintaa taydentaen voitaisiin kayttaa
verkkomainontaa. Verkkomainonta olisi erityisen tehokasta niista samoista syista, joiden takia
se olisi tehokas myos pohjustusviestinnan keinona. Verkkoviestinta myos tukee erityisesti one
to one asiakassuhteita. Pohjustusviestintaa taydentaen, voisi my0s radiomainontaa kayttaa
markkinointiviestinnan keinona. Kolmas mainonnan kanava voisi olla lehdissa ilmoittelu. Siita
syysta, ettei kuluttajamarkkinoita oikein voida jakaa erillisiksi segmenteiksi, olisivat parhaat

lehdet lehti-ilmoittelua varten suurilevikkiset ilmaislehdet, esimerkiksi Metro lehti.

Markkinointiviestinnassa business to business markkinoilla olisi kaytettavien keinojen perustua
mainonnan sijaan henkilokohtainen myyntityohon seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Yritysten
ostoprosessit ja niiden lukuisat vaikuttajat tulee ehdottomasti huomioida yrityksille
suunnatussa markkinointiviestinnassa. Konkreettisesti yritys voisi lisata yrityksiin tehtavaa
myyntityota esimerkiksi ottamalla asiakkaisiin yhteytta silloin kun edellisesta tilauksesta on
kulunut jo jonkin aikaa ja ottaa selville, onko heilla kaikki hyvin toimistolaitevarien seka
muiden toimistotarvikkeiden suhteen. Toinen henkilokohtaiseen myyntityohon liittyva asia
olisi se, etta paketteja toimitettaisiin henkilokohtaisesti, ja mentaisiin samalla kertomaan
esimerkiksi uutuuksista. Yrityksen henkilokohtaisessa myyntityossa ei avainasiakkaidensa
suhteen ei ennakkokasityksen mukaan ole kuitenkaan juuri mitaan parannettavaa. Nama asiat

koskevat etenkin uusia, seka hieman pienempia asiakkaita.
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Henkilokohtaisen myyntityon lisaksi olisi hyva harjoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa. Tama
koskee etenkin business to business markkinoita, mutta sen vaikutusta kuluttajamarkkinoilla
ei myoskaan tule aliarvioida. Yrityksen tulisi keskittya yrityskuvan luomiseen seka yllapitoon
liittyvaan suhdetoimintaan. Yrityskuvaan tulisi keskittya siksi, etteivat yrityksen tuotteet eroa
kilpailijoiden tuotteista. Yritys voisi esimerkiksi jarjestaa itselleen merkkipaivatilaisuuden,
joka sisaltaisi jonkin nakoisen tapahtuman, mutta myos internetissa saisi alennuksia tuotteista
merkkipaivan nimissa. Yritys voisi myos laatia itselleen kanta-asiakasohjelman, jonka avulla
asiakkaat saataisiin sitoutettua yritykseen. Kanta-asiakkaille voitaisiin esimerkiksi lahettaa
tarjouksia sisaltava uutiskirje joka kuukausi. Sen lisaksi kanta-asiakas voisi kerata pisteita
jokaisesta ostosta. Kun asiakas olisi kerannyt tietyn maaran pisteita, voisi han lunastaa
esimerkiksi euromaaraisen alennuksen seuraavasta ostosta tai vaihtoehtoisesti ilmaisen
kuljetuksen. Kanta-asiakkuuden tulisi olla mahdollistaa lopettaa milloin vain, asiakkaan niin
halutessa. Kanta-asiakkaaksi liittymiseen voisi olla linkki Yritys X:n verkkokaupan etusivulla.
Kuten mainittiin, kanta-asiakas ohjelmalla yritys voisi sitouttaa asiakkaitaan, mutta se voisi

myos rakentaa imagoaan asiakaslahtoisena, seka hyvin asiakkuutensa hoitavana yrityksena.

Hintastrategia

Yrityksen tarkoituksena on myyda tuotteitaan kilpailukykyiseen hintaan. Yritys haluaa antaa
itsestaan sellaisen kuvan, etta se myy laadukkaita, alkuperaisia tuotteita. Jotta tallainen
imago pystyttaisiin pitamaan/saavuttamaan, eivat tuotteiden hinnat voi olla kovin matalia.
Halpa hinta assosioidaan usein huonoon laatuun. Toimialalla, jolla yritys toimii, ei kuitenkaan
ole edes jarkevaa alkaa kilpailemaan hinnalla, silla joku pystyy aina myymaan halvemmalla.
Myyminen lahes katteetta, silloin kun myynnin volyymi on suhteellisen pieni, olisi suorastaan
jarjetonta, jos liiketoiminnalla tavoitteena on tuloksen tekeminen. Yrityksen kannattaa siis
jatkossakin perustaa hintansa siihen, etta ne ovat Kkilpailukykyisia, mutta myos

imagotavoitetta tukevia.

Saatavuus

Yritys X:n visiona on olla markkinoiden nopein tavarantoimittaja. Yrityksella olisikin kaikki
edellytykset vahvan kilpailuvaltin rakentamiseen saatavuudesta, hyvien suhteidensa ansiosta.
Saatavuus on yrityksen alalla yksi tarkeimmista ominaisuuksista, silla asiakkailla useimmiten
on kova kiire varin saamiseen. Sen lisaksi etta asiakkaiden tarpeisiin pystyttaisiin vastaamaan
tehokkaasti, luo nopea ja sujuva toimitus kaiken kaikkiaan positiivista kuvaa yrityksesta.
Saatavuuden ylivertaisuuteen eivat kuitenkaan riita hyvat yhteistyokumppanit. Pitaisi pystya
ennakoimaan ja pitamaan varastossa enemman sellaista tavaraa, jota tilataan paljon. Jotta

varaston kierto olisi tehokasta, pitaisi siita pitaa kirjaa. Prosesseja ylipaataan pitaisi myos
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parantaa, jotta jokainen tilaus pystyttaisiin kasittelemaan huolellisesti, nopeasti seka

virheetta.

5 Imagotutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tutkimusongelmana on se, miten yrityksen imago saataisiin tukemaan kehityksen
tavoitteiden  saavuttamista. Tutkimuksessa  pyritaan  saamaan  mahdollisimman
totuudenmukainen kuva taman hetkisesta yrityskuvasta, jotta sita voitaisiin kehittaa
mahdollisimman lahelle tavoiteyrityskuvaa. Tavoitteena on myos selvittaa, mita yrityksen
avainasiakkaat oikeastaan taman kaltaiselta yritykselta odottavat ja haluavat. Tata tietoa

pyritaan hyodyntamaan tavoiteyrityskuvan asettamisessa.

Tutkimuksen tavoitteista on huomioitava, ettei sen tarkoituksena ole selvittaa nykyista
yrityskuvaa yleisesti kaikkien mahdollisten asiakkaiden nakokulmasta. Tassa vaiheessa on
nahty olennaiseksi sen selvittaminen, mita taman Kkaltaiselta yritykselta ylipaatansa
odotetaan, ja miten yrityksen imago saataisiin tukemaan kehitysta. Sellaisessa vaiheessa, kun
yrityskuva on asetettu ja sen rakentaminen asiakkaiden mieliin aloitettu, olisi hyodyllista
tehda laajamittainen imagotutkimus kvantitatiivisella  tutkimusotteella.  Tallaisen
imagotutkimuksen tekemiseen ei viela ole puitteita; ei edes tiedeta, minkalaista yrityskuvaa
tarkalleen halutaan viestia. Lisaksi yrityksella ei esimerkiksi ole minkaanlaista
asiakasrekisteria. Tata imagotutkimusta voitaisiinkin kutsua imagon nykytilan tutkimiseksi,

joka tehdaan laajamittaisen imagotutkimuksen pohjaksi.

Tutkimus  koostuu kahdesta eri osiosta: toiminnallisesta havainnoinnista seka
semistrukturoiduista haastatteluista, jotka tehtiin viidelle yritys X:n avainasiakkaalle.
Kyseiset avainasiakkaat ovat yrityksia. Kaikki haastattelut toteutettiin kahden paivan aikana
24-25.9.2009. Havainnointia sen sijaan tehtiin yhteensa yhdentoista kuukauden ajan
marraskuusta 2008, syyskuun loppupuolelle 2009. Havainnoinnissa keskityttiin erityisesti

siihen, minkalaisia asioita asiakkaat yritykselta odottavat.

Tutkimuksen ennakkokasityksena on se, etta yritys X:n kaltaiselta yritykselta odotetaan
luotettavuutta seka nopeaa toimitusta. Kolmantena oletuksena on hyva palvelu, jota uskotaan
toivottavan jokaiselta yritykselta.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Havainnointi aineistonkeruumenetelmana

Tassa tyossa on kasitelty paljon sita, etta asiakkaat odottavat toimistolaitevarien
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toimittajalta etenkin nopeutta. Tama seikka tuli esille hyvin usein, nopeaa toimitusta
tarvitsivat selvasti yli puolet kaikista asiakkaista. Hyvin usealta tilaajalta vari oli jo loppunut
ja tyot seisoivat, tai se oli jo loppumaisillaan. Tama huomio tukee vahvasti sita, etta

toimitusnopeutta kannattaisi yrittaa kehittaa kilpailijoita paremmaksi.

Luotettavuuden odotusta oli sen sijaan hieman haasteellisempaa havainnoida. Havainnoinnin
perusteella voitaisiin paatya ensin sellaiseen tulokseen, etta yritykselta tuotteita tilaavat
asiakkaat pitivat yritysta ainakin suhteellisen luotettavana. Yksikaan asiakkaista ei ainakaan
sanallisesti tai kaytoksen perusteella vaikuttanut skeptiselta sen suhteen, ettei saisi
tilaamaansa ja maksamaansa tavaraa sellaisessa kunnossa kuin ne oli luvattu. Naista
havainnoista huolimatta, vastausta siihen, odottavatko asiakkaat yritykselta luotettavuutta,

ei pystytty havainnoinnin keinoin selvittamaan.

Kolmas ennakkokasitys sen sijaan kavi toteen havainnoinnin perusteella. Asiakkaat odottivat
selvasti tulevansa palvelluiksi ja jotkut myos vaativat erikoiskohtelua. Erikoiskohtelua
odottivat yritykset selkeasti enemman kuin yksityiset asiakkaat. Esimerkkina yrityksen
odotuksista on sellainen, etta yrityksen edustaja saattaa lahettaa sahkopostia, jonka mukaan
yritys haluaa ostaa n. kappaletta niita vareja joita viimeksi ostettiin. Havainnoinnin
perusteella palvelu oli hyvaa ja toimivaa ja synnytti tyytyvaisia asiakkaita. Toki joukkoon

mahtui myos poikkeuksia.

Havainnoinnissa tuli ilmi myos yksi tekija, jota ei etukateen ollut pohdittu. Yritys X
vastaanottaa tyhjia varikasetteja kierratysta varten. Hyvin moni asiakas oli hyvin tyytyvainen
tahan palveluun. Siita syysta, etta se helpotti asiakkaiden toimintaa. Heidan ei tarvinnut
miettia minne tyhjat varikasetit tulisi vieda, vaan ne saatiin helposti tuotua uusien varien
hakemisen yhteydessa. Kierratyspalvelu myos naytti parantavan mielikuvaa yrityksesta
asiakkaiden mielissa. Taman perusteella voidaan olettaa, etta yrityksen olisi hyodyllista

yrittaa lisata yrityskuvaansa ymparistoystavallisyyden.

Havainnoinnin voidaan sanoa onnistuneen, silla kaksi kolmesta ennakkokasityksesta vaikutti
kayvan toteen. Sen lisaksi saatiin uutta tietoa, jota ei ennen havainnointia osattu ottaa
huomioon. Ainoastaan luotettavuuden merkitysta ei pystytty havainnoinnin keinoilla

selvittamaan.

Semistrukturoidut haastattelut aineistonkeruumenetelmana

Kuten mainittiin, tutkimusta varten haastateltiin viitta eri avainasiakasyrityksen edustajaa.
Kyseessa eivat olleet yrityksen suurimmat asiakkaat, vaan pitkaaikaiset asiakkaat, jotka
ostavat vareja seka toimistotarvikkeita saannollisesti. Kyseiset yritykset oli valittu silla
perusteella, etta heidanlaisensa pienet, uskolliset vyritykset muodostavat vyritys X:n
asiakaskunnan selkarangan. Haastatellut yritykset olivat noin viidesta kymmeneen henkilon
yrityksia taysin erilaisilta toimialoilta. Toimi-aloja, joilla yritykset toimivat olivat

ilmalampopumppujen-, kankaan- ja lankojen- myynti, av-komponenttien valmistus,
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musiikkilaitteiden maahantuonti seka kirjanpito. Yksi yrityksista oli tytaryhtiona osana
isompaa konsernia. Haastattelut kestivat noin tunnin ja niita ohjasivat ennalta laaditut
kysymykset, joita haastattelija tarvittaessa selitti tai syvensi lisakysymyksilla. Haastatteluissa
onnistuttiin keraaman varsin paljon tietoa yritys X:n tamanhetkisesta yrityskuvasta, seka siita
mita asiakkaat yritys X:lta odottavat. Mukaan mahtui myO0s muutama varteenotettava
kehitysehdotus. Haastateltavat myos vastasivat kysymyksiin varsin yhdenmukaisin tavoin, eika
esimerkiksi asiakasyrityksen koolla tai toimialalla tuntunut olevan vaikutusta vastauksiin.

Haastatteluissa saadut tulokset tukivat osaltaan havainnoinnilla aikaisemmin saatuja tuloksia.

Haastattelun aikana ilmi tulleet asiat kirjattiin kasin muistioksi, silla nauhoitus ei ollut
mahdollista. Haastattelumateriaalin kasittely aloitettiin miettimalla, mitka asiat siita ovat
olennaisia ja tarkoituksenmukaisia. Taman jalkeen haastatteluiden olennaiset asiat
kirjoitettiin puhtaaksi. Sitten tarkasteltiin uudestaan, onko kaikki tieto tarkoituksenmukaista
ja tutkimusongelmaa selvittavaa. Tassa vaiheessa materiaali supistui hyvin paljon ja se oli
helppo jakaa erilaisiin teemoihin. Teemat hahmotettiin haastattelukysymysten kautta ja ne

olivat seuraavanlaiset:

- Mista haastateltavat ovat alun perin saneet tietaa yritys X:sta

- Milla adjektiiveilla haastateltavat kuvailevat yritysta

- Mika on kaikkein tarkein ominaisuus variaineiden seka toimistotarvikkeiden
toimittajassa

- Ovatko yritys X:n valikoimat riittavan laajat

- Miten yritys X:sta saatua palvelua kuvailtiin

- Miten yritys X:n jalkipalvelua kuvailtiin

- Tyytyvaisyys yritys X:n toimitusaikoihin

- Minkalaisia ostoprosesseja haastateltavien yrityksissa on

- Milloin varia tilataan

- Tehdaanko tilaukset internetissa, vai henkilokohtaisesti

- Ostamisen helppous

Seuraavaksi esitetaan naiden teemojen alle keraantyneet asiat. Vastaukset on lopulta
ryhmitelty erilaisiin kategorioihin ja niille on laskettu prosentuaalinen jakauma. Taulukoista

on huomioitava se, etteivat siina esitetyt vaihtoehdot ole absoluuttisia vastauksia tai valmiita

vastausmalleja, vaan ainoastaan karkean ryhmittelyn tulos.

Haastattelun ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin ainoastaan selvittaa se, mista asiakas oli
ensimmaisen kerran kuullut yritys X:sta. Kaksi viidesta yrityksesta oli saanut tietaa yritys
X:sta tutun kautta ja kolme viidesta oli tutustunut yritys X:aan internetissa. Kaksi heista

hintavertailun kautta ja yksi oli nahnyt mainoksen Ilta Sanomien verkkoliitteessa.
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1. Mista haastateltavat ovat alun
perin saneet tietaa yritys X:sta 20%| 60%| 20%

Taulukko 8: Mista asiakas oli ensimmaisen kerran kuullut yritys X:sta?

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa millaisia mielikuvia yritys X herattaa.
Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan sita kolmella eri adjektiivilla. Esitettyja adjektiiveja
olivat: edullinen, luotettava toimittaja, ammattimainen, nopea, laajat valikoimat, hyva
palvelu, ymparistoystavallinen. Nopealla tarkoitettiin etenkin toimitusta. Haastattelija esitti
lisakysymyksen siita, mita haastateltava tarkoittaa, silla etta yritys X on
ymparistoystavallinen. Tassa tuli ilmi sama seikka kuin jo aikaisemmin havainnoimalla.
Asiakas piti yritys X:aa ymparistoystavallisena sen takia, etta se vastaanottaa tyhjia kasetteja
kierratysta varten. Kaikki haastateltujen mainitsevat mielikuvat olivat positiivisia, mutta on
huomioitava se, etta haastattelija kuuluu yritys X:n henkilokuntaan, joka todennakoisesti on
osana vaikuttamassa haastateltujen vastauksiin. Vaikutti myos silta etta haastateltavat olivat
tarkoituksella hyvin varovaisia sanoissaan, ja todennakoisesti he eivat olisi edes ilmaisseet
negatiivisia asioita, vaikka he kokisivat niita olevan. Vastausten arvoa ei kuitenkaan toisaalta
tule aliarvioida, vaikka haastateltavat eivat tietoisesti olisikaan halunneet sanoa negatiivisia
asioita, silla yritys joka tapauksessa, jollain tasolla herattaa heissa edella mainittuja, heidan

positiivisiksi kokemiaan mielikuvia.
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2. Milla adjektiiveilla
haastateltavat kuvailevat yritysta 13%| 13%| 13%| 27%| 13%| 13 % 8 %

Taulukko 9: Millaisia mielikuvia yritys X herattaa?

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, mika yrityksen ominaisuus on haastateltavalle kaikkein
tarkein. Kolme viidesta haastateltavasta vastasi tarkeimman asian olevan toimitusnopeus.
Yksi heista kuitenkin eparoi toimitusnopeuden ja edullisten hintojen valilla. Yksi vastasi
tarkeimman asian olevan halvat hinnat ja yksi sanoi, etta nopeat toimitukset seka hyva
palvelu ovat yhta tarkeassa asemassa, mutta hanen mielestaan hinnat saisivat olla jopa

hieman kalliimpia, kunhan toimitukset olisivat nopeita ja palvelu hyvaa ja monipuolista.
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Jokainen haastateltavista katsoi yrityksen tayttavan ne asiat, joita he pitivat tarkeimpina.
Naissa vastauksissa on hyvin huomionarvoista se, etta yritys X tayttaa ne asiat, joita he pitivat
tarkeimpina ja etta heidan kuvansa yrityksesta kokonaisuudessaan on hyvin positiivinen.
Kuten aikaisemmin mainittiin, yhdellakaan haastatelluista ei ollut mitaan negatiivista
sanottavaa yrityksesta. Jos tilanne olisi toisin, eika kuva yrityksesta olisi hyva, voisi se
vaikuttaa vastauksiin hyvin paljon. Jos heidan mielestaan yritysta ei voitaisi pitaa
luotettavana, voisi luotettavuus nousta kaikkein tarkeimmaksi ominaisuudeksi. Yritys on
ilmeisesti saavuttanut sellaisen mielikuvan haastateltujen mielessa, etta sen luotettavuus on

heille itsestaanselvyys.

3. Mika on tarkein ominaisuus
vériaineiden seka
toimistotarvikkeiden toimittajassa| 20 %| 60%| 20%

Taulukko 10: Mika yrityksen ominaisuus on haastateltavalle kaikkein tarkein?

Neljannessa kysymyksessa yritettiin selvittaa vastaavatko yritys X:n valikoimat asiakkaiden
tarpeita ja ovatko ne tarpeeksi laajat. Kaikkien viiden vastaajan mielesta valikoimat olivat
tarpeeksi laajat, eika kukaan sanonut kaipaavansa valikoimiin mitaan lisaa. Tassa
kysymyksessa tuli esille hyvin huomionarvoinen seikka koskien yrityksen nimea. Yrityksen nimi
ei kahden vastaajan mielesta antanut oikeaa kuvaa yrityksen tarjonnasta, silla siita saa
vaikutelman suppeammasta valikoimasta kuin yrityksen valikoimat tosiasiassa ovat. Yritys ei
missaan tapauksessa saa jattaa tata seikkaa huomiotta. Toisaalta nimi kuvaa olennaisesti niita
asioita, joiden myyntiin yritys erityisesti keskittyy. Talloin asiakkaalle ei varmasti jaa
epaselvaksi se, mita yritykselta erityisesti voi ostaa ja laajempi valikoima voi tutustuttaessa
muodostaa positiivisen yllatyksen. Tama toisaalta vaatii sita, etta asiakkaan on ensin
tutustuttava yritykseen tietaakseen, etta yrityksen valikoimat ovat laajemmat, ja nimi voi
rajoittaa potentiaalisia asiakkaita edes tutustumasta yritykseen. Kaikki haastateltavat olivat
tietoisia valikoimien sisallosta, ja heidan mielestaan valikoimat ovat hyvin laajat ja kattavat
seka heidan tarpeitansa vastaavat. Heidan tarpeisiinsa kuuluvat kuitenkin hyvin paljon
laajemmat asiat, kuin yrityksen nimi antaa ymmartaa. Tamakin tukee sita, ettei yrityksen

kannattaisi nimellaan rajoittaa sita kuvaa, jonka ulkopuoliset voivat valikoimista saada.
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4. Ovatko yritys X:n valikoimat
riittdvadn laajat 100 %

Taulukko 11: Vastaavatko yritys X:n valikoimat asiakkaiden tarpeita?

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta yritys X:n palvelusta. Haastateltavien
yleisena mielipiteena oli se, etta palvelu on kaiken kaikkiaan hyvaa ja henkilokohtaiset
tarpeet huomioonottavaa seka ystavallista. Henkilokohtaisen palvelun aktiivisuuden saralla
kuitenkin oli hieman huomautettavaa. Haastatteluissa tuli ilmi, etta yritys X:n tulisi olla
aktiivisempi myymaan. Asiakkaisiin pitaisi ottaa henkilokohtaisesti yhteytta ja tiedustella
heidan tarpeitaan. Joissain tapauksissa yritys X on yhden haastateltavan mukaan jopa
havinnyt kauppoja silla, etta joku toinen yritys on ollut aktiivisempi ja tarjonnut palveluitaan
juuri silloin, kun niille on ollut tarvetta. Toisaalta yritys X on ensisijaisesti verkossa toimiva
yritys, jonka tarkoituksena on myyda tuotteensa verkossa, ei puhelimitse. Tassa tulee myos
esiin ristiriita siita, miten verkossa tapahtuva liiketoiminta tukee etenkin one to one-
asiakassuhteita, mutta business to business-kauppa on yritys X:lle tarkeampi sektori kuin
yksittaisille kuluttajille myyminen. Tassakin on siis enemman kysymys siita, mihin segmenttiin
halutaan keskittya ja mihin panostaa. Heraa kysymys, jos business to business markkinat
nahdaan hyvin paljon tarkeampana, kuinka paljon resursseja verkkokaupan kehittamiseen

silloin kannattaa sijoittaa.

5. Miten yritys X:std saatua
palvelua kuvailtiin 40%| 10%| 50 %

Taulukko 12: Millaista on Yritys-X:n palvelu?

Kuudennessa kysymyksessa pyydettiin kuvailemaan yritys X:n jalkipalvelua. Vastaajat eivat
nahneet jalkipalvelua yritys X:n toimialalla kovinkaan tarkeaksi. Esille tuli kuitenkin se, etta
jalkipalvelun taytyy tarvittaessa toimia. Tassa kohtaa tutkimusta on jalleen huomioitava
otoksen marginaalisuus, ja se ettei osa kyseisista yrityksista ole edes tarvinnut minkaanlaista
jalkipalvelua. Negatiivista palautetta esitettiin reklamaatioiden kasittelysta, joka voisi olla
nopeampaa. Tama palaute olisi nahtava hyvin tarkeana, silla jos reklamaation tai muun

vastaavan kasittely ei toimi, voi se hyvinkin todennakoisesti karkottaa ensimmaista kertaa



79

ostaneen asiakkaan. Tapauksesta riippuen tama voi tietenkin tapahtua myos pidemman aikaa

asiakkaana olleelle.
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6. Miten yritys X:n jalkipalvelua
kuvailtiin 80 %| 20%

Taulukko 13: Millaista on Yritys-X:n jalkipalvelu?

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, ovatko asiakkaat tyytyvaisia yritys X:n toimitus-
aikoihin. Kaikki vastaajat olivat erittain tyytyvaisia. Erityista kiitosta sai noutopiste, josta
varia voi hakea itse, jos ei ehdi odottaa toimitusta. Kuten on jo tullut esille, ovat
haastateltavat yritykset hyvin tarkeita asiakkaita, ja nain ollen sellaisia asiakkuuksia, joiden
vaalimiseen yritys X kayttaa kaikkia mahdollisia resurssejaan. Tilaukset pyritaan toimittamaan
omalla kuljetuksella mahdollisimman nopeasti postin sijasta. Resurssien puutteen vuoksi tama
ei ole mahdollista kaikkien kiireisten asiakkaiden suhteen. On huomioitava myos se, etta
haastateltavat yritykset sijaitsevat paakaupunkiseudulla. Omalla kuljetuksella kauemmaksi
toimittaminen ei olisi enaa millaan tavoin kannattavaa. Noutopiste ei myoskaan auta
kauempana sijaitsevia asiakkaita. Sen sijaan heita voisi auttaa aikaisemmin mainittu
myymisen aktiivisuus, jolloin asiakkaat voisivat tilata varia hyvissa ajoin ennen kuin se on
loppu, eika nopea toimitus nain ollen edes olisi valttamatonta. Koska toimitusnopeus oli
vastaajien mielesta taman toimialan yritykselle yksi tarkeimmista ominaisuuksista, olisi yritys
X:n paneuduttava erityisesti edella mainittujen asioiden pohtimiseen ja ratkaisujen

loytamiseen.
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7. Tyytyvaisyys yritys X:n
toimitusaikoihin 100 %

Taulukko 14: Ovatko asiakkaat tyytyvaisia Yritys-X:n toimitusaikoihin?

Kahdeksannessa kysymyksessa yritettiin selvittaa asiakasyritysten ostoprosessia ja

ostopaatoksiin vaikuttavia tahoja. Kaikki kyseiset yritykset olivat pienia, viidesta kymmeneen
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henkilon yrityksia ja he sanoivat tilaavansa tavaraa silloin kun sita tarvitaan, ilman sen
kummempaa prosessia. Missaan yrityksessa ei myoskaan tarvinnut hyvaksyttaa ostoja millaan
taholla. Seuraavassa kappaleessa annetaan esimerkkeja siita, mita yrityksissa kaytannossa
tehdaan. Tassa tapauksessa on kuitenkin huomioitava se, etta haastateltujen maara oli
ainoastaan viisi. Se etta kyseisissa yrityksissa ostoprosessi on yksinkertainen, ei ole
yleistettavissa kaikkiin yrityksiin, ja nain ollen tulee yritysten ostoprosessit tutkimuksen

tuloksista huolimatta huomioida yrityksille suunnatussa markkinointiviestinnassa.

= -0
S &L
LS
& &
8.Minkalaisia ostoprosesseja
haastateltavien yrityksissé on 100 %

Taulukko 15: Millainen on asiakkaan ostoprosessi?

Yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin sita, milloin asiakkaat yleensa tilaavat varia. Yksi
viidesta vastaajasta ilmoitti tilaavansa aina vasta silloin kun vari on jo loppunut ja tyot
seisovat. Yksi vastaajista sen sijaan kertoi tilaavansa vareja saannollisin valiajoin, ja heidan
varinsa loppuvat hyvin harvoin ennen kuin niita on saatu lisaa. Tama vastaaja oli sama, joka
ilmoitti hinnan tarkeimmaksi kriteeriksi nopean toimituksen sijaan. Loput vastaajista
kertoivat yrittavansa tilata vareja myos varastoon, mutta heidan varinsa kuitenkin usein
paasevat loppumaan ennen kuin niita on tilattu lisaa. Se mita yrityksissa kaytannossa
tapahtuu, on yhden vastaaja mukaan se, etta aina kun joku toimistotarvike tai vari loppuu, se
kirjataan toimistotarvikekaapin ovessa olevaan listaan ja muutaman kuukauden valein joku
sattumanvarainen tyotekija tilaa listassa olevat tarvikkeet. Toisessa yrityksessa taas on
toimistotarvikevastaava, joka saannollisin valiajoin pyytaa ihmisia kertomaan mita he
tarvitsevat, ja han tilaa tavaraa sen perusteella. Kuitenkin siina yrityksista, joka kuuluu
tytaryhtiona isompaan konserniin, paatokset esimerkiksi uusien tulostimien hankinnasta
tehdaan emoyhtiossa. Talloin markkinointiviestintaa kannattaisi yrittaa kohdistaa myos
emoyhtion paattajiin taman asiakasyrityksen lisaksi. Yritys X:n kannattaisikin yrityspuolella
pohtia tarkoin keita ja minkalaisia sen asiakkaat oikeastaan ovat. Vaikka yrityksien itsensa

ostoprosessit olisivat yksinkertaisia, vaikuttavatko siihen ulkopuoliset tekijat?
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9. Milloin véria tilataan 50 %| 50 %

Taulukko 16: Milloin asiakas tilaa lisaa vareja?

Kymmenennessa kysymyksessa yritettiin selvittaa sita, minka kanavan kautta asiakkaat
tilaavat. Nelja viidesta sanoi tilaavansa puhelimitse tai sahkopostitse, silla se on helpointa.
Tasta voitaisiin paatella, etta tilaaminen verkkosivuilla ei olisikaan helppoa. Havainnoinnilla
tehdyt huomiot kuitenkin eroavat tasta. Sen perusteella yritykset, jotka tilaavat suurempia
maaria tavaraa, ja tilaajana saattaa hyvinkin olla joku muu kuin kayttaja itse, tilaavat
selvasti enemman puhelimitse kuin sahkopostitse, kun taas yksityiset kuluttajat pitavat
helpompana yhden varinsa tilaamista internetista. Suurin osa tilauksista tehdaan
verkkosivuilla. Nyt voidaankin palata pohdintaan kuluttaja- seka yritysmarkkinoiden erosta ja
siita kumpaan markkinaan keskitytaan seka kuinka paljon niille uhrataan resursseja, vai

valitaanko molemmat markkinat yhta tarkeiksi.
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10. Tehdaddnko tilaukset
internetissa, vai
henkilokohtaisesti 20%| 20 %| 60 %

Taulukko 17: Minka kanavan kautta asiakkaat tilaavat?

Yhdennentoista kysymyksen tarkoituksena oli alun perin selvittaa, onko ostaminen
verkkosivuilla helppoa. Nelja viidesta haastatellusta henkilosta ei kuitenkaan tehnyt tilauksia
verkossa. Kolme naista ei edes ollut kiinnostunut ostamaan suoraan verkosta, ja yksi ei
halunnut ostaa, silla se vaatii enemman aikaa kuin soittaminen. Kyseinen vastaaja ehdotti,
etta silloin kuin kirjautuu sisaan verkkosivuille, pystyisi nakemaan oman ostohistoriansa.
Talloin olisi helppoa valita haluamansa tuotteet ilman etta niita joutuisi etsimaan tai
esimerkiksi tarkistamaan mika vari omaan tulostimeen sopii. Kahdessa haastattelussa tuli
ilmi, etta ostamisen vaivattomuus on hyvin tarkea tekija ja heidan mielestaan ostaminen on

vaivattominta sahkopostitse. Vaikka tama suoranaisesti tuli ilmi vain kahdessa haastattelussa,
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voitaisiin kuitenkin olettaa etta ostamisen helppoutta arvostavat myos loput haastatelluista,

silla he valitsevat ostamiskanavansa sen vaivattomuuden mukaan.

Taulukko 18.: Onko ostaminen verkkokaupasta helppoa?

[11. Ostamisen helppous | 20%| 60%| 20 %]

5.1.1 Tulosten reliabiliteetti, validiteetti ja yleistettavyys

Vaikka tutkimuksen reliabiliteetti yleensa liittyykin vahvemmin kvantitatiiviseen
tutkimukseen, voisi taman tutkimuksen reliabiliteetin sanoa olevan kokonaisuudessaan hyva.
Havainnoinnin osalta tutkimuksen tulokset ovat syntyneet hyvin pitkan ajan kuluessa, jolloin
tutkittu joukko on todella suuri, sen lisaksi etta samoja asiakkaita ja heidan kayttaytymistaan
on tutkittu jatkuvasti. Myos haastattelun osalta voidaan uskoa korkeaan luotettavuuteen.
Tama kuitenkin patee ainoastaan silloin, jos haastattelija ja havainnoija on sama henkilo,

muuten tutkimukset eivat oikeastaan edes olisi toistettavissa.

Tutkimuksen validiteettia rajoittaa se, etta tassa tutkimuksessa tutkija on ollut aktiivisesti
mukana vyrityksen toiminnassa sen lisaksi, etta kvalitatiivinen tutkimus on oikeastaan
mahdotonta suorittaa objektiivisesti. Taman lisaksi haastatellut henkilot olivat
avainasiakkaiden palveluksessa. Nama yritykset ovat olleet yritys X:n asiakkaita jo kauan,
joten voitiin jo valmiiksi olettaa naiden asiakkaiden olevan suhteellisen tyytyvaisia
yritykseen. Nain ollen haastatteluilla on voitu saada hieman liian positiivinen kuva yrityksen
imagosta. Tutkimuksen validiteettia on pyritty parantamaan menetelmatriangulaatiolla, eli
kayttamalla kahta erillista aineistonkeruumenetelmaa. Tama on myos toiminut joidenkin

asioiden kohdalla, ja molemmilla menetelmilla on paadytty samoihin tuloksiin.

Tutkimuksen tulosten yleistettavyydessa on kaksi ristiriitaista seikkaa. Havainnoinnilla on
pystytty havainnoimaan erittain suurta joukkoa ja talla menetelmalla saadut tulokset
perustuvat talloin suuren joukon samankaltaiseen kaytokseen. Talla menetelmalla saatujen
tulosten voidaan paatella olevan yleistettavissa, toisin kuin haastatteluilla keratyn tiedon.

Tama johtuu syista, jotka mainittiin jo validiteetista puhuttaessa.
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5.2 Johtopaatokset tutkimuksen tuloksista

Havainnoinnilla saatujen tulosten johtopaatokset esitettiin yhdessa varsinaisten tulosten
kanssa. Siita johtuen niita ei enaa esitella uudestaan, vaan ne ovat taustalla vaikuttamassa

haastattelujen tuloksista vedettaviin johtopaatoksiin.

Haastattelujen tarkoituksena oli saada mahdollisimman totuudenmukainen kuva yrityksen
tamanhetkisesta yrityskuvasta seka selvittaa, mita yrityksen avainasiakkaat yritys X:n
kaltaiselta yritykselta oikeastaan odottavat. Selvasti nakyvin yrityksen ominaisuuksista oli
nopea toimitus. Muita yritykseen liittyvia mielikuvia olivat edullisuus, luotettavuus,
ammattimaisuus, valikoimien laajuus, hyva palvelu seka ymparistoystavallisyys. Yritys oli
selvasti pystynyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, silla toimitusnopeus myos nahtiin
kaikkein tarkeimpana ominaisuutena ja kaikki haastatellut myos olivat tyytyvaisia nykyiseen
toimitusnopeuteen. Yksikaan haastatelluista ei maininnut luotettavuuden olevan tarkein
piirre. Ennakkokasityksena oli se, etta luotettavuus olisi hyvin tarkea asia. Syy siihen, ettei
tata ole mainittu voidaan olettaa olevan sen, ettei sen tarkeytta nahda silloin kun kaikki
sujuu odotusten mukaisesti. Sen sijaan, jos tilanne olisi painvastainen, voisi luotettavuus
nousta tarkeimmaksi piirteeksi. Kaikki haastatellut olivat sita mielta, etta yrityksen
valikoimat ovat hyvin laajat. Laajaa valikoimaa voisi hyodyntaa osana yrityskuvaa. Tata
kuitenkin voi vaikeuttaa esille tullut seikka siita, etta yrityksen nimi antaa kuvan
huomattavasti todellisuutta suppeammasta valikoimasta. Yrityksen johdon olisikin pohdittava
uudelleen, onko nimella tulevaisuutta, vai voiko se olla kehityksen esteena. Tutkimuksesta
kavi ilmi myos se, etta yrityksen palvelu on toimivaa, ystavallista seka henkilokohtaiset
tarpeet huomioonottavaa, mutta ei tarpeeksi aktiivista. Jalkipalvelulla ei nahty olevan
kovinkaan suurta merkitysta, kunhan se on jokseenkin toimivaa. Palvelua ei nahty yleisesti
kaikkein tarkeimpana tekijana, mutta kuitenkin yksi haastatelluista mainitsi sen tarkeimpana
ominaisuutena. Taman perusteella myos laadukas palvelu kannattaisi ottaa osaksi
yrityskuvatavoitetta. Tuli myos ilmi, etta vaikka palvelu on laadukasta, niin sen pitaisi olla
aktiivisempaa. Tata tukee myos se seikka, etta asiakkaiden varit paasevat loppumaan useasti
ennen kuin niita on tilattu lisaa. Myymisen aktiivisuudella voitaisiin myos vaikuttaa siihen,
ettei toimituksen edes tarvitsisi olla mahdollisimman nopeaa, jos asiakkaita muistutetaan
ostamaan tavaraa ennen kuin se on loppu. Tutkimuksessa tuli ilmi, etta tutkittujen yritysten
ostoprosessi on yksinkertainen, eika siina ole suurta maaraa vaikuttajia. Sita ei kuitenkaan voi
yleistaa kaikkiin yrityksiin, ja nain ollen ostoprosessit ja sen lukuisat vaikuttajat tulee

tutkimuksen tuloksista huolimatta huomioida yrityksille suunnatussa markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksen perusteella yrityksen tamanhetkista yrityskuvaa voisi kuvailla seuraavasti: se on
edullinen, luotettava, ammattimainen ja ymparistoystavallinen. Silla on laajat valikoimat ja

palvelu on hyvaa. Nakyvin ominaisuus on toimitusnopeus. Nama asiat voisivat muodostaa
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tavoiteyrityskuvan ominaisuudet. Yritykselta odotetaan nopeaa toimitusta, ostamisen
vaivattomuutta seka hyvaa, ystavallista ja henkilokohtaiset tarpeet huomioonottavaa
palvelua. Naista ostamisen vaivattomuutta olisi viela kehitettava. Koska ostamisen
vaivattomuus nahdaan tarkeana, kannattaisi se lisata yhdeksi tavoiteyrityskuvan

ominaisuuksista.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta yritys on saanut luotua hyvin positiivisen ja
asiakkaiden tarpeita vastaavan yrityskuvan, ainakin haastateltavien henkiloiden mieliin.
Tutkimuksen tulokset myoOs antoivat vastauksen tutkimuskysymykseen, joten sen voidaan

nahda saavuttaneen tavoitteensa.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Yritys X:lla on hyvin paljon potentiaalia kehittya, mutta sen kaikkien tavoitteiden
saavuttamista ei voida talla hetkella pitaa realistisena nykyisten resurssien avulla. Se ei
kuitenkaan ole mahdotonta. Yritykselta on tahan asti puuttunut toiminnan, markkinoinnin
seka viestinnan suunnitelmallisuus, joka on varmasti osaltaan jarruttanut yrityksen kasvua ja
kehitysta. Jos naiden asioiden suhteen ei tehda mitaan, ei yrityksen voida olettaa saavan lisaa
asiakkaita. Uhkana voitaisiin ennemminkin nahda se, etta lopulta yritys jaisi kilpailijoidensa

jalkoihin.

Liiketoiminnan suunnitelmallisuuden lisaaminen, markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
suunnittelu seka yrityskuvan rakentaminen voidaan talla hetkella nahda kehityksen avaimina.
Yrityksen pitaisi myos asettaa realistisempia valitavoitteita, joiden kautta pyrittaisiin

saavuttamaan perimmaiset tavoitteet.

Yrityksen olisi ensimmaiseksi valittava ne kohderyhmat, joihin yritys haluaa keskittya.
Tutkimuksessa tuli ilmi, etta pienet ja keskisuuret yritykset voisivat olla segmentti, johon
kannattaisi keskittya sen ollessa jo nyt tuottavampi kohderyhma. Vasta taman jalkeen
markkinoinnin suunnittelu kannattaisi aloittaa. Markkinoinnin ensimmaisena tavoitteena voisi
olla ihmisten tietoisuuteen paaseminen ja sita kautta tunnettuuden lisaaminen seka
mielikuvien rakentaminen. Mielikuvista tulisi pyrkia rakentamaan sellaisia, etta ne loisivat

yritykselle lisaarvoa ja siten erottaisivat sen kilpailijoistaan.

Tietoisuuden ja tunnettuuden lisaamista seka mielikuvien rakentamista voitaisiin tehda
pohjustusviestinnan avulla. Pohjustusviestinnan keinoja voisivat olla radiomainonnalla ja
verkkomainonnalla tehtava tietoisuuden ja tunnettuuden lisaaminen. Varsinaisen mielikuvan
rakentamiseen kannattaisi kehittaa verkkosivut sellaisiksi, etta ne viestisivat uskottavaa,
luotettavaa seka ammattimaista mielikuvaa. Pohjustusviestinnassa tulisi ottaa huomioon myos

se, etta pohjustusviestinnan keinojen ei valttamatta tarvitse olla erilaisia business to business
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markkinoilla kuluttajamarkkinoihin verrattuna. Sen sijaan on hyvin tarkeaa ottaa huomioon

markkinoiden eroavaisuudet sanoma- ja kanavavalinnoissa.

Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena tulisi olla osto ja sen seurauksena tyytyvaisyys
joka johtaisi uudelleen ostoon. Markkinointiviestintaa pitaisi suunnitella erillisesti
kuluttajamarkkinoille ja business to business markkinoille. Markkinointiviestinnan keinona
kuluttajamarkkinoilla voitaisiin kayttaa pohjustusviestintaa taydentavaa verkkomainontaa
seka radiomainontaa. Kolmantena keinona voisi kayttaa lehti-ilmoittelua suurilevikkisissa
ilmaislehdissa. Markkinointiviestinnassa business to business markkinoilla olisi kaytettavien
keinojen perustuttava mainonnan sijaan henkilokohtainen myyntityohon seka suhde- ja
tiedotustoimintaan. Yritysten ostoprosesseja ei myoskaan missaan tapauksessa saa jattaa
huomiotta. Henkilokohtaisessa myyntityossa yrityksen kannattaisi lisata aktiivisuutta, jotta
asiakkaiden varit eivat esimerkiksi paasisi loppumaan. Aktiivisuuden ja asiakkuudenhallinnan
tueksi voitaisiin hankkia tai kehittaa sopiva asiakkuudenhallintajarjestelma. Henkilokohtaisen
myyntityon lisaksi olisi hyva harjoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa. Tama koskee etenkin
business to business markkinoita, mutta sen vaikutusta kuluttajamarkkinoilla ei myoskaan tule
aliarvioida. Yrityksen tulisi keskittya yrityskuvan luomiseen seka vyllapitoon liittyvaan
suhdetoimintaan. Yritys voisi esimerkiksi jarjestaa itselleen merkkipaivatilaisuuden, joka
sisaltaisi jonkin nakoisen tapahtuman, mutta myos internetissa saisi alennuksia tuotteista
merkkipaivan nimissa. Yritys voisi my0s laatia itselleen kanta-asiakasohjelman, jonka avulla
asiakkaat saataisiin sitoutettua yritykseen. Kanta-asiakkaille voitaisiin lahettaa tarjouksia
sisaltava uutiskirje joka kuukausi. Sen lisaksi kanta-asiakas voisi kerata pisteita jokaisesta
ostosta. Kun asiakas olisi kerannyt tietyn maaran pisteita, voisi han lunastaa esimerkiksi
euromaaraisen alennuksen seuraavasta ostosta tai vaihtoehtoisesti ilmaisen kuljetuksen.
Kanta-asiakkuuden tulisi olla mahdollistaa lopettaa milloin vain, asiakkaan niin halutessa.

Kanta-asiakkaaksi liittymiseen voisi olla linkki Yritys X:n verkkokaupan etusivulla.

Toimialalla, jolla yritys toimii, hinnalla kilpailu ei ole kannattavaa, silla joku pystyy aina
myymaan halvemmalla. Yrityksen kannattasi jatkossakin perustaa hintansa siihen, etta ne
ovat kilpailukykyisia, mutta my0s imagotavoitetta tukevia. Yrityksen kannattaisi sen sijaan
keskittya kehittamaan toimituksiaan vielakin sujuvimmiksi seka nopeammaksi ja luoda
saatavuudesta ylivoimainen Kkilpailuvaltti. Jotta tama olisi mahdollista, olisi prosesseja
parannettava, ja pystyttava ennakoimaan ja pitamaan varastossa enemman sellaista tavaraa,

jota tilataan paljon. Varastonkiertoa voisi tehostaa pitamalla siita kirjaa.

Imagotutkimuksen tulokset osoittivat, etta yritys pystyy jo nyt vastaamaan asiakkaidensa
tarpeisiin, ja siita syntyvat mielikuvat myos peilaavat naita tarpeita. Yrityksen haasteena on
saada sama yrityskuva rakennettua suuren yleison mieliin. Rakennuspalikat ovat jo olemassa.

Yrityskuvaa rakennettaessa tulee ottaa huomioon, se etta kaikki yrityksen toiminta vaikuttaa
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yrityskuvaan. Tasta johtuen kaiken toiminnan on oltava samaan yrityskuvatavoitteeseen
tahtaavaa. Tavoiteyrityskuvan ominaisuudet voisivat olla edullisuus, luotettavuus,
ammattimaisuus, ymparistoystavallisyys, hyva palvelu, laajat valikoimat seka nopea toimitus.
Naista ominaisuuksista voitaisiin korostaa nopeaa toimitusta, luotettavuutta seka laajoja

valikoimia.

Jos laaja valikoima otetaan yhdeksi yrityskuvan tavoiteominaisuuksista, olisi tarkeaa miettia
sita, tukeeko yrityksen nimi asetettua tavoitetta. Luotettavuus, hyva palvelu seka nopea
toimitus ovat asioita, jotka oikeastaan olisi ansaittava, jotta niista syntyisi hyva mielikuva.
Yrityksen ammattimaisuutta voitaisiin parantaa visuaalisin tekijoin, esimerkiksi painattamalla
omaa pakkausteippia. Luotettavuutta voitaisiin parantaa liittymalla johonkin laadun
takaavaan sertifioituun verkkokauppayhdistykseen. Tallaista yhdistysta ei kuitenkaan
ainakaan viela taida olla olemassa. Ymparistoystavallisyytta, seka ostamisen vaivattomuutta
ja toimintaa voitaisiin kehittaa ottamalla kayttoon sahkoinen laskutus. Sen
ymparistoystavallisyytta voitaisiin selittaa korostamalla sita, etta se saastaa seka paperia,

etta varia.

Taman tutkimuksen jatkona voitaisiin tehda konkreettinen liiketoimintasuunnitelma
markkinointisuunnitelma, markkinointiviestintasuunnitelma seka
pohjustusviestintasuunnitelma. Seuraavia tutkimuksia voisivat olla laajamittainen
tunnettuuden ja imagon tutkiminen seka asiakastyytyvaisyyden tutkiminen, joiden

suorittamiseen suosittelisin ulkopuolisten asiantuntijoiden palkkaamista.

7  Opinnaytetyohankkeen arviointi

Prosessi on ollut hyvin haastava, etenkin tyon laajuuden takia. Se on kuitenkin ollut hyvin
mielenkiintoinen, johtuen etenkin siita etta olen tyoskennellyt osana yritys X:aa. Tasta
johtuen tyon tulokset vaikuttavat minuun suoraan. Oli myos erityisen mielenkiintoista tutkia
asiakkaiden mielikuvia yrityksesta, silla minun omilla tekemisillani on ollut niiden
muodostumisessa suuri vaikutus. Mielestani tyo on hyva alku yrityksen tulevaisuuden
lilkketoiminnan suunnittelulle, johon tyossa pyrittiin antamaan tyokaluja. Tyo taytti sille
asetetut tavoitteet ja tutkimusten tulokset antoivat vastaukset tutkimuskysymyksiin, joten
silta osin voisin sanoa tyon olevan onnistunut. Teoriaosuuden avulla yritys pystyy mieltamaan
lilkketoiminnan rungon ja sen osat paremmin ja se voi toimia hyodyllisena pohjana

lilketoiminnan suunnitteluun tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelukysymykset

1. Mista alun perin saitte tietaa yritys X:sta?

2. Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit yritys X:aa?

3. Mika edellisista asioista on kaikkein tarkein variaineiden seka toimistotarvikkeiden
toimittajassa?

4. Ovatko yritys X:n valikoimat mielestanne riittavan laajat?

5. Miten kuvailisitte yritys X:sta saamaanne palvelua?

6. Miten kuvailisitte yritys X:n jalkipalvelua?

7. Oletteko tyytyvaisia yritys X:n toimitusaikoihin?

8. Miten ostoprosessi yrityksessanne tapahtuu pelkistettyna?

10. Kun ostatte, tilaatteko suoraan internetista, vai teetteko tilauksen henkilokohtaisesti?

11. Onko ostaminen helppoa?



