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THVISTELMA

Tama opinnéytetyon tarkoituksena on kartoittaa Suomen Moottoripyéramuseon
viestinnan ja markkinoinnin nykytilaa, toimivuutta ja ongelmakohtia.
Opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittaa niit4 keinoja, joilla Suomen
Moottoripyéramuseon viestintaa ja markkinointia kehitetdén toimivammaksi.

Teoriaosuus jaetaan selvésti kahteen paddosaan. Aluksi kasitelld&n viestintéé ja sen
erilaisia keinoja ja toimenpiteitd, joita hyvin toimiva yritys tarvitsee
menestyakseen. Markkinointi ja sen eri osa-alueet ovat toinen teorian p&&osio.
Teorian lahteind kéytettiin tietokirjallisuutta seka Internet-lahteita.

Empiirisessd osassa tutkitaan, miten ulkopuoliset sidosryhmaét nékevat
kohdeyrityksen viestinnan ja markkinoinnin. Tdmén kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen empiirinen osuus perustuu Suomen Moottoripydramuseon kanssa
yhteistyoté tekeville yrityksille ja moottoripydrakerhoille tehtyyn
kyselytutkimukseen. Tutkimus toteutettiin Internet-kyselyna.

Tutkimustuloksista ilmenee, etté juuri aloittaneena yrityksend Suomen MP-
museon markkinointiviestinnassa on vield kehitettdvaa. Tutkimustulokset
osoittavat kolmeksi paékehityskohteiksi kohdeyrityksen tiedottamisen, lisdarvon
tarjonnan lisd&misen ja yrityksen nédkyvyyden kasvattamisen.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to explore the functionality of communication and
marketing in Suomen Moottoripydrdamuseo. The research problem for this thesis
is how Suomen Moottoripydramuseo can develop its marketing and
communication.

The theoretical section of the thesis is divided into two parts. The first main part
deals with communication and different ways to use communication to help
companies to prosper. Marketing is the second main part of the theoretical section
of the thesis. Literature and the Internet are the sources used in the theoretical
section.

The purpose of the empirical section is to focus on how Suomen
Moottoripydrdamuseo’s communication and marketing are viewed by the interest
groups. As a qualitative research, the empirical section is based on a questionnaire
survey conducted among companies and motorcycle clubs who are in close
contact with Suomen Moottoripyérdmuseo. The survey was carried out as an
Internet survey.

This study discovers that there is still a lot of improvement required in Suomen
Moottoripydrdamuseo’s marketing and communication. The three main areas that
need attention are reporting, current lack of added value and the company’s minor
visibility in different media.

Key words: marketing, communications, development
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1 JOHDANTO

Suomen Moottoripyéramuseo on vuonna 2011 perustettu moottoripyorié seka
mopoja esittelevd museo. Suomen MP-museon tilat sijaitsevat Lahdessa Niemen
satama-alueella vanhassa kuivaamorakennuksessa. Samassa rakennuksessa toimii
my0s Ace Corner Finland -kahvila, joka on saanut ensimmaéisend maailmassa

lisenssin lontoolaiselta Ace Cafe — kahvilalta.

Tama opinnaytetyd on tehty Suomen Moottoripydramuseolle, mistd he ndkevat
markkinointiviestintdnsa toimivat seka tyoté vaativat osa-alueet. Opinnaytetyon
tutkimusosio selvittaa asiakas- ja sidosryhmien mielipiteitd Suomen
Moottoripyéramuseon viestinnan ja markkinoinnin onnistumisesta. Opinnaytety6
sisaltaa erilaisia ndkdkulmia yrityksen viestintadn seka markkinointiin, joilla
maksimoidaan Moottoripydramuseon jokapéaivainen tiedotus ja

markkinointitoimenpiteet.

Koska Suomen Moottoripydrdmuseo on henkildstoltaan pieni yritys,
markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteita hoitavat samat henkil6t. Samalla
markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteet tukevat toisiaan ja ovat osa yrityksen
laajempaa kokonaisuutta. Resurssien rajallisuuden takia Suomen MP-museossa
markkinoinnin ja viestinnan tehtavat yhdistetadn ja niita kasitelladn monesti
yhtend kokonaisuutena. Tasta syysta yhdistdamme nama yhdeksi kasitteeksi,
markkinointiviestinnaksi. Opinndytetyon rakenteen selkiyttdmiseksi ja lukemisen

helpottamiseksi viestinta ja markkinointi jaetaan omiksi osa-alueikseen.
Teoria

Teoria alkaa viestintaosiolla. Siina késitelldan keinoja viestinnén tavoitteiden
toteuttamiseen, kuten esimerkiksi imagon vaikutusta viestinnan tehoon,
sidosryhmien kanssakdymisessa huomioitavia asioita seka keinoja ja tyokaluja
viestinnan ehostamiseen. Markkinoinnin teoriaosiossa selvitetaan keinoja
markkinoinnin parantamiseen, kuten digitaalisen median vaikutusta
nykymarkkinointiin. Tdman lisdksi markkinoinnin teoria kasittdd myos keskeiset

perustyOkalut aina markkinointimixista Bostonin matriisiin.



Empiria ja tutkimusmenetelméat

Taman opinnaytetydn empiirinen osa suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena,
jossa kyselyn vastaajina toimivat Suomen Moottoripydrdmuseon
yhteistydyritykset sekd moottoripyorakerhot. Vaikka tutkimuksen kyselyosuus
suoritettiin puolistrukturoituna Internet-kyselynd, annettiin vastaajille
mahdollisuus tarkentaa omia vastauksiaan omin sanoin valmiiden
vastausvaihtoehtojen perdan. Internet-kyselyyn paadyttiin, koska haastattelun
kohteet sijaitsivat ympéri Suomea ja ajan seké rahan puutteen vuoksi Internet oli
ainoa varteenotettava vaihtoehto. Vaikka tutkimus tehtiin Internetin vélityksellg,
on se silti kvalitatiivinen, sill& puolistrukturoidut haastattelut analysoidaan usein
laadullisesti, eli tutkimuksessa etsitdan keskeisié esille nousevia teemoja ja néin
pyritaan usein ymmartavaan seké kattavaan aineiston kasittelyyn. Samalla
haluttiin vélttad tilastollista yleistamistg, joten kvalitatiivinen tutkimus nahtiin
sopivampana ja tarkoituksenmukaisempana kuin kvantitatiivinen

tutkimusmenetelma.
Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tutkimusongelmana on se, miten Suomen Moottoripydrdmuseon
viestintd4 ja markkinointia kehitetdan toimivammaksi. Teoria taustoittaa
tutkimusongelmaa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: miten suunnitella ja
maarittaa viestinnan tavoitteet, miten sidosryhmien kanssa pitaa viestia, miten
asiakkaita kannattaa sitouttaa yrityksen toimintaan seka miten asiakkaita
kannattaa segmentoida.

Tutkimusosion kysely tutkii sitd, miten ulkoiset sidosryhmat nédkevat Suomen
Moottoripyéramuseon markkinointiviestinnan tamanhetkisen toimivuuden, mita
toimenpiteitd Suomen MP-museon pitaa tulevaisuudessa tehda toimintansa
parantamiseksi ja mitd asioita sidosryhmét haluaisivat lisattdvéan yrityksen

toimintaan.
Rajaukset

Rajaamme opinndytetydmme kasittelemaan Suomen Moottoripyéramuseon

viestintad ja markkinointia seka niiden ongelma- ja kehityskohtia. Ace Corner



Finland jatettiin tutkimuksesta pois. Tassa on tarkedd muistaa, ettd Suomen MP-
museo ja Ace Corner ovat erilliset yritykset, joiden pddmadrét ja tavoitteet eroavat

toisistaan, vaikka niiden toiminnasta vastaavatkin samat henkilot.
Rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta luvusta. Ensimmaisend lukuna toimii johdanto, jossa
lukija tutustutetaan tyon siséltoon ja taustoihin. Toisena ja kolmantena lukuna
ovat teorian viestinta- ja markkinointiosuudet. Naissé luvuissa pohjustetaan
tutkimusongelmaa. Samalla markkinointiviestintad kasitellaan laajasti, koska
tutkimuksen tarkoituksena on kehittdd markkinointiviestintad, joka on niin laaja
aluekokonaisuus ja néin rajauksia teoriaan on vaikea tehda. Tasta syysta teoriassa
on osia, jotka eivat valttamatta liity suoranaisesti itse tutkimukseen, mutta ne

pohjustavat muita tarkeitd osa-alueita.

Opinndytetyon neljés luku on case-osuus, jossa kaydaan lapi itse tutkimusosuus ja
sen tarkeimmat tulokset. Viidennessé luvussa analysoidaan ja kasitell4&n
tutkimuksessa esille tulleita kehityskohteita ja tehd&an niiden perusteella
johtopaatoksia. Lisaksi lukuun on siséllytetty opinnédytetyon reliabiliteetti ja
validiteetti ja mahdolliset jatkotutkimuskohteet. Viimeisend lukuna toimii

yhteenveto, joka tiivistad opinnéytetyon tarkeimmaét kohdat.



2 VIESTINNAN TAVOITTEIDEN SUUNNITTELU

2.1 Imago ja brandi

Hyvé imago ja siihen tahtdéva bréandays ovat yritykselle elintarkeitd, joten kaikki
yrityksen hoitamat markkinointiviestinnalliset toimenpiteet tdhtadavat
pohjimmiltaan niiden kehittamiseen ja parantamiseen. Imago ja brandi eivat
varsinaisesti ndy opinnéytetyon tutkimusosuudessa, mutta niilla on kuitenkin niin
tarked asema viestinnan ja markkinoinnin kehittdmisessé ja niihin viitataan
suorasti tai epasuorasti muita markkinointiviestinnan osa-alueita kasiteltaessa, etta

niiden poisjattdminen ei ole kannattavaa.
Imago

Imago sanana on yhta kuin jonkun ihmisen késitys tietysté asiasta. Imagosta
voidaan puhua myds mielikuvina, silld juuri mielikuvat vaikuttavat siihen, mita
ihminen ajattelee yrityksesté ja sen toiminnasta tai tuotteesta. Mielikuva on aina
subjektiivinen, silla se on jokaisen itsensd laatima ja néin ollen sen muodostajan
kannalta totta. Imago muodostuu ihmisen paassa kaiken tiedon, arvojen,
kokemusten, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summana mita hanelle on
kohteesta tullut esiin. Jos henkil6 saa ristiriitaista informaatiota, tuntemus voittaa
jarjen, kun hédn muodostaa kasitystaan yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta. Pitda
muistaa, ettd kokemuksia ei voi olla henkil6ll4, joka ei ole koskaan ostanut
kyseista tuotetta tai asiaa. Henkil®, joka ostaa ensimmaista kertaa jotain tuotetta
tai asiaa, ostaa asenteiden, tuntemusten seka uskomusten varassa. Nama asiat
ovatkin kokonaisuutena er&anlainen illuusio, joten ei ole siis vaarin sanoa, etta
markkinointiviestinté on illuusiokauppaa. Hyva tulos markkinoilla on seurausta
siitd, miten vetovoimainen, ammattimainen seka tyylikas illuusio saadaan luotua
markkinoille. (Rope 2011, 52; Isohookana 2007, 19-20.)

Yrityksen viestintd on tarkedssa osassa silloin, kun tarkastellaan milta yritys
vaikuttaa ulkoisten sidosryhmien silmissé. Samalla tavalla miten kuluttajalla on
ké&sitys ostamastaan tavarasta, on asiakkaalla kasitys yrityksessd, jonka kanssa hén
asioi. Hyva yrityskuva auttaa yritysta asiakkaiden mielikuvien muokkaamisen

lisdksi myo6s ulkoisilta uhilta ja epdonnistumisilta. Profiili on se kuva, jonka yritys



lahett&d sidosryhmille omasta toiminnastaan. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007,
19; Taloustutkimus 2012b.)

Jos yrityksen profiili vastaa yrityksen imagoa, on viestintd onnistunut. Jos imago
ei vastaakaan todellisuutta, tarvitsee yrityksen muuttaa omaa viestintaansé, jotta
sidosryhmat ja asiakkaat eivat menettdisi uskoaan yritykseen ja sen toimintaan.
Imagon rakentaminen on yritykselle ajallisesti ja tyomaarallisesti pitkajanteista
ty6ta. Isoin ongelma yritykselle imagotydssa on se, ettd ajatellaan imagon
muodostuvan positiiviseksi keskittymélld pelkastaan tuotteisiin ja palveluihin.
Imagon rakentamisesta voidaankin todeta, ettd toimivaa imagoa ei missaan
tapauksessa synny. Toimimattomia imagoja voi syntyd, mutta toimivat imagot
luodaan. Erilaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt antavat yritykselle kuvan siitd,
miten sidosryhmat nakevat yrityksen ja miltd yrityksen toiminta heidan mielestaéan
vaikuttaa. Kyselyiden tulosten avulla yrityksen on helppo l&hteé kartoittamaan
niitd ongelmakohtia, jotka korjaamalla yrityksen imagoa saadaan parannettua.
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 19; Rope 2011, 51-52.)

Yrityksen identiteetti on sitd, miten yritys ja sen henkildstd onnistuvat
toteuttamaan yrityksen perustehtévaa ja sen arvoja. Identiteetissa ei ole kyse
pelkastaan siitd, mita yritys tekee vaan myos siitd, miten yritys toimii ja hoitaa
asiansa. Yrityksen johto méaarittelee yrityksen arvot, vision, tavoitteet ja strategiat.
Johdon rooli on suuri, silld siltd vaaditaan liiketoiminnan méarittdmisessa
selkeyttd. Johdon kéyttdytyminen viestii toiminnan todellisista prioriteeteista.
Néiden tehokas eteenpéin vieminen yrityksen sisélld on tarkead, jotta ne
muuttuvat konkreettiseksi toiminnaksi. Kun yrityksen koko henkilésto on perilla
yrityksen halutuista tahdonilmauksista, pystyvét he toimimaan tavalla, jolla

yrityksen identiteetti heijastuu myos ulospain. (Isohookana 2007, 21.)

Henkildston kasitys yrityksesta luo sen pohjan, johon imago perustuu. Naita
mielikuvia yrityksestd kutsutaan sisaiseksi yrityskuvaksi. Henkilston jasenet
edustavat yritysté ja heidan onkin syyta tuntea ja sisaistaa yrityksen arvomaailma,
jotta heidan kauttaan valittyy oikeanlainen kuva yrityksesta myos ulkopuoliseen

maailmaan. (Isohookana 2007, 22.)



Brandi

Mékinen, Kahri ja Kahri (2010) selittdvat brandin olevan mielikuva, mink&
ihminen muodostaa kaikella tiedolla ja kokemuksilla asianomaisesta kohteesta.
Bréandi on siis ihmisten korvien vélissa oleva késitys, jonka syntyyn vaikuttaa
koko yrityksen toiminta. Vastaanottajalle on yhdentekevad, ovatko hanen tietonsa
tuotteesta tai palvelusta totta vai ei. Eri ihmisill4 voi siis olla aivan erilaiset
kasitykset samasta tuotteesta tai palvelusta. (Mékinen ym. 2010, 14.) Brandejé siis
hallitsevat toisin sanoen kuluttajat ja yhteisot. Brandien markkinointiviestintaa
kannattaisi siis integroida ja edistad kuluttajien ja yhteisojen kanssa. N&in brandit
kehittyisivat kuluttajien tunteiden ndkaisiksi ja brandien arvo kasvaisi. (Sounio
2010, 29.)

Yksi brandauksen tarkeimmisté tehtévista on auttaa yritysta kasvamaan
kannattavasti. Varsinkin kilpailluilla markkinoilla brandi on elintérkeéssa
asemassa. Suomessa brandays nahdaéan vield monesti vanhanaikaisena, vaikka
brandays on todellisuudessa tarkeda. Useissa tuoteryhmissa tuotteet ovat hyvinkin
samanlaisia tuoteominaisuuksiltaan ja yritysten ainoa keino erottautua on panostaa
tuotteen bréandaykseen. (Makinen ym. 2010, 14.) Brandin syntyyn voi vaikuttaa
kaikki mahdollinen organisaation toiminta: design, tuote, hinta, sek& esimerkiksi
liike sisustuksineen. Naista kerrotaan myohemmin luvussa 3.2 markkinointimix.
Parhaimmillaan yrityksen ja sen tuotteiden branddys onnistuu erinomaisesti ja
tunnettavuus ylittd& jopa omistajuuden rajat. Brandit kuten Rolex, Mercedez-
Benz, Prada, Gucci ja Rolls-Royce herattavat vahvoja tuntemuksia myos kaikissa
niissa kuluttajissa, jotka eivat valttaméttd ole koskaan ostaneet Kyseisia tuotteita.
(Heckley 2010, 20-21; Sounio 2010.)

Tavaramerkki, jonka voi rekisterdida, ei ole yhta kuin brandi. Brandi eroaa siing,
ettd se sijaitsee vastaanottajan padssa. Brandi on jokaisen ihmisen paassé

muodostunut mielikuva aineetonta omaisuutta. (Makinen ym. 2010, 15.)

Bréandit joutuvat myds mukautumaan ja kehittymaan muiden liiketoimintojen
mukana kun ihmisten ajankéyttt verkossa ja sosiaalisessa mediassa lisdantyy
jatkuvasti. Sounio (2010, 27) esimerkiksi ei usko enda perinteisen mainonnan

toimivuuteen. Perinteisin mainonnan avulla ihmisten tavoittaminen on liian



kallista ja vaikeaa, koska medioita on jarjeton méérd. Huomiota pitéisi pystya
herattdmaan myos muilla tavoilla. Suomalaiset yritykset eivat ole viel&
omaksuneet verkon hyvéksikéayttéa toisin kuin kansainvaliset brénditalot.
Esimerkiksi asiakaspalvelun henkil6t pitéisi kouluttaa aktiivisiksi asiakkaiden
kanssa toimijoiksi, eika pitaé heitd vain passiivisina tilausten vastaanottajina.
Verkossa ihmiset jakavat mielipiteitd, tuottavat omaa siséltda ja kommentoivat
muiden kirjoituksia. Naisté asioista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 3.1
digitaalinen media markkinoinnissa. Néita asioita pitéisi hyddyntaa yrityksessa
esimerkiksi suoraan kuluttajien kanssa verkossa kaymalla dialogilla, miké
mahdollistaa tuotekehityksen. Hyvéana esimerkkind mainittakoon Amazon, joka
verkon avulla on poistanut itsensa ja kohderyhman valisté turhan jakeluportaan,

Kirja- ja levykaupan. (Makinen ym. 2010, 24-25.)

Organisaation kannattaa panostaa tuotteen tai palvelun brandaukseen neljasta

syysta:

-parempi hinta ja volyymietu
-suojaa yritysta vaikeuksissa
-s4&stad kustannuksia

-auttaa rekrytoimaan parhaat ihmiset. (Méakinen ym. 2010, 28.)

Bréandin tarkeimpana tarkoituksena on saada palveluille ja tuotteille Kilpailijoita
parempi asema ja hinta markkinoilla. Hyva markkina-asema tuo mukanaan edun,
jolla saadaan suuremmat myyntivolyymit ja suotuisammat neuvotteluasemat

suhteessa kilpailijoihin. (Makinen ym. 2010, 28.)

Hyvin rakennettu ja vahva brandi auttaa yritysta pitkéllakin tahtaimella.
Mielikuva yrityksesté ja sen tuotteista kestaa pitkéan ja edesauttaa yritysta jopa

silloin, kun yrityksell& menee aikaisempaa huonommin. (Taloustutkimus 2012a.)

Kun yritys joutuu Kkriisien keskelle erilaisten tapahtumien takia, hyva bréandi
suojaa. Brandin aiheuttama mielikuva ihmisten mielessa on hyvin tiukka, eiké sitéa

voida muuttaa nopeasti — hyvéassa ja pahassa. (Makinen ym. 2010, 31.)

Hyvin hoidetut brandit sadstavat paljon rahaa suhteessa huonosti hoidettuihin

brandeihin markkinointikustannuksissa. Hyvét brandit p&asevat neuvottelemaan



edullisimpia ja parempia yhteistydsopimuksia sidosryhmien kanssa, koska ne
tuovat asemansa puolesta neuvotteluvoimaa. Kyse ei ole vain rahallisesta
hyodysta vaan useat yritykset voivat tarjota mahtavia sopimuksia, koska hyvien
brandien kanssa halutaan tehda yhteisty6ta. Pitkajanteisyys brandin
muodostamisessa on my0s palkitsevaa, koska vanhaan bréndiin ei tarvitse
panostaa yhté paljon kuin uuteen. Lisaksi hyvét bréndit saastavét jopa
palkkakustannuksia. (Mé&kinen ym. 2010, 32.)

Rakentaessa bréndia palvelun ympérille yrityksen taytyy uskaltaa olla erilainen.
Yrityksen pitaa miettid, miten sen pystyy olemaan erilainen ja miten tuo erilaisuus
toteutetaan. Samalla yrityksen tulee etsid aktiivisesti uusia potentiaalisia
markkinoita ja miettid, miten uusissa markkinoissa toimivat asiakkaat saataisiin
kiinnostumaan. Tamén jalkeen asiakkaan ja brandin valille pitaa luoda

henkilokohtaista vuorovaikutusta. (Partanen 2012.)

Hyvét ja osaavat tyontekijat suuntautuvat hyvan brandin omaamaan yritykseen.
Suomen tyémarkkinoilta lahtee tulevaisuudessa enemman ihmisia kuin sinne
tulee, ja monilla aloilla vallitsee tydvoimapula. Talldin osaavia tyontekijoita
kaivataan joka puolella ja huipputyypit hakeutuvat yrityksiin, joilla on hyva maine
eli bréandi. (Mékinen ym. 2010, 33.)

Teknologialla ja innovaatioilla ei pysty erottautumaan Kilpailijoista, koska ne
voidaan kopioida. Menestyvat yritykset sen sijaan toteuttavat strategiaansa
kilpailijoita paremmin tavoitemielikuvan avulla. Tavoitemielikuva kertoo,
millaisen mielikuvan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden pa&ssa yritys tahtoo
olevan. Tavoitemielikuva pitda rakentaa organisaation arvojen, strategian ja
tavoitteiden mukaan, eikd se voi sotia niit4 vastaan. Tavoitemielikuvan on
vastattava todellisuutta ja siihen on otettava olennaisia asioita kohderyhmén
kannalta, koska yritys ei pysty erottautumaan kilpailijoista tekij6illa, joita se ei
oikeasti osaa. (Makinen ym. 2010, 36.)

2.2 Viestinndn suunnittelu

Jokainen aktiivinen yritys viestii, sill& kaikki yrityksen valittdmat tiedot ovat

viestintd. Viestintd antaa yritykselle mahdollisuuden keskustella sen ulkoisten



sidosryhmiensa kanssa. Samalla viestintd mahdollistaa siséisen
toimintaympariston muokkaamisen yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. (Isohookana
2007, 10.)

Viestinnén tarkein tehtéva on yrityksen liiketoiminnan tukeminen. Viestinta
mahdollistaa yrityksen nakyvyyden eri medioissa, minka takia on suotavaa, etta
yrityksen johto suunnittelee tarkasti yrityksen viestinnan samalla kun se
suunnittelee yrityksen liiketoimintaa. Yritys ei pysty vaikuttamaan omaan
nakyvyyteensd mediassa muuten kuin markkinointiviestintansa avulla, joten on
erittain tarkeéd, ettd viestintd on hyvin suunniteltua ja toteutettua. Jos yritys el
suunnittele viestintdansé kunnolla, viestinnésté tulee sattumanvaraista. Talloin
tiedottamisessa ei ennakoida ja asioista kerrotaan vain kysyttaessa. Taméa vahentaa
yrityksen mahdollisuuksia vaikuttaa saamaansa julkisuuteen. (Lohtaja &
Kaihovirta-Rapo 2007, 91-93.)

Viestinté rakentaa yrityksen kilpailukykya ainutlaatuisesti, sill4 hyvin hoidettua
viestintdd on mahdotonta kopioida. Tdmaé vaatii kuitenkin sen, etta viestinta
nahdaan yrityksen strategisena voimavarana. Tall6in viestintada on hoidettava
samalla tavalla kuin muitakin yritykseen liittyvia toimintoja. Viestintad on
johdettava, suunniteltava, toteutettava ja seurattava. Hyva suunnittelu lahtee
liikkeelle nykytilan kartoittamisesta. Yrityksen on hyva tietaa viestintansa
nykytila mahdollisimman tarkasti, samoin ne resurssit, mitka silla on kdytettavissa

viestintansa toteuttamiseen. (Isohookana 2007, 10; Kansio 2012.)

Yritysviestintd koostuu sisdisesta ja ulkoisesta viestinnésté. Yrityksen
tyontekijoiden viestiessa tai keskustellessa toistensa kanssa on kyseessa sisdinen
viestintd. Sisaista viestintaa kdytetdaan esimerkiksi tiedon jakamiseen,
tiedottamiseen ja myds henkildston motivointiin yrityksen sisélld. Siséisen
viestinn&n onnistuminen nékyy yrityksen toiminnassa. Ulkoista viestintaa
kaytetdan, kun yritys haluaa keskustella ulkoisen maailman kanssa. Tarkeimpié
ulkoisen viestinndn toimenpiteit4 ovat tiedonkeruu, yrityksen tapahtumista
uutisointi sekd markkinointi. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 14.)

Helpoin tapa maksimoida viestinnan hyoty on huolehtia siit4, etta yrityksen
viestintavastaava tietdd yrityksen tulevista tapahtumista ja on jopa omalta osaltaan
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paattdmassa niistd. Jos viestintdvastaava on osana yrityksen johtoryhmaa, se
monipuolistaa koko johtoryhman ajattelua. Talloin johtoryhmaé ei keskity
ainoastaan yrityksen sisdiseen toimintaan, vaan osaa ottaa huomioon myds
ulkoiset asiat, kuten miten asioista kannattaa tiedottaa, kuka tiedottamisen hoitaa
jamilloin. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 92.)

Yrityksen viestinndssa on hyvéa huolehtia toimivasta suhdetoiminnasta. Yritys
tarvitsee ulkopuolisia tahoja uutisoimaan yritysta koskevista asioista, silla vaikka
yritys pystyy uutisoimaan omilla kotisivuillaan ja séhkdpostin vélityksell,
esimerkiksi uutisen saaminen lehteen vaatii lehden toimittajien yhteistyota. Yritys
saa enemman nakyvyyttd kun se huolehtii suhteistaan toimittajiin ja muihin
tahoihin, jotka vaikuttavat yrityksen media-arvoon. Toimittajat kiinnostuvat, kun
heidat kutsutaan erilaisiin yrityksen jarjestamiin tapahtumiin saannollisesti,
esimerkiksi yritysvierailulle, joissa toimittaja ndkee olevat uutisoinnin tarvetta.
Uutisoinnin ajoitus onkin olennainen osa onnistunutta viestintaa. Yksittainen
uutinen ylittaa uutiskynnyksen vain hetken aikaa, joten yrityksen viestinnédn pitaa
pystyé herattdmaan medioiden kiinnostus oikeaan aikaan. Jos yrityksen
tiedottaminen venyy liiaksi, medioiden kiinnostus lopahtaa silla uutinen on
menettanyt arvonsa. Median edustajat haluavat saada uutisoitavakseen asioita,
joissa on heidan mielestdan uutta ja tarkeaa tietoa. Yrityksen edustajan onkin hyva
suunnitella etukéteen tapahtumia sellaisiin ajankohtiin, joissa yrityksella on

uutisoinnin arvoista asiaa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 92, 96, 99.)
Julkisuuden hallinta

Yritys voi vaikuttaa omaan julkisuuteensa erittdin rajallisesti ja timéakaan ei takaa
sitd, millainen imago yrityksesta ulkopuolisille muodostuu. Yrityksen nékyvyys
lisad liikevaihtoa. Samalla tavalla myos media tarvitsee yrityksid, silla heilta
media saa uutisia ja tdamén kautta lukijoita. Mediat vaativat kuitenkin uutisoinnin
arvoisia asioita, jotta heidén kiinnostuksensa heréisi. Onkin hyvé tietaa ja
ymmartaa eri medioiden toimintatapoja ja -malleja. Eri mediat vaativat erilaisia
uutisia, kauppauutisiin keskittyva lehti ei ole kiinnostunut yrityksen jarjestaméasta
henkildstopaivastd, vaan heitd kiinnostavat yrityksen talouteen ja liiketoimintaan
liittyvat uutiset. Yrityksen kannalta onkin hyodyllisté ottaa yhteytta vain niiden
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alojen medioihin, jotka olisivat kiinnostuneita uutisoimaan tietyn tapaisista

tapahtumista ja uutisista. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 94.)

Uutisoinnin aiheen liséksi yrityksen viestintavastaavan on hyva huomioida se,
mité teknologiaa tietty media kéyttdd. Lehden tai nettisivujen artikkeliin mahtuu
huomattavasti enemman asiaa kuin lyhyeen uutislahetykseen televisiossa tai
radiossa. Tdma johtaa siihen, ettd lehtien ja Internet-medioiden uutiskynnys on
alhaisempi kuin televisiota tai radioita kayttavilla medioilla. (Lohtaja &
Kaihovirta-Rapo 2007, 95.)

Nykyadn Internet mahdollistaa nopean tiedonkulun ihmiselta toiselle, mutta tassa
piilee myo6s uhka yritykselle. Jos yritys hoitaa asiansa huonosti, saavat asiakkaat
lukea siita nopeasti ympari maailmaa. Yrityksen onkin siis hyva panostaa
julkisuuden hallintaan Internetissd. Ensimmainen ja yksi tarkeimmista asioista on,
etta yritys optimoi kotisivunsa niin, ettd hakukoneet 10ytavét sen helposti.
Yrityksen kannattaa my0s luoda profiilit erilaisiin Internetissé oleviin sosiaalisiin
medioihin. Samalla tavalla kuin perinteisissa medioissa ja muuallakin, myos
Internetissa yrityksen pitaa luoda ja yllapitdd omaa imagoaan ja identiteettiaan.
Jos identiteetti Internetissa ja muualla poikkeavat toisistaan, huomaavat asiakkaat
sen nopeasti. (Nettibisnes 2012)

Jos yritys toimii tavalla, jossa heidan toiminnassaan ei ole mitdén uutisoinnin
aihetta, mutta yritys tarvitsee silti nakyvyytta medioissa, voi yritys turvautua
taustoittamiseen. Taustoittamisella tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen
litketoiminnan, yrityksen arvojen sekd toimialan ja kilpailutilanteen selvittdmista
ilman, ettd se liittyisi johonkin uutiseen. Taustoittaminen toimii, jos median
edustaja kokee saavansa siita itselleen hyotya, esimerkiksi jos toimittaja saa
selville tietoa, jota muut mediat eivat tiedd. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007,
96.) Yritys voi kertoa esimerkiksi perustamisensa vaiheista ja niista arvoista, jotka

sen perustamiseen johtivat.
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2.3 Tavoitteet ja valineet
Viestinnan kieli

Viestin Kirjoittajan pitad ottaa huomioon monia asioita laatiessaan viestia. Aluksi
hanen pitaa olla tietoinen siitd, kenelle hén on viestin kirjoittamassa. Tama
vaikuttaa koko viestin sisaltoon seka sen vélitystapaan, silla ihmiset kasittavat
kuulemaansa monilla eri tavoilla. Esimerkiksi erilaiset kasitykset tietyista
ilmauksista tai jopa pelkista sanoista aiheuttavat hairidita viestin ymmartamisessa.
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 11-12.)

Siséalto ja muotoilu

Viestin siséltd ja muoto muuttuvat sen suhteen, kuka on viestin vastaanottaja.
Hyva viestija osaa puhutella jokaista ryhmaa eri tavoin, silla mita paremmin
vastaanottajaa puhutellaan heille sopivalla tavalla, sitd enemman viestin sisélto
kiinnostaa. Isojen yritysten johtajat haluavat todennakdisesti paljon virallisemman
kirjeen kuin esimerkiksi omaa yritystaan pyorittavéa peltiseppa. Monesti viestia
Kirjoittaessa on tarkeda pitaa viesti lyhyena ja asiapitoisena. Harvoin viestin
vastaanottajat haluavat lukea pitkaa ja jaarittelevaa viestid, vaan he haluavat tietaa
viestin sisallon ja oleelliset faktat nopeasti. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 12;
Yourdictionary 2012.)

Nykyaan kun yritysviestintd on siirtynyt suurimmaksi osaksi sahkdiseen muotoon,
antaa tama viestijalle vapauden kirjoittaa viestin monelle eri kohderyhmalle.
Lukija itse lukee h&nta kiinnostavat kohdat omassa jarjestyksessaan. Kirjoittajan
on kuitenkin Kkirjoitettava teksti niin, ettd se tuntuu henkil6kohtaiselta ja
puhuttelevalta. Samalla tekstin tulee olla ymmarrettavaa ja asiapohjaista.
(Puupponen 2003.) Viestin laatijan kannattaa asettua viestin vastaanottajan
asemaan ja pohtia niit4 keinoja, joilla h&nen huomionsa ja mielenkiintonsa
saadaan kiinnittymaan viestiin. Ongelmaksi muodostuu se, millaisia erilaisia
vastaanottajia viestilla voi olla. Tdman selvittdmiseksi on olemassa erilaisia
apuvalineitd, kuten esimerkiksi vastaanottaja-analyysi, josta kerrotaan

mybdhemmin tassé kappaleessa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 33-34.)
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Yhteison vaatimukset vaikuttavat viestin sisélton. Ndihin vaatimuksiin vastaavan
tekstin luomisen tavoitteet voidaan esittaa nelikentan avulla. Nama tavoitteet ovat:
suhteiden hoitaminen, muutosten aikaansaanti, tiedonvélitys seké asian tai
palvelun myynti. Yleensa yksi viesti sisaltdd monia tai kaikkia yllamainittuja
tavoitteita, mutta joihinkin panostetaan enemman kuin toisiin. Samasta tiedosta
voidaan Kirjoittaa erilaisia viesteja painottamalla eri tavoitteita. (Puupponen
2003.)

Apuvilineiden kayttd viestinnassé luo monia mahdollisuuksia. Suullisessa
viestinnassé esimerkiksi PowerPoint-tyokalun kaytto auttaa viestija
monipuolistamaan esitystadn. Videoiden ja kuvien ndyttdminen antaa kuulijalle
visuaalista virikettd, nédin auttaen viestin sisallén hahmottamisessa. Viestijan pitaa
kuitenkin olla varovainen kéyttdessaan erilaisia apuvalineitd. Pahin virhe, minka
viestija voi tehdd hytdyntéessadn visuaalisia apuvélineitd, on koko esityksen
rakentaminen niiden ymparille, esimerkiksi PowerPoint -esityksen lukeminen
suoraan dioista. Parhaimman lopputuloksen saa, kun laatii esityksen apuvalineet
juuri tiettyyn tarkoitukseen ja tietylle kohderyhmalle. Kuuntelijat huomaavat
nopeasti jos apuvélineet ovat yleisluontoisia ja niita kaytetddn monissa eri
tilanteissa, silla niissé on asioita, jotka eivat kosketa juuri kyseessé olevaa
kohderyhmaéa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 64-65.)

Vaélitystapa

Siséllon ja muotoilun liséksi viestin valitystapa vaikuttaa huomattavasti siihen,
kuinka hyvin viestin sisalto tavoittaa halutun kohdeyleison. Jos viestija haluaa
saada mahdollisimman paljon vuorovaikutusta aikaan heti viestin valityksen
jalkeen, on kasvokkain tapahtuva viestinta paras tapa. Kasvokkain viestija saa
aikaiseksi eniten palautetta ja vuorovaikutusta, samalla valttaen

vadrinymmarryksid. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 12.)

Internet mahdollistaa viestin valityksen lahes lukemattomille ihmismaéérille.
Séhkopostit ja erilaiset keskustelukanavat saavat aikaan sen, ettd yksittainen viesti
saadaan vélitettyd ympari maailmaa juuri oikeille ihmisille muutamassa
sekunnissa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 12.)
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On tarkea4 valittaa viesti tavalla, joka takaa sen, etta viesti menee perille.
Jokaisella tavoitellulla vastaanottajalla on omat mieltymyksensé niista kanavista,
joita he kéyttavat. Jotkut potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan parhaiten visuaalisilla
eli nékemiseen pohjautuvilla viesteilld, osat taas auditiivisilla eli kuuloon ja
kuulemiseen perustuvilla viesteilld&. T&mén takia yrityksen onkin hyva viestia eri
medioissa, jotta vastaanottajat torméavat viesteihin, mieluiten moneen kertaan.
(Puupponen 2003.)

Mitéd paremmin yritys valitsee kdyttdménsa viestintdkanavat, sitd paremmin se saa
tavoitettua haluamansa kohderyhman. Vaikka yritys suosisi séhkoisia
viestintdkanavia, pitdé sen pystya soveltamaan viestintakanavia niin, etté tietyista
tavoista ei tule absoluuttista pakkoa, vaan tarpeen tullen pystytaan kayttamaan
mya0s uusia kanavia. Esimerkiksi suullista viestintdd kannattaa soveltaa silloin,
kun halutaan saada aikaan keskustelua ja vuorovaikutusta. Kun yritys haluaa
kayttdd suullista viestintdd, pitdd sen miettia tarkkaan kenen kanssa keskustelu
kaydaan. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 50-51.)

Erilaiset viestintakanavat jaetaan virallisiin ja epavirallisiin kanaviin. Virallisia
kanavia ovat muun muassa tiedotteet, palaverit ja verkkosivut. N&ita kaytetdan
silloin kun kyseessé on suunniteltu viestintatoimenpide. Epéavirallisia kanavia ovat
esimerkiksi juttutuokiot tydntekijoiden kanssa tai tyontekijan ja ulkopuolisen
henkilon valilla. Naissa tilanteissa keskustellaan yleensa virallisesta viestista ja
tdydennetddn aukkoja tiedon ymmartdmisessd. Tarkeda on hoitaa yrityksen
virallinen viestinta tavalla, jossa annetaan riittavasti tietoa ja kerrotaan kyseessa
olevasta asiasta kaikki oleellinen, jolloin epéavirallisen viestinnan tehtava on vain
taydentéa ongelmakohtia. Jos yritys epdonnistuu virallisessa viestinnéssa,
epavirallinen viestinta on taynné huhuja ja oletuksia, jotka eivét pida paikkaansa.
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 53.)

Vastaanottaja-analyysi

Vastaanottaja-analyysi auttaa viestijad hahmottamaan, minkélaisia vastaanottajia
viestilld voi olla ja miten heihin pitdisi suhtautua. Lohtajan ja Kaihovirta-Rapon
(2007, 35-37) mukaan vastaanottaja-analyysi rakentuu viidest4 kohdasta: iast,

sukupuolesta, koulutuksesta, kulttuuritaustasta sek& ryhmaan kuulumisesta.
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Ensimmaiseksi viestijan on hyva tietdd, minka ikaisia ihmisié viestin saajien
joukossa on. Ika vaikuttaa ihmisen tapaan vastaanottaa ja ymmartaa viesteja.
Hieman vanhemmat ihmiset osaavat ajatella asioita enemman abstraktilla tasolla
sek& heidan elamankokemuksensa antaa heille korvaamatonta kokemusta. Jos
viestin vastaanottajissa on paljon nuoria, kannattaa tiettyja yksityiskohtia, jotka
tuntuisivat kokeneemmille ihmisille itsestadnselvyyksilta, selvittad tarkemmin.
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 35-37.)

Nykyaéan ihmisen sukupuoli ei vaikuta enéa viestin sisaltéon. Miehilla ja naisilla
on mahdollisuus toimia samoissa tehtavissé tyopaikoillaan, heill4 on samat
harrastukset ja yleisestikin elaméantavat ovat paljon lahempéna toisiaan kuin
aikaisemmin. Toisaalta miehet ja naiset ovat myds erilaisia ja heidan
ostopaatoksensa pohjautuvat erilaisiin asioihin. Viestijan on tarkedd muistaa
kuitenkin olla kayttdmatta stereotyyppisiéd ilmauksia viestisséan, silla tamé
her&ttad pahennusta. (Mycashflow 2012.)

Viestin saajan koulutustausta kertoo viestijalle monia asioita. Koulutustausta
vaikuttaa vastaanottajien kiinnostukseen seka kykyyn keskittya ja kasitella
kerrottavaa asiaa kéytdnnonléheisesti. Viestijan kannattaa perehtya vastaanottajien
koulutustasoon myas siité syystd, ettd hén tietdd miten han asiansa viestissa
esittdd. Jos viestin vastaanottajat tietdvat aiheesta jo valmiiksi paljon, ei heidan
kanssaan tarvitse kayda asiaan kuuluvia perusasioita lapi. Toisaalta tilanteessa,
missa viestin saajat eivat tieda kasiteltavasta aiheesta juuri mitéén, viestija voi
kayttdd enemman aikaa selostaessaan aihetta lapi perusteellisemmin. (Lohtaja &
Kaihovirta-Rapo 2007, 35-37.)

Viestijan on hyva muistaa, etté viestin saajien joukossa on todennakdisesti taysin
erilaisia ihmisia eri kulttuureista, mahdollisesti ympari maailmaa. Viestin laatijan
ei ole niink&an tarkeaa tietad kaikkea kaikista kulttuureista, vaan oleellisempaa on,
ettd viestija pystyy kunnioittamaan ihmisten eroja ja erilaisuutta. (Mycashflow
2012.)

Jos viestin vastaanottajat kuuluvat johonkin heille yhteiseen ryhmaan, heidan
viestintatavoissaan on todennakaisesti tiettyja yhteispiirteitd. Jos viestijalla on
jonkin tasoista tietoutta rynmaésté ja sen viestintatavoista, hdnen on helpompi
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laatia viesti, koska vastaanottajat suhtautuvat siihen todennékdisesti samalla
tavalla, viestin vastaanottajat pystyvéat keskustelemaan kesken&an viestin
sanomasta ja vuorovaikutus viestijan ja viestin saajien kanssa on sujuvaa. Jos
viestin vastaanottajat eivat kuulu mihink&an samaan ryhmaén, viestijan ja viestin
saajien vélinen keskustelu ja vuorovaikutus saattaa jadda vahaisemmaéksi. (Lohtaja
& Kaihovirta-Rapo 2007, 35-37.)

2.4 Kohde- ja sidosryhmat

Yritykselld on ympérillaan erilaisia ryhmid, joiden kanssa yritys kay jatkuvaa
vuorovaikutusta. Naitd ryhmié on seké yrityksen sisdisessa seké ulkoisessa
toimintaympadristdssa ja ne ovat riippuvaisia yrityksestd samalla tavalla kuin yritys
on riippuvainen niistd. TAma riippuvaisuus perustuu panos-tuotos ajattelulle.
Jokainen sidosryhma ja sen osanen osallistuu yrityksen toimintaan omalla

tavallaan ja tdman seurauksena saa siitd korvauksen. (Isohookana 2007, 13.)

Yrityksen kannalta onkin tarke&a, etta viestinta toimii avoimesti ja saumattomasti
yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla. Sidosryhmien kartoitus ja analysointi takaa
yritykselle sen, ettd yritys ja sidosryhmat pystyvat keskenaén vaihtamaan
molemmille olennaisia tietoja. Sidosryhmdanalyysin tekeminen luo yritykselle
pohjan, jolla se nakee mit4 tietoa mikékin sidosryhma tarvitsee ja haluaa.
(Isohookana 2007, 13.)

Sidosryhmaanalyysissa yrityksen ymparilla toimivat ryhmét jaotellaan yrityksen
kannalta olennaisiin paikkoihin. Yleisesti erilaisia ryhmié ovat esimerkiksi
viranomaiset, yrityksen oma henkilokunta ja asiakkaat. Jokainen yritys muodostaa
itselleen oleelliset ryhmét omien tarpeittensa mukaan. Kun ryhmat on
muodostettu, kirjaa yritys omat odotuksensa ja vaatimuksensa jokaiselta ryhmaltéa
ja tatd kautta se padsee analysoimaan tarvittavia toimenpiteitd. (Kesko 2012;

Suomisanakirja 2012.)

Yritys voi jaotella sidosryhménsa haluamallaan tavalla, mutta yleisesti
sidosryhmét jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin, kuten seuraavan sivun
kuviossa nakyy (kuvio 1). Ulkoiset jaetaan edelleen joko markkinointiympariston

(mikroympadristo) tai yhteiskunnallisen toimintaympériston (makroymparisto)



17

mukaan. Markkinointiympdristoon kuuluvat muun muassa nykyiset seka
potentiaaliset asiakkaat, yhteistydkumppanit, kilpailijat sekd muut ostop&atoksin
vaikuttavat tahot. Toimintaymparistossa on myods markkinointiymparistoon
kuuluvien sidosryhmien lisaksi muita yrityksen toimintaan liittyvid ryhmid. Néita
ovat esimerkiksi omistajat, media, valtio, pankit ja erilaiset jérjestot. (Isohookana
2007, 14-15.)

Siséisiin sidosryhmiin kuuluvat yrityksen henkilésto ja muut mahdolliset
yrityksen sisalla operoivat ryhmét. Henkildsto voidaan jakaa eri ryhmiin, kuten

yrityksen johtoon, osastot, tiimit ja lopulta jopa yksilot. (Isohookana 2007, 14.)

! Muu toimintaymparisto
Ulkoinen

toimintaymparisto Tiedotusvalineet
Markkinointiymparisto :
i Sijoittajat
Kilpailijat .
Omistajat

Potentiaaliset asiakkaat i
Sisainen

T Pankit ja vakuutusyhtiot
toiminta-

Asiakkaat e
yipansto arjestot
Jakelutie -
Henkilosto Valtio
Yhteistyokumppanit
Kunta
Muut ostopéaatokseen
vaikuttavattahot Seurakunta
EU

Potentiaaliset tyontekijat

Muut ulkoiset sidosryhmét

Kuvio 1. Yrityksen toimintaympéristd (Mukautettu, Isohookana 2007, 14)

2.5 Viestinnan prosessointi

Viestinndn prosessointi tuo mukanaan monia etuja tyoyhteisolle ja lisaksi
viestintdyksikon toiminta paranee prosessoinnin perusteella. Yhteistyd ulkoisten
ja siséisten sidosryhmien vélilla vahvistuu prosessoinnin seurauksena. Korhonen
ja Rajala (2011, 188) korostavat hyotyja, mité viestinnan prosessointi tuo
mukanaan: tehokkuuden lisdédntyminen, lyhyemmét lapimenoajat,

kustannusséaéstot, viestinnan yhtenaistdminen, hiljaisen tiedon jakaminen, tasaisen
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laadun ylldpitdminen ja parantaminen, viestinnan suunnitelmallisuuden seka
uusien tyontekijoiden perehdyttamisen helpottuminen ovat yleisimpia

prosessoinnin hyotyjé.

Korhonen ja Rajala (2011, 68, 202) toteavat prosessoitaviksi alueiksi ne
toimenpiteet ja tehtdvat, mitk& ovat samanlaisia kerta toisensa jélkeen.
Parhaimmillaan taméa kaytantd poistaa Suomen MoottoripyGradmuseon viestinnésté
kaikki turhat vaiheet kun viestinnan peruselementit 16ytyvét kirjattuina, eika niita
tarvitse aina erikseen etsid. Esimerkiksi muistilista, mihin on listattu oleelliset
hinnat, tarjoukset ja toistuvat mainosfraasit, vahent&é viestintavastaavien turhan
tyon méaréa. Muistilistan avulla viestinta- ja markkinointitoimintojen
kehittdminen on néin ollen tehokasta seké viesteista paistava yhdenmukaisuus tuo

yrityksen ammattimaisuutta paremmin esille.

2.6 Esimiehen rooli ja vastuut viestinnassa

Jokaiseen yritykseen muodostuu ajan mittaan oma kulttuurinsa, mika pitaa
sisallaan kaikki nakyvat ja ndkymattémat osat aina totutuista tavoista hiljaisiin
signaaleihin. Esimiehen tulisi ottaa yrityskulttuuri huomioon muutoksen
toteuttamisessa. Tyontekijat ovat tottuneet tuttuihin jérjestelyihin ja ihmiselle
onkin luontaista pysya tutuissa ja turvallisissa toimintatavoissa ja véltella kaikkea
uutta. Tydntekijalla on siis oltava vakaumus, ettd muutokset ovat valttdmattomia

saavuttaakseen tarvittavan motivaation muutokseen. (Kasslin-Pottier 2009, 130.)

Esimiehen viestintarooli on erittdin tarked tekija menestyvassé organisaatiossa.
Sen merkitys korostuu entisestddn kun kyseessa on pieni tydyhteiso, jossa
tyoskentelee vain muutama ihminen. Korhosen ja Rajalan (2011, 21) mukaan
esimiehen on vastattava muun muassa viestien vahvistamisessa, tiimin
kysymyksiin vastaamisesta, huolenaiheiden vahentamisesté sekd merkittavan
muutosvastarinnan tuomisesta ylemman johdon ja viestinnan tietoon. Esimiehet
ovat hyvé kaytannonléheinen kanava, koska viestinndssa voidaan kayttaa
henkilokohtaista, kasvokkain tapahtuvaa viestintaa, jolloin vastaanottajan kanssa
mahdollisesti k&ytettdva vuorovaikutus sitouttaa alaisen parempaan tyoskentelyyn.
Y hteisty6hon panostaminen my6s optimoi ajankayton viestinnan suunnitteluun ja
toteutukseen. (Korhonen & Rajala, 2011, 22.)
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Suomen Moottoripydramuseon esimiehen tulisi toimia tiiviissa yhteistyossa
viestintayksikon kanssa, koska esimies paattad loppujen lopuksi viestien
hyvaksynnasta seké niiden lahettamisestd. Viestintayksikko eli tyoharjoittelijat,
jotka l&hettévat erilaisia uutiskirjeitd ja mainoksia Suomen MP-museon
asiakkailla, arvostavat varmasti vuorovaikutusta. Tiiviilla yhteisty6ll4 viestinnasta
vastaaville selvidd ajank&yton mahdollisuus seka viestien siséltd. N&in resursseja
jaa enemman esimerkiksi viestien oikeinkirjoituksen tarkastamiseen eika

esimiehen perdssé juoksenteluun.

Ihmiset seuraavat nykypdivana uutisointia joka pdiva, ja paras tapa tavoittaa
organisaation sidosryhmat tapahtuu median avulla (Korhonen & Rajala, 2011,
87.) Suomen MP-museon johtajana ja puuhamiehend tunnettu Riku Routo on
muuttanut toimintaansa medialaheiseksi, miké on positiivista Suomen MP-
museon kannalta. Riku edustaakin itsedan ja Suomen Moottoripydramuseota
jatkuvasti, tuoden néin nakyvyytta ja tietoa yrityksen toiminnasta. Tasta hyvana
esimerkkind on Riku Roudon saama vuoden 2011 APOLI-tunnustuspalkinto, joka
liittyy aiheeltaan Lahden arkkitehtuuripoliittisen ohjelman uuteen ja innovatiiseen
siséltoon. Suomen MP-museota uutisoitiin palkintotilaisuuden jalkeen Etela-
Suomen Sanomissa seké lehden Internet-sivuilla. Taméanlaisilla keinoilla
pystytaan herattdméaan tietoisuutta mediassa ja samalla sidosryhmissa seka

mahdollisesti uusissa, potentiaalisissa asiakkaissa.
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3  MARKKINOINNIN KEINOT

Taman paivan markkinointi perustuu asiakkaaseen ja on hyvin pitkélle
suhdemarkkinointia. Kuluttajan elaméntapa, asenteet, ostotavat seké tarpeet on
tunnettava todella hyvin. Mainonnan kohteet eli kuluttajat ja yritykset kasittelevéat
mainontaa jatkuvasti ja paljon. Mainoksia ndhd&an niin paljon, ettd mainonnan
kohteet tarkastelevat mainoksia hyvin pintapuolisesti ja passiivisesti. Kuluttaja
siis nakee erilaisia mainoksia tuhansia paivassd, mutta vain murto-osa niista
huomataan. Ei ole mitdan jarked myyda kaikkea kaikille vaan keskittad myyntié
niihin asiakkaisiin, joiden tarpeisiin pystytaan vastaamaan. Taman takia
mainoksiin tulee panostaa tarkasti, etta kuluttajat huomioisivat juuri niité.
Markkinoinnin toimivuuden lahtékohtana on niin sanottu markkinoinnin syote
(advertising input), ja mainosviestin sisaltd, mediavalinta ja toisto liittyvat siihen

olennaisesti. (Karjaluoto 2010, 30.)

Aloittavan yrityksen yhtena tarkeimmista markkinointitavoitteista on 16yt4a
sopivat kohderyhmat ja pyrkia asiakassuhteisiin. Toisena tarkedna asiana on
asiakassuhteiden yllapito seka niiden kehittdminen. Liiketoiminnan ja resurssien
kannalta uusien asiakkaiden hankkiminen on moninkertaisesti kalliimpaa
verrattuna nykyisten asiakkaiden hoitamiseen ja tyytyvéisend pitamiseen.
Ihannetilanteessa asiakkaat pyritddn saamaan kanta-asiakkaiksi, jotka kéayttavat
saman yrityksen palvelua monta kertaa uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2007,
16-17.)

3.1 Digitaalinen media markkinoinnissa

Interaktiivinen mainonta on kasvattanut myyntia noin 20-30 prosentin
vuosivauhdilla muutaman viime vuoden ajan. Tama nousu johtuu siitd, etta
kuluttajat viettavat nykyaan yha enemman aikaa digitaalisessa mediassa. (llves
2011, 29.) Markkinointiviestinnasta puhuttaessa tuleekin siis ottaa huomioon
my0s digitaalinen media, koska se on nykypdaivan tarked osa markkinointia.
Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2011, 46) mukaan markkinointimaailmassa
ihmiset eivét enad luota yrityksien markkinoinnin sanomaan vaan kuluttajat
arvostavat enemmé&n muita kuluttajia ostopadtoksensa teossa. Nykytrending onkin

kayttad sosiaalista mediaa hyvéksi uusien hyodykkeiden hankinnassa. Blogien
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tuntemattomien ihmisten ja Facebookissa olevien kavereiden mielipiteité
arvostetaan paljon enemmén kuin mainonnan asiantuntijoita. Jopa 90 prosenttia
ihmisista luottaa tuttaviensa suosituksiin ja tuntemattomien ihmisten vastaava

prosenttiméara on 70 (Kotler ym. 2011, 40).

Digitaalisen median edut ovat erityisesti markkinoinnin kohdistamisessa.
Markkinointiviestinndsta saadaan erittain raataloitya ja henkilokohtaista. Lisaksi
digitaalisen median vuorovaikutusmahdollisuus antaa organisaatiolle
mahdollisuuksia parantaa toimintaansa asiakasystavélliseksi. Asiakkaat voivat
nykypdivand kommentoida ja keskustella suoraan myyjalle Internetissa ja néin
yrityksien asiakassuhdemarkkinointia eli asiakkuusmarkkinointia kehitetdin
jatkuvasti. (Karjaluoto 2010, 127.)

Kotler ym. (2011, 81) osoittama tuore tutkimus paljastaa, etta aktiivisemmin
verkostoissa toimivat yritykset ja niiden brandit ovat onnistuneet parantamaan
tuottojaan keskimé&arin 18 prosenttia. Verkostoissa kéytavan keskustelun voima
voi olla niin vahva, etta se auttaa yritysta parjadmaan, kun se olisi ilman sita
vaikeuksissa. Suomen MP-museo pyrkiikin sosiaalisessa mediassa tuottamaan ja
vahvistamaan asiakkaiden uskoa ja luottamusta jatkuvien uutisten ja avoimuuden
avulla. Viikoittain julkaistavia kuvia erilaisista tapahtumista ja esimerkiksi
tunnettujen vierailijoiden kaynnit seka uutiset ovat synnyttaneet keskustelua ja

tykkadmista Suomen Moottoripydramuseon kannattajien keskuudessa.
Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi terminé tarkoittaa markkinointia, jossa markkinointiviestit
siirtyvat ihmiselta toiselle hetkessa. Viraalimarkkinoinnin perimmaisena
ajatuksena markkinointiviestinnan kannalta on asiakkaiden jo olemassa olevien
sosiaalisten verkostojen mahdollistamana saada omat viestit mahdollisimman
monen ihmisen tietoon nopeasti. Viraalimarkkinointi on siis ihmisten valista
viestintad keskenaan eiké niink&an markkinointia. Tésté syysta
viraalimarkkinointi eli kaverilta kaverille -markkinointi (K2K) on luotettavampaa
ja vakuuttavampaa, koska luottamus yrityksien markkinointisanomaa kohtaan on

heikentynyt, kuten aiemmin mainittiin. Kaverilta kaverille -markkinointi on siis
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erittain tarkeéssa roolissa bréndin ja ostopéatoksen valinnassa. (Karjaluoto 2010,
144.)

Viraalimarkkinoinnin ongelmana on sen sattumanvaraisuus. Valilla isolla rahalla
suunnitellut ja toteutetut viraalikamppanjat saattavat tuottaa pettymyksen samalla
kuin pieni toimenpide tai mainos saattaa herattd4 huomiota ympari maailmaa.
Yhtend esimerkkind onnistuneesta, mutta véhaisia toimenpiteitd vaatineesta
viraalimarkkinoinnin toimenpiteesta voidaan mainita Googlen Gmail. Aikanaan
Gmail-osoitteen saamiseen vaadittiin jonkin jo Gmailia kdyttaneen kutsu, jolloin
potentiaaliset kéyttajat yrittivat saada itselleen kutsun. Kun Google muutti
Gmailia niin, ettd rekisterdinti oli kaikkien ulottuvilla, sana alkoi levita vieldkin
laajemmalle ihmisten kautta kuin mita se oli tehnyt kutsun vaatimisen aikoihin.
(Metso 2012; Wilson 2012.)

3.2  Markkinointimix

Markkinointimix tai toiselta nimeltd&n 4P:n malli on tapa tarkastella
markkinointia Kilpailukeinojen nakdkulmasta. 4P:n muodostavat tuote, hinta,
jakelu ja markkinointiviestintd. Nykyisin 4P:n listaan lisatdan myds henkildsto,
jolloin voidaan puhua 5P:n mallista, kuten alla olevassa kuviossa
havainnollistetaan (kuvio 2). Kaikki n&mé& ovat markkinoinnin kilpailukeinoja, eli
yritys pystyy vaikuttamaan niihin ja kdyttamaan niitd haluamallaan tavalla.
Parhaiten markkinointimix toimii, kun sen osa-alueet muodostavat yhtenaisen

kokonaisuuden ja tukevat toisiaan. (Isohookana 2007, 47-48.)

Henkildsto /

Tuote / Product Markkinointimix
Personnel

Markkinointiviestin
ta / Promotion

Hinta / Price Jakelu / Place

Kuvio 2. 5P (Mukautettu, Isohookana 2007, 48)
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Kun yritys haluaa luoda kysynté tuotteelleen tai palvelulleen, se yhdistelee ja
muokkaa kilpailukeinoja omien strategisten paatostensé perusteella. Tamén
tarkoituksena on se, etta yritys pystyy toimimaan omilla markkinoillaan
kannattavasti. (Isohookana 2007, 48.)

Tuote tai palvelu

Tuote tai palvelu on yrityksen toiminnan ydin. llman sitd yritys ei pystyisi
toimimaan. Asiakkaat haluavat ratkaista ongelmiaan ja tyydyttaa tarpeitaan, joten
he ostavat suuria kokonaisuuksia ja niiden mukanaan tuomia hyotyja. Tamén takia
tuotetta ei pidé ajatella suppeasti pelkkana konkreettisena hyodykkeena.
(Isohookana 2007, 49.)

Markkinoinnin lahtékohtana on aina kyse tuotteen markkinoinnista. On selvaa,
etta yritys ei voi saada hyvaa tulosta markkinoimalla tuotetta, joka ei tayta
asiakkaan tarpeita. Tuotteen tai palvelun tekee erinomaiseksi se, jos sille 16ytyy
paljon maksavia asiakkaita, jotka haluavat ostaa kyseistd hyodyketta. Yritysten
pitéisi pyrkia tarjoamaan erilaista, innovatiivista ja massasta erottuvia tuotteita tai
palveluita parjatakseen nykymaailmassa. Suurin osa yrityksista toimii viela
turvallisuushakuisesti, eivétka ne taten uskalla erottua tarjonnasta poikkeavilla
tuotteilla. (Leppénen 2009, 54.)

Leppanen (2009, 54-55) huomauttaa, etta yrityksen on panostettava tuotteen
omaperaisyyteen, koska pelkka differointi eli olemassa olevan tuotteen
erilaistaminen ei yksinkertaisesti enaa riitd. T&ma on tarkeda sen takia, koska
innovaattorit eli tuotteen tai palvelun varhaiset omaksujat (idealevittajat) eivat
innostu jo olemassa olevan tuotteen erilaistamisesta vaan uudesta, jannittavasta
tarjonnasta, mité ei ole ollut ennen tarjolla. Asiakas paattaa lopulta, onko uusi
tuote tai palvelu riittdvan omaperdinen. Tuotteen tai palvelun erilaisuus vaatii sita,
ettd jo ennen tuotevalmistusta ja tuotantoa on otettava huomioon omaperéisyyden
aikaansaaminen. Seuraava kuvio (kuvio 3) nayttadéd yhden esimerkin niista

vaiheista, mitka tuote kulkee uutuusideasta aina markkinoille lanseeraukseen asti.
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Ideoiden tuottaminen

Ideoiden seulonta

Liiketoiminnallinen analyysi

Tuotteen valmistus ja testaus

Lanseeraus

Kuvio 3. Tuotteen lanseeraus (Mukautettu, Leppénen 2009, 55)

Ideoissa on tarkeintd pyrkia suunnittelemaan riittdvan omaperdinen tuote.
Toiminnan kannattavuuden arviot tulevaisuudesta ovat tarkeita
liiketoiminnallisessa analyysissa. Arviot kysynnastd, kuluista ja tuotoista auttavat

arvioimaan, tuleeko tuote menestymaan markkinoilla. (Leppanen 2009, 55.)
Hinta

Bergstromin ja Leppésen (2008, 213) mukaan edelld mainitun tuotteen liséksi
my0s hinta on yrityksen yksi tarkeimmisté kilpailukeinoista.
Yksinkertaisuudessaan hinta on se summa rahaa, joka tuotteesta tai palvelusta
pyydetdédn ja maksetaan. Tarkemmin méaériteltynd hinta muodostuu tuotteen tai
palvelun aiheuttamista kustannuksista ja yrityksen tuotteelle kustannuksien
lisdédmasta rahasummasta, jotta yritys saisi voittoa. Alkujaan hinta on ollut
riippuvainen pelkastddn kustannuksista, mutta nykyaan hintaan vaikuttaa
voimakkaasti kysynté ja kilpailutilanne alalla. Hinta on ainoa kilpailukeino, joka
tuottaa yritykselle rahaa, joten tuotteen tai palvelun hinnoittelu vaatii tarkkaa
pohdintaa. (Isohookana 2007, 56.)

On olemassa paljon asioita, joita yrityksen taytyy tarkastella tehdessaan paatosta
tuotteensa hinnoittelussa. Hinnan maaréan vaikuttavat muun muassa tuotteen
erityisominaisuudet, yrityksen kustannukset, ennakoitu myyntimééra, asiakkaiden

reaktiot hinnan muutoksiin, Kilpailijoiden hinnoittelupdatokset, yhteisotekijét,
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organisaation kannattavuustavoitteiden suuruus sek& omistajien tulostavoitteet.
(Leppénen 2009, 120.)

Siind missa tuotteen hinnan alaraja on kustannusten aiheuttamat kustannukset,
ylarajana toimii ne markkinat missa yritys ja sen tuote toimivat. Jos yritys toimii
markkinoilla jossa on jo tiukka kilpailu, hinnan kéytto kilpailukeinona on yleista.
Jotta yritys saisi mahdollisimman hyvén katteen tuotteelleen, pyrkii se erottamaan
tuotettaan kilpailijoistaan tarjoamalla muutakin kuin pelkén tuotteen. (Isohookana
2007, 56.)

Leppésen (2009, 119) mukaan hinta voi olla voimakkaasti sidoksissa kuluttajan
ostohaluun. Tuotteesta tai palvelusta voi siis pyytéaa sitd korkeampaa hintaa, mitéa
enemman asiakas osoittaa halua yrityksen tuotetta kohtaan. Jos tuotteella on

brandiarvoa, voi tuotteen hinta olla kilpailijoita korkeampi (kuvio 4).

Asiakkaalta perityn hinnan
suuruus

Ostohalukkuuden suuruus +—

Kuvio 4. Hinta ostohalukkuuden maarittdjana (Mukautettu, Leppénen 2009, 119)

Samasta tuotteesta ei kyllak&an voi perid yleensé eri hintaa eri asiakkailta, mutta
hyvané esimerkkin& mainittakoon joulusesonki, jolloin joulun sesonkituotteet

maksavat ennen joulua enemmaén kuin joulun jélkeen. (Leppéanen 2009, 119.)

Tuotteen hinta vaikuttaa myos siihen, mitéd kuluttaja tuotteelta odottaa. Jos
tuotteella on kilpaileviin hyddykkeisiin ndhden kalliimpi hinta, viestii tdma siit,
ettd tuote tarjoaa kuluttajalle hyotyja joita kilpailijat eivat tarjoa. Korkean hinnan
vastakohtana on kilpailevia tuotteita alhaisemmalla hinnalla. Alhaisempi hinta
kertoo kuluttajalle, ettd heidan ei kannata odottaa tuotteen tarjoavan heille mitaan,
mita kilpailevat tuotteet eivat tarjoaisi. Tama ei tosin tarkoita, ett4 itse tuote olisi
valttdméatta muita huonompi. Yleisesti hinta vaikuttaa myos niissa ostoksissa,
joissa kuluttaja ei tunne markkinoiden tuotteita entuudestaan. Tallin kuluttaja
luottaa hintaan p&&tosté tehdessaan. Ne kuluttajat, joilla on varallisuutta ostaa
tuotteita, joiden hinta on korkeampi kuin kilpailijoiden, ovat valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa, koska tuote toimii heille tuotteen normaalin
kayttotarkoituksen lisaksi statussymbolina. (Isohookana 2007, 56-57.)
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Jakelu

Kaikki ne toimenpiteet, joilla saadaan ja varmistetaan tuotteen tai palvelun
saatavuus kuluttajalle, ovat osa jakelua. Jakelu sisaltaa yleisesti jakelukanavan

valinnan, kuljetuksen ja varastoinnin. (Entrepreneuer 2012.)

Jakelukanavan valinta on yritykselle tarkeaa, sill4 hyva jakelukanava takaa sen,
ettd tuote saapuu yritykselté jalleenmyyjille tai loppukayttéjalle sujuvasti ja
nopeasti. Jakelukanavat voidaan jakaa joko lyhyisiin tai pitkiin jakeluteihin. Kun
yritys myy tuotteen suoraan loppukayttajalle, on kyseessa lyhyt jakelutie. Lyhyita
jakeluteitd ovat muun muassa yrityksen verkkokauppa tai yrityksen omat
myymaélat. Pitkissa jakeluteissé yritys myy tuotteen aluksi erilaiselle
jalleenmyyjalle, kuten maahantuojalle tai vahittaiskaupalle ja tatd kautta tuote

kulkeutuu kuluttajalle. (Entrepreneuer 2012.)

Isohookanan (2007, 58) mukaan jakelu ja& usein véhalle huomiolle yrityksen
suunnitellessa markkinointiviestinta&. Jakelukanava on yrityksen ja asiakkaan
yhdistavan viestintédketjun avain, silla jakelukanavat vaikuttavat siihen kenelle

viestitaan, mita viestitdan ja miten.

Jakelun tulisi kilpailukeinona luoda samanlainen mielikuva yrityksesta kuin
tuotteen ja hinnan. Onkin siis tarkedd, etta yrityksen tuotetta tai palvelua on
saatavilla oikeasta paikasta ja tuotteen tulisi sopia siihen ymparistoon missa sita
myydaén. On turhaa myyda halpoja massavalmistettuja tuotteita liikkeessa, joka

on erikoistunut kalliisiin luksusesineisiin. (Isohookana 2007, 58.)

Jos yritys kayttaa vélikasia tuotteidensa tai palvelujensa myymisessa, tulisi
yrityksen huolehtia, ettd viestintd molempien osapuolien vélilla toimii. Jos
valikasille annetaan yrityksen puolelta riittdvasti tietoa tuotteista, on valikéasilla
motivaatiota myydé yrityksen tuotteita. Yrityksen onkin siis huolehdittava

yhteyden pitdmisesté jakelutien valijaseniin. (Bergstrom & Leppénen 2008, 241.)

Isohookana (2007, 59) toteaa monesti yrityksen kohtaavan asiakkaan kun asiakas
tulee vierailemaan yrityksen liikkeessa. Palveluympdristd on erittdin tarkeéta
varsinkin uusille asiakkaille. Tamén takia yrityksen onkin hyva varmistaa, etta

litke on hyvélla paikalla, sen julkisivu on houkutteleva ja sen aukioloajat ovat
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jarkevét. Kun liikenneyhteydet ja parkkimahdollisuudet toimivat, on asiakkaalle
houkuttelevampaa saapua liikkeeseen. Astuessaan uuteen ympéristoon asiakas
Kiinnittdd huomionsa erityisesti siisteyteen, viihtyvyyteen, jérjestykseen,
opasteisiin, avustukseen ja neuvontaan seké jarjestelmien toimivuuteen.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 102.)

Markkinointiviestinta

Yrityksen neljas kilpailukeino on markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on antaa yritykselle ja sen tarjoomalle nakyvyytta ja nédin luoda
positiivista mielikuvaa. Mainonta seka henkil6kohtainen myyntityd ovat
olennaisimmat osat markkinointiviestintdad. Hyvia tukikeinoja, joilla mainontaa ja
henkildkohtaista myyntity6té tuetaan, ovat menekinedistaminen (SP) seka
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). (Bergstrom & Leppénen 2008, 273.)
Markkinointiviestinnan suunnittelusta kerrotaan lisaa seuraavassa luvussa 3.3

markkinoinnin suunnittelu.
Henkildsto

Markkinointimixin viides kohta, henkildstd, mahdollistaa yrityksen tehokkaan ja
tuottoisan toiminnan. HenkilGston motivaatio ja sitoutuminen yrityksen
toimintaan ratkaisevat osaltaan millainen kuva yrityksesta vélittyy
ulkomaailmalle, silla kaiken yrityksen hoitaman markkinointiviestinnan takana on
yrityksen henkildsto. (VectorStudy 2012.)

Henkildston pitdminen motivoituneena ja kiinnostuneena tydstaan auttaa yritysta
lanseeraamaan uusia tuotteita ja palveluja sek& myds myymaan ja markkinoimaan
jo myynnissa olevia tuotteita. Kun henkiltstolle kerrotaan tuotteista, kampanjoista
ja tilaisuuksista tarpeeksi seka heidat pidetadan ajan tasalla myos muista oleellisista
asioista, pystyy henkilosto palvelemaan asiakasta asianmukaisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 151, 154.)

Messujen integroiminen markkinointimixiin

Uutena yrityksenda Suomen MP-museon yksi tdrkeimmisté
myynninedistdmiskohteista on messuille osallistuminen. Karjaluoto (2010, 64)

toteaa suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen myyntityon tukitoimet liittyvan
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olennaisesti onnistuneisiin messuihin. Messuilla haetaan yleensé kontakteja,
tunnettavuutta omille tuotteille, ndhdaén ja vertaillaan kilpailijoita seka haetaan
uusia asiakkaita. Messujen hyvéa puoli on siind, ettd asiakkaat kohdataan
kasvotusten, jolloin vaikuttaminen on voimakkaampaa, koska kaikkia ihmisen

aisteja voidaan kayttaa hyvaksi.

Yrityksen kannattaa suunnitella ja miettid messujen tavoitteita tarkasti etukateen,
koska messut vievét paljon resursseja (noin 15-20% liikevaihdosta) ja huonosti
suunniteltuina ne voivat aiheuttaa enemman haittaa kuin hyotya. Messuista
kannattaa tiedottaa asiakkaille ja kontakteille hyvissé ajoin. Esimerkiksi yrityksen
kotisivut, suoramarkkinointi sahkopostin avulla ja muut informaation tukikeinot

pitaé ottaa huomioon etukéteen hyotyjen maksimoimiseksi. (Karjaluoto 2010,65.)

Suomen MP-museon kannattaa siis jatkossa panostaa messuihin, koska vasta
aloittaneena yrityksend messuista koituu enemman hyo6tyja kuin haittoja. Alla
olevassa taulukossa (kuvio 5) erotellaan eri hyotyjé ja haittoja mitd messuista voi

koitua.
Hyodyt _
Tunnettavuus korkeat kustannukset
myyntiliidien hankkiminen Liikaa tai liian vdhan myyntiliideja
tuote-esittelyt Vahainen vaikutus myyntiin

vuorovaikutus

kontaktit

Kuvio 5. Messujen hyddyt ja haitat (Mukautettu, Karjaluoto 2010, 65)

Bostonin matriisi

Tuotesalkkuanalyysien eli portfolioanalyysien avulla yritys voi kuvata eri
tuotteidensa toimivuutta. Yksi tunnetuimmista tuotesalkkuanalyyseistd on Boston
Consulting Groupin malli, jossa liiketoiminnot jaetaan neljaén eri ryhmaan niiden
suhteellisen markkinaosuuden ja -kasvunopeuden perusteella. Markkinoiden
kasvunopeus kertoo liiketoiminnan houkuttelevuuden seka elinkaaren vaiheen ja
markkinaosuus puolestaan kertoo markkinapotentiaalin kannattavuuden. (Rope
2003, 73.)
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Tasséd opinndytetyossa tuotteet korvataan asiakkailla, koska Suomen
Moottoripyéramuseon tuote pysyy vuodesta toiseen samana, mutta asiakasryhmét
ovat erilaisia ja vaativat erilaisia panostustoimenpiteitd. Nain ollen asiakkaita
voidaan kasitella Bostonin matriisin avulla ja ne voidaan segmentoida niiden
madran ja kasvun perusteella.

Bostonin mallissa asiakkaista kdytetdan niiden luonteen mukaisia nimityksia:
-tahti

-kysymysmerkKi

-lypsylehma

-rakkikoira

( Market Share |
High Low

High

Market Growth

Low

Cash Cows Dogs

Kuvio 6. Boston Consulting Groupin malli (tutor2u.net/)

Tahtitasiakkaat ovat asiakkaita, joilla on suuri markkinaosuus ja ne ovat
elinkaarensa nousuvaiheessa niin markkinoiden kuin kannattavuuden osalta.
Tahtiasiakkaat ovat johtajia alallaan, mutta ne tarvitsevat vield paljon edistamista
kasvulle, ja néin ollen ne sitovat myo6s paljon padomia. (Evtek 2012.) Suomen
Moottoripyérdmuseon tahtiasiakkaita ovat kaikki motoristit ja kavijamaaraltdan

tdma ryhmaé on suurin ja samalla nopeasti kasvava.
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Ropen (2003, 75) mukaan kysymysmerkeill& markkinoiden kasvu on suuri, mutta
niiden markkinaosuus on pieni. Kysymysmerkeilld viitataan yleensa asiakkaisiin,
joita Suomen MP-museo ei ole vield l0ytanyt. Yrityksen pitaa siis tehda
onnistuneita markkinointistrategiaratkaisuja, jotta namé asiakkaat omaksutaan
markkinoilla. Kysymysmerkkiasiakkaat ovat alkuvaiheessa olevia asiakkaita,
joista odotetaan tulevan téhtid. Kysymysmerkkiasiakkaiden taytyy siis lisata
suhteellista markkinaosuuttaan tai niista tulee rakkikoira-asiakkaita.
Kysymysmerkkeihin investoiminen vaatii paljon padomaa, joten yrityksen on
harkittava, mita asiakkaita sen kannattaa ottaa mukaan
kysymysmerkkiasiakkaiden joukkoon, jotta sen potentiaalinen osuus kasvaisi.
Suomen MP-museon kysymysmerkkiasiakkaita ovat satunnaiset ja alaa
tuntemattomat ihmiset, joiden huomion herattdminen vaatii rahallista ja ajallista

panostusta markkinointiin.

Lypsylehmé&asiakkailla on suuri markkinaosuus ja ne ovatkin yrityksen suurin
tulonlahde. Lypsylehmaasiakkaiden pienesta markkinoiden kasvuvauhdista
johtuen niihin ei tarvitse enda investoida merkittavasti kysymysmerkki- ja
tahtiasiakkaista poiketen, koska ne ovat jo saavuttaneet kasvupotentiaalinsa.
(Marketingteacher 2012.) Suomen Moottoripydramuseon lypsylehmdasiakkaat
ovat moottoripyorakerhot ja yhteistyoyritykset.

Rakkikoira-asiakkailla eivat nimensa mukaisesti tuo enaa yritykselle mitaan
konkreettista hyotyd, kuten rahaa. Nailla asiakasryhmill& ei ole my6skaan
kasvundkymia ja ne ovat elinkaarensa lopussa. Naita asiakkaita yritysten pitaisi
valttaa tai minimoida, koska yleensé jopa kalliit investointipanostukset eivat
paranna tuotteiden markkinaosuuksia. Suomen Moottoripyéramuseolla ei talla
hetkell& ole rakkikoira-asiakkaita, silla Suomen MP-museon on nuori yritys eika
sille ole muodostunut asiakasryhmid, joita sen pitéisi valttaa. (Marketingteacher
2012.)

Rope (2003, 76) selvent&d, ettd Bostonin matriisi antaa siis yhden mallin
yritysjohdolle tarkastella ja tehdd tarvittavia muutoksia nopeasti muuttuvassa
kilpailutilanteessa. Riittdva markkinoilta saatu tieto mahdollistaa
lopettamispéatokset ja tarjoaa myods mahdollisuuden uudistamiseen ja

jatkokehitykseen.
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3.3  Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnan kannalta yrityksien yksi suurimmista ongelmista on
suunnittelemattomuus, ja se on itse asiassa tarkein asia, mikéa erottaa hyvén ja
huonon markkinointiviestinnan. Markkinointiviestinta on hyvin helppo prosessi,
mutta silti monet yritykset eivat osaa tehda siité tehokasta, tavoitteellista tai
suunnitelmallista. (Karjaluoto 2010, 20.)

Yksi kompastuskivi lienee siing, ettd virheellisesti markkinointiviestinnan
suunnittelun lahtékohtana ndhdaan budjetti. Sen sijaan suunnittelun lahtékohtana
organisaation pitaisi kysya itseltddn miksi markkinointiviestintaa tehdaan (kuvio
7). Ensimmaiseksi olisi hyva méaéritell& ne tavoitteet mitd markkinointiviestinnalta

halutaan. (Jarvinen 2012.)

Miten ja Kuinka Kuinka
Missa? paljon? tehokas?

Markkinointi Viestinnan Keinot, Budjetti Mittaaminen
strategia ja tavoitteet kanavatja ja tulokset
tavoitteet mediavalinta

Kuvio 7. Markkinointiviestinnén suunnittelu (Mukautettu, Karjaluoto 2010, 21)

Karjaluoto (2010, 194) kertoo yritysten vélisessa markkinointiviestinnassa
korostuvan henkil6kohtaisen myyntityon, suhdetoiminnan sekd messujen ja
nayttelyiden roolit. Kaikkein tehokkain kanava erdan tutkimuksen mukaan on
kasvokkain tapahtuva keskustelu (70%). Myds tehdasvierailut, seminaarit ja
séhkdposti arvioitiin vahvoiksi viestintdkanaviksi. Tutkimuksessa selvisi, etta
varsinkin sahkopostin tuloksellisuus kasvaa uskollisissa asiakassuhteissa.
Séhkdpostin hyodyntdminen markkinointiviestinnédssa on siis tarkeaa erityisesti
uskollisten ja sitoutuneiden asiakkaiden kanssa. Sen sijaan asiakaslehti (16%),
mainonta yrityksen kotisivuilla (10%) arvioitiin véhiten tehokkaiksi kanaviksi

yritysten vélisessd markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 195.)

3.4 Asiakassegmentointi

Markkinointiajattelun mukaan erés méaritelmé segmentoinnista on
seuraavanlainen: ”Segmentointi on epdyhtendisten markkinoiden jakamista

toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhménsg,
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jolle se suunnittelee ja toteuttaa ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan

markkinointiohjelman.” (Bergstrom & Leppinen 2008, 131.)

Segmentoinnissa erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valikointi ovat
perustana segmentoinnin aloittamiselle. Ensimmaiseksi yrityksen on erotettava
asiakasryhmaét sen perusteella, mita ostetaan ja mill& perusteilla ostetaan. Taman
jalkeen on valittava ne asiakasryhmaét, mitka ovat yritykselle itselleen
hyodyllisimmaét. Enaé kaikkea kaikille — malli ei ole suotavaa, koska talléin
resurssit eivat riita kaikkien segmenttien hoitamiseen kilpailukykyisesti. (Joensuu
2012a.)

Bergstrom ja Leppésen (2008, 131-132) mukaan segmentoinnin ydin on valinta.
Yritys valitsee aina omat segmenttinsa, eiké se voi olla sattuman tulosta. Monet
markkinointiongelmat voivat olla seurausta siitd, kun organisaation johtajat ovat
valinneet liian suuren ja heterogeenisen asiakasjoukon. Jos segmentointi ei ole
tarpeeksi tarkkaan valittu, tuotekehitys ja markkinointitoimet eivat onnistu
tyydyttavasti. Seuraavat seikat kannustavat yrityksia segmentointiin:
markkinointiresurssien rajallisuus, markkinoinnin panos-tuotossuhteen tehokkuus,
viestinnan puhuttelevuus seké yrityksen ja tuotteen profiloituminen (Bergstrom &
Leppéanen 2008, 132).

Yksi segmentoinnin perusperiaate on, ettd kaikkia ei tarvitse lahestya vaan pitaa
tavoittaa niita asiakkaita, jotka hyotyvét liiketoiminnastasi eniten. Ndma asiakkaat
ovat kaikkein potentiaalisimpia ostamaan tarjoamaasi tuotetta, hyétymaan
saamastaan hyddykkeesta ja suhteesta yrityksesi brandiin. (Kotler ym. 2011, 187.)
Myaos asiakkaat segmentoivat yrityksid ostopaatosten tekemisessd. Ostajien
toimintaa voidaan pitaa peilikuvana myyjien strategioihin, missé ostajan
ostostrategiat voivat pohjautua joko hintaan, arvoihin tai vaikka tarjouksiin.
Organisaation kannattaa pitaa tdima mielessa maaritellessaéan omia

segmentointistrategioitaan. (Roune, Bristow & Terho 2011, 85.)

Suomen Moottoripyéramuseo segmentoi asiakkaansa padasiassa kolmeen eri
kategoriaan. Isoin joukko on yksityiset asiakkaat, joita Suomen MP-museon
uutiskirje-palvelussa on noin kymmenen tuhatta kappaletta. Toinen joukko on
yrityksen yhteisty6firmat ja sponsorit, jotka ovat olleet elintérkeitd ylipaatansa
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perustamisen kannalta. Kolmas ja tarkein ryhma on erilaiset moottoripyorakerhot.
Heidéan kanssaan tehdaén tiivista yhteisty6td muun muassa kattavammilla
uutiskirjeilla ja erilaisten kesdtapahtumien jarjestamiselld Suomen

Moottoripyéramuseolla.

3.5 Markkinoinnin osa-alueet ja tyokalut

Markkinointia pystytaan toteuttamaan monin eri keinoin. Myyja pystyy
markkinoimaan yrityksensa tuotetta tai palvelua kertomalla siitd suoraan
yksittéiselle asiakkaalle tai toteuttamalla kattavan mediamainoskampanjan, joka
tavoittaa kerralla tuhansia potentiaalisia asiakkaita. Seuraavissa kappaleissa, seké
my0s kuviossa 8, on kasitelty yleisimpid markkinoinnin osa-alueita, joita tuotteen

markkinoinnissa voidaan kayttaa hyvaksi.

Henkilokohtaisessa myyntitydssé on kyse myyjén ja asiakkaan vélilla
tapahtuvasta kanssakédymisesta. Asiakas valitsee myyjan avustuksella itselleen
sopivan tuotteen tai palvelun. Henkilokohtaista myyntity0td voidaan hoitaa joko
kasvotusten, jolloin asiakas tulee myyjan (toimipaikkamyynti) luo tai myyja
menee asiakkaan luo (kenttamyynti), tai esimerkiksi puhelimitse. Yleensa
kohteena on kerrallaan yksi asiakas. Myyjan on hyva olla tietoinen siitd, mita
asiakas tarvitsee, miten hanta kannattaa palvella ja kuinka paljon hén tietda
yrityksen tuotteista tai palveluista, silla hyvin hoidettu henkilékohtainen
myyntityd luo pohjan pitkille ja tuottoisille asiakassuhteille. (Isohookana 2007,
133; Joensuu 2012b.)

Asiakaspalvelu voidaan lukea osaksi henkilokohtaista myyntity6td, mutta
asiakaspalvelu on monesti niin tarkea osa yrityksen toimintaa, etta sité ei pida
vahatella. Vaikka asiakas ei olisikaan ostamassa juuri yhteydenottohetkella
mitdan, vaikuttaa asiakaspalvelun taso siihen, millainen kuva yrityksesta ja sen
tuotteista asiakkaalle jaa ja tdma vaikuttaa siihen, haluaako asiakas
tulevaisuudessa tehdé kauppaa yrityksen kanssa. Yrityksilla, joiden asiakaspalvelu
toimii, on kdytossaan asiakastietokantoja, joista asiakaspalvelijat voivat varmistaa

asiakkaan tiedot nopeasti ja helposti. (Isohookana 2007, 138.)
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Osa asiakaspalvelua on palautteen kerddminen. Palautetta tulee yrityksille erilaisia
reitteja pitkin, esimerkiksi puhelimitse, Internetisté tai kasvotusten. Yritys, joka
ottaa asiakaspalautteen kerddmisen vakavasti ei tyydy pelkastdan suoraan
palautteeseen vaan etsii muun muassa Internetista yritysté koskevia keskusteluja
tai artikkeleita. On tarke&a yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta, etta yritys
ottaa myds negatiivisen palautteen vakavasti huomioon ja muuttaa huonosti

toimivia toimintamalleja. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 421; 429-430.)

Mediamainonta on monesti yrityksen nédkyvyyden kannalta tarkein osa. Laaja
mediamainoskampanja kattaa monia eri median osia. Mainostaminen mediassa
maksaa yritykselle, silla mainoksia ndyttavat tahotkin tarvitsevat rahaa
toimintansa pyorittamiseen. (Isohookana 2007, 139-141.)

Mainonta mediassa ké&sitt4d monia eri osia, silla siihen kuuluvat muun muassa
erilaisten lehtien ilmoitukset, televisiomainokset, radiomainokset, ulkona
esiintyvat mainokset (pylvaissa, mainospilarit yms.) sek& mainokset
lilkennevalineissa (junissa, busseissa yms.). Suurin mediamainonnan kasvaja
Suomessa vuonna 2011 oli séhkdinen media, mika osaltaan selittyy sosiaalisen

median vaikutuksesta. (Kauppalehti 2012.)

Suoramainonnassa tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan lopulliselle
kayttajalle. Erilaisia suoramainontakanavia ovat esimerkiksi postimyynti,
suoramyynti seka puhelinmyynti. Parhaimmillaan suoramyynnissa onnistutaan
kun pystytédan lahettdamaan mainos juuri halutulle asiakasryhmalle. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 248-249.)

Myynninedistamisen tarkoitus on yrityksen tuotteiden ja palveluiden myymisen
lisaksi antaa myyjille ja jakeluportaalle liséé resursseja. Myynninedistaminen
taydent&a markkinointiviestinnan osia ja se kay niin kulutus-, palvelu- kuin
tuotantohyddykkeiden markkinointiin. Myynninedistdmiselld on k&ytdssaan
monia erilaisia keinoja, esimerkiksi oman myyntiorganisaation tukeminen,
jakelutien tukeminen sekd kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen.
(Isohookana 2007, 161-164.)

Bergstrom ja Leppénen (2008, 390-391) kertovat myynninedistdmisté tapahtuvan

erilaisilla toimenpiteilld sek& tapahtumissa. Messuihin osallistumalla yritys padsee
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luomaan kontakteja ja esittdytyméan asiakkaille. Sponsoroimalla yritys parantaa
omaa imagoaan ja parhaimmillaan tavoittaa sponsoroitavan kohteen kautta
potentiaalisia asiakkaita. Yritys voi jarjestad myos erilaisia tapahtumia,

esimerkiksi lanseerauksia, promootioita tai julkistustilaisuuksia.

Tiedottaminen on yrityksen uutisten julkaisun kannalta tarkea osa
markkinointiviestintdd. Tiedottaminen mahdollistaa yritykselle monien erilaisten
uutisten valittdmisen nopeasti eteenpdin. Yritys pystyy kéyttamaan
tiedottamisessa erilaisia kanavia, kuten esimerkiksi asiakaslehtid, uutiskirjeita,

tiedotustilaisuuksia, uutisia seka Internetid. (Isohookana 2007, 176-177.)

Viestit Tavoittaalaajan Vuoro- Mahdollisuus Kokonaiskustannukset
henkilékohtaisia kohderyhmin vaikutuksen tavoittaa
syvyys kohderyhma
Henkilokohtainen | Korkea Matala Korkea Keskinkertainen | Korkea
myyntityo
Asiakaspalvelu Korkea Keskinkertainen | Korkea Korkea Keskinkertainen
Mediamainonta Matala Korkea Matala Keskinkertainen | Korkea
Suoramainonta Korkea Keskinkertainen | Keskinkertainen/ | Korkea Keskinkertainen
korkea
Myynnin- Keskinkertainen | Keskinkertainen | Keskinkertainen | Korkea Keskinkertainen
edistdminen
Tiedottaminen Matala Keskinkertainen | Matala Matala Matala
Verkkoviestinta Keskinkertainen/ | Korkea Keskinkertainen/ | Korkea Keskinkertainen
korkea korkea
Mobiiliviestinta Keskinkertainen/ | Korkea Keskinkertainen/ | Korkea Keskinkertainen

korkea

korkea

Kuvio 8. Markkinoinnin ty6kaluja (Mukautettu, Isohookana 2007, 183)

Karjaluodon (2010, 50) mukaan PR:n eli suhdetoiminnan perimmaisena
ajatuksena ovat sidosryhmien mielipiteet ja asenteet. Julkisuuden ja muun ei-
ostetun markkinointiviestinnan muotojen ja tiedon edistdminen viestinndssa on
my0s yksi méaritelmé suhdetoiminnalle. PR:11& pyritd&n vaikuttamaan
positiivisesti organisaation tuotteiden positiivisuuteen, tunnettavuuteen seké
Kielteisiin asenteisiin yritysta kohtaan.
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Suhdetoiminnan kohderyhmat jaetaan siséisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin seka
markkinoinnin kohderyhmiin. Markkinoinnin kohderyhmé4 siséltaa jakeluketjun ja
Kilpailijat (kuvio 9). (Karjaluoto 2010, 51.)

Suhdetoiminnan kohderyhmat

Sisdinen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suhteet Rahoitus Media
Tyontekijat Kansa Sijoittajat Tv Toimittajat
Tyontekijoiden Paikallinen vaesto Pankit Radio Jakelijat
perheet
Ammattiyhdistykset | Hallitus Konsultit Lehdisto Kilpailijat
Porssi Ammattilehdistd | Vahittaismyyjat

Kuvio 9. Suhdetoiminnan kohderyhmét (Mukautettu, Karjaluoto 2010, 51)

3.6  Markkinointikanavat

Yrityksen toiminta perustuu pitkalti erityyppisille suhteille. liman kattavaa
suhdeverkostoa yrityksen on vaikea saada sanomaansa esille. Suhdeverkostossa
kulkee suuri mééara viesteja ja ndma viestit vaikuttavat yrityksesta saatuihin
mielikuviin. Hyva suhdemarkkinointi korostaa ja parantaa naitéa suhteita. (Herlevi
2011.)

Tukholman yliopiston professori Evert Gummesson on mééritellyt
suhdetoiminnan siséisen olemuksen. Hanen mukaansa suhdemarkkinoinnissa
suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat yrityksen toiminnan keskipisteessa.
Viestinta korostuu siis vuorovaikutussuhteiden luojana ja yllapitajana.
Gummesson jakaa ndma suhteet neljaan kategoriaan: megasuhteisiin, erityisiin ja
klassisiin markkinasuhteisiin sek& nanosuhteisiin (kuvio 10). (Isohookana 2007,
39.)

Megasuhteet eivat toimi markkinointiympariston sisalla, mutta niilla on suuri
merkitys yrityksen markkinointiin ja yleiseen toimintaan. Megasuhteisiin kuuluu
monia erilaisia ja erilailla k&yttaytyvié ja toimivia tahoja. Yksittdinen yritys ei
pysty suoranaisesti vaikuttamaan megasuhteisiin kuuluviin tahoihin. Megasuhteen
tahoja ovat esimerkiksi Euroopan unioni tai Suomen Pankki. Lainsaatajat ovat
my0s 0sa megasuhteita, koska he madrittelevat niitd ehtoja, joiden sisélla
yrityksen on toimittava. Myds media kuuluu megasuhteeseen, silla medialla on

suuri vaikutus sithen, miten yrityksesta uutisoidaan ja millainen imago yrityksesta
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muodostuu. Yrityksen julkisuudenhallinnasta ja imagosta on kerrottu tarkemmin
jo aikaisemmin tekstissd. (Gummesson 2004, 56-57.)

Isohookana (2007, 41) toteaa, ettd myds henkildkohtaiset arvovaltaiset suhteet
kuuluvat megasuhteisiin. Presidentti tai padministeri kuuluu tahédn ryhméan. He
voivat auttaa yritystd saavuttamaan tiettyja asioita, jotka ilman heitd olisivat
yrityksen saavuttamattomissa. He pystyvat edustamaan yritystd oman toimintansa

kautta.

Vanhat ja luottamukseen perustuvat suhteet yrityksen ja sidosryhman valilla
kuuluvat megasuhteisiin. Yrityksen on helpompi toimia vastapuolen kanssa, kun
heidan valilleen on luotu toimiva ystavyyssuhde. Monesti yritykset valitsevat
yhteistyokumppanikseen tahon, jonka toimintatavat he tuntevat ja jonka johdon he
tuntevat henkil6kohtaisesti ja pystyvat ndin luottamaan ja keskustelemaan heidén

kanssaan yhteisymmarryksen Ioytdmiseksi. (Isohookana 2007, 41.)

Paatoimiset ja osa-aikaiset markkinoijat kuuluvat erityisiin markkinasuhteisiin.
Paatoimisten markkinoijien paatyd on hoitaa asiakassuhteita. Heita ovat
esimerkiksi markkinointiosaston tyontekijat seka myos ulkopuolisten
jakelukanavien eri jasenet. Osa-aikaisiin markkinoijiin kuuluvat jokainen
yrityksen tyontekija ja yritykseen kuuluva henkild, joka vaikuttaa suorasti tai
epasuorasti asiakassuhteisiin. Osa-aikaiset markkinoijat ovat suoraan tekemisissa
sidosryhmien kanssa tietyin véliajoin, tasta esimerkkina yrityksen johto tai
epésuorasti yrityksen tyontekijat, jotka eivat ole suoranaisesti asiakkaisiin
yhteydesséd. (Gummesson 2004, 103-104.)

Isohookana (2007, 40) kertoo, ettd klassisen markkinasuhteen muodostavat yritys
ja sen asiakas. Muita klassisia markkinointisuhteita ovat esimerkiksi yrityksen
jakelukanavat, kuten liikkeiden mééra ja niiden sijainti tai yrityksen
verkkokauppa. Klassiset markkinointisuhteet ovat yrityksen markkinoinnin

kannalta ensisijaisia.

Yrityksen siséiset suhteet kuuluvat nanosuhteisiin. Nanosuhteet heijastuvat
yrityksen tyontekijoiden kautta ulkoisiin suhteisiin, joten yritykselle on tarkeda,
ettd sen henkil6sto edustaa yritysté yhtendisesti. Markkinoinnin organisointi ja

resursointi vaikuttavat nanosuhteisiin yrityksen sisélla. Yrityksen osastot ja tahot
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ja néaiden suhde markkinointiin kuuluvat myos nanosuhteisiin. Kaikki ndma
ratkaisut vaikuttavat osaltaan yrityksen markkinoinnin asemaan ja sen
toimintaedellytyksiin. (Gummesson 2004, 57, 61.)

Kaikki yrityksen kiintedt alihankinta- ja yhteistydsuhteet ovat osa nanosuhteita.
Kaikkien nédiden suhteiden panos seka kyky toimia vaikuttavat myos yritykseen ja
ohjaavat yrityksen markkinointia. (Gummesson 2004, 292-293.)

Isohookana (2007, 42) painottaa suhdemarkkinointiajattelun tarkeimman edun
olevan se, ettd suhdemarkkina-ajattelussa huomioidaan suhteiden kokonaisuus.
Taman takia yrityksen on tarke&a analysoida suhteensa eri ryhmiin ja priorisoitava
suhteet tarkeysjarjestykseen. Analyysissa yritys voi laatia suhteille ominaisuuksia,
joiden perusteella se nakee suhteiden laadun ja tarkeyden. Naitd ominaisuuksia
ovat Gummessonin mukaan esimerkiksi pitkdjanteisyys, luottamus, valta,

riippuvuus sekd sdénnollisyys ja intensiteetti.

Megasuhteet

Erityiset markkinasuhteet

Klassiset markkinasuhteet

Nanosuhteet

Kuvio 10. Suhdetoiminnan olemus (Mukautettu, Isohookana 2007, 40)

3.7 Palvelujen markkinointi

Hyodykkeiné palvelut ovat aineettomia ja niiden merkitys ja kulutus on kasvanut
tasaisesti vuosien saatossa. Palvelut ovat ennen kaikkea kokemuksia ja niissa
vuorovaikutuksella on keskeinen rooli. Viestintd antaa palvelusta tietoa ja se
vaikuttaa siihen, milta palvelu tuntuu ja vaikuttaa. (Isohookana 2007, 65, 67.)

Puhuessaan palvelutarjoomasta Gronroosin esittdd ndkemyksensa laajennetusta

palvelutarjoomasta. Grénroos jakaa palvelutarjooman neljaén osaan:
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palveluajatukseen, vuorovaikutukseen, asiakkaan osallistumiseen seka palvelun

saatavuuteen. (Gronroos 2009, 227.)

Palvelujen tarjoamisessa kaikki lahtee palveluajatuksesta. Palveluajatus kertoo
sen, mitd ydinpalveluja, avustavia seké tukipalveluja kaytetdan peruspalvelua
laadittaessa. Samoin palveluajatus maarittad sen, miten yrityksen tulisi kehittaa
vuorovaikutustaan ja miten asiakkaat tulee ottaa mukaan prosessiin. (Grénroos
2009, 227-228.)

Palvelun saavutettavuus on asiakkaan ndkokulmasta tarkea tekija siind,
minkalainen mielikuva heille syntyy yrityksesta ja palvelusta. Saavutettavuuteen
vaikuttavat muun muassa henkilokunnan osaaminen, aukioloajat, palvelupisteen
sijainti, palvelupisteen viihtyvyys ja ulkondko seké Internetin ja puhelimen kautta

tapahtuvan asioinnin helppous. (Edu 2012.)

Vuorovaikutus syntyy yrityksen ja asiakkaan valilla. Suomen MP-museon kavija
saa vuorovaikutusta ostaessaan lippua, saadessaan opastusta kierroksen aikana tai
kysellessaan myytévista tuotteista. Vuorovaikutukseen kuuluvat myds erilaiset
tekniset toiminnot. Se, kuinka turvallisia ja helppokayttoisia maksupéaatteet ovat,
sek& myos kuinka mutkattomasti laskutus toimii siind tapauksessa, etta asiakas
haluaa laskuttaa vierailunsa omaan yritykseensa. (Kamppi 2012.)

Laadulla on suuri merkitys vuorovaikutuksessa. Asiakas haluaa, ettd han saa
parasta mahdollista palvelua. Jos asiakas kokee, ettd vuorovaikutuksessa on
pahoja puutteita tai hanelle ei tarjota parasta mahdollista palvelua, asiakas ei en&a
jatkossa kéyté yrityksen palveluja. (Kamppi 2012.)

Jos yritys onnistuu saamaan asiakkaan osallistumaan toimintaansa, on tasta hyotya
molemmille osapuolille. Asiakas pystyy vaikuttamaan palvelun laatuun omalla
kéaytokselldan. Asiakas pystyy esimerkiksi omalla palautteellaan muuttamaan
yrityksen toimintaa, vaikuttaen néin tulevien asiakkaiden kokemuksiin.
(Isohookana 2007, 69.)

Kirjoittaessaan palvelun markkinoinnista Grénroos jakaa sen kolmeen osaan:
ulkoiseen markkinointiin, sisdiseen markkinointiin sekd vuorovaikutteiseen

markkinointiin. Viestinnalla on palveluja markkinoitaessa tarked rooli, sill&
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asiansa osaava henkil6sto pystyy pitdmaan asiakkaalle annetut lupaukset helposti.
Silloin kun yrityskulttuuri on asiakaskeskeist4, vaikuttaa se osaltaan koko
yrityksen sisdiseen viestintaan, jota henkildstd vuorostaan kayttéa auttaessaan
asiakasta. (Isohookana 2007, 70.)

Ulkoinen markkinointi luo mielikuvia ja antaa asiakkaalle lupauksia. Tarke&a on,
etta yritys pystyy antamaan asiakkaalle sen, mitd se on luvannut. Onnistuessaan
ulkoisessa markkinoinnissa yritys pystyy rakentamaan pitkia ja toimivia

asiakassuhteita. (Kamppi 2012.)

Vuorovaikutteiseen markkinointiin paastaan, kun yrityksen edustaja ja asiakas
kohtaavat. Tassé vaiheessa on tarkedd, etta yritys pystyy lunastamaan annetut
lupaukset. Tdma vaihe ratkaisee sen, millainen mielikuva asiakkaalle yrityksesta

ja sen toiminnasta jaa. (Kamppi 2012.)
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4  CASE: SUOMEN MOOTTORIPYORAMUSEO OY

4.1  Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon paatutkimusongelmana oli Suomen MP-museon viestintéa ja
markkinointia kehitetd&n toimivammaksi. Tutkimuksen aloitushetkell& Suomen
MP-museon markkinointiviestinnédn suurimmat ongelmat olivat
markkinointiviestinnan spontaanius ja pitkan tahtaimen suunnitelmien

puuttuminen.

Opinnaytetyon rajaukset heijastuivat myos tutkimusosioon. Tutkimuksessa
kasittelimme pelké&stdédn Suomen Moottoripydramuseon markkinointia ja
viestintad, Ace Corner Finland rajattiin pois.

Tutkimuksen kysymykset laadittiin tutkimusongelman pohjalta. Kysymyksissa
kasiteltiin laajasti Suomen Moottoripyéramuseon viestintaa ja markkinointia.
Tutkimuksessa ei késitelty pelkéstdan toiminnan ongelmakohtia, vaan tavoitteena
oli my0s kerété tietoa toiminnan suunnitteluun. Kyselyn kysymykset ja vastaukset
I0ytyvéat kokonaisuudessaan liitteistd (LIITE 2).

Kysely jaettiin selvyyden vuoksi kahteen osaan, viestintdan ja markkinointiin.
Molempiin kohtiin laadittiin ja mietittiin kyseiseen osa-alueeseen liittyvia aiheita
ja kysymyksié. Viestintdosuudessa kasiteltiin paéasiallisesti seuraavia seikkoja:
misté vastaajat haluavat tietoa, kuinka usein, vuorovaikutuksen lisddminen,
viestintdkanavat ja -yhteydet. Markkinointiosuuden paaseikkoina kyselyssé olivat
seuraavat asiat: markkinoinnin nykyinen toimivuus ja puutteet sek& Suomen MP-

museon nakyvyys.

4.2 Menetelmat

Tutkimuksen kysely laadittiin Webropol-ohjelmalla ja l&hetettiin sahképostin
valitykselld 29 yritykselle ja moottoripydrékerholle. Suurin osa haastateltavista oli
valittu kyselyyn heidan osallistumisestaan Suomen MP-museon toiminnan
tukemiseen. Vastaajat vastasivat kyselyyn nimettdména. Pyysimme vastaajia

vastaamaan koko organisaationsa puolesta, jos se oli vain suinkin mahdollista.
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Vaikka kysely suoritettiin Internetin vélitykselld, tutkimus oli kvalitatiivinen.
Internet-kyselyyn péadyttiin, koska ajalliset ja rahalliset resurssit estivat
haastattelut kasvotusten. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna. Jotta kysely
tayttaisi namaé kriteerit, haastateltaville annettiin mahdollisuus tarkentaa omia
vastauksiaan omin sanoin valmiiden vastausvaihtoehtojen perdén. Samalla
puolistrukturoidut haastattelut analysoidaan usein laadullisesti, eli tutkimuksessa
etsitdan keskeisia esille nousevia teemoja ja néin pyritaan usein ymmartavaan
sekd kattavaan aineiston késittelyyn. Haastattelussa haluttiin myos vélttaa
tilastollista yleistamistd, joten kvalitatiivinen tutkimus nahtiin sopivampana ja

tarkoituksenmukaisempana kuin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.

Ennen kyselyn lahettamista vastaajille suoritimme testihaastattelun kahdelle
Suomen MP-museossa tydharjoittelussa olleelle henkil6lle, jotta he voisivat
tarkastaa kysymykset ja sanoa mielipiteensa kyselysta. Kysymykset l&hetettiin
valikoidulle maéaralle potentiaalisia vastaajia. Vastauksia tuli vain seitseman
kappaletta, jolloin kysely l&hetettiin haastateltaville uudestaan. Toisella kerralla

saimme kaksi vastausta liséd, jolloin vastausten yhteismaéara oli yhdeksén.

4.3 Tutkimustulokset

Aloitimme kyselyn kolmella kartoittavalla kysymykselld. Tutkimukseen
vastaajista seitseman oli yrityksessa tydskentelevia ja vain kaksi oli
moottoripydrakerhojen jasenid. Moottoripydrékerhojen vastausmaéara oli
pienoinen yllatys, silld odotimme heiltd aktiivisempaa osallistumista Suomen MP-

museon kehittamiseen.

Organisaatioiden henkilostomaaréat vaihtelivat suuresti. Kolmella vastaajalla
maaré oli alle 20, yhdell& organisaatiolla henkilomaéara oli 41-60 ja viidella maara
oli yli 100. Henkil6stomaarien suuri vaihtuvuus vastaajien kesken oli positiivinen
asia, silla ndin tutkimukseen saatiin sekd isoja etta pienid organisaatioita. T&ma

seikka tuo uskottavuutta tutkimukseen.

Suurin osa vastaajista toimii Lahdessa tai Lahden valittdomassa laheisyydessa.

Tavoitteena ei ollut ottaa kyselyyn mukaan vastaajia heiddn maantieteellisen
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sijaintinsa perusteella, vaan valintakriteeriné oli ennen kaikkea valita organisaatiot

joilla oli aikaisempaa yhteistytd Suomen MP-museon kanssa.

4.3.1 Tutkimuksen viestintdosuus

Kaikissa esitetyissd taulukoissa x-akselilla on vastaajien kappalemaéra ja y-

akselilla kysymyksen vastausvaihtoehdot.

Taulukko 1. Suomen Moottoripydrdmuseon kiinnostavat uutiset.

Uudet nayttelyt

Moottoripydrien teemapaivat

Livemnusiikki

Myvyidiset

Tulevaisuuden suunnitelmat

Ace Corner Finlandin uutiset

MP-messujen markkinointi ja
tiedoittest

Jokin muu, mik&?

Tutkimuksen viestintdosuus alkoi vastaajia kiinnostavien uutisten kartoituksella
(taulukko 1). Melkein 90 prosenttia vastaajista oli kiinnostuneita Suomen MP-
museon tulevista tapahtumista. Tama ei ollut mikaan yllatys, silla tapahtumat ovat
kuitenkin Suomen MP-museon selvasti tarkein vetonaula. Noin 67 prosenttia
ilmoitti olevansa kiinnostuneita erilaisista moottoripy6rien teemapéivista.
Tamakéaan ei ole sindnsa yllatys, silld monet vastaajista ovat
moottoripydraharrastajia, mutta samalla voidaan tulkita, ettd teemapéivia voisi
olla enemmaénkin. Monet vastaajista tahtoisi lukea ja kuulla enemman Suomen
Moottoripyéramuseolla esiintyvista artisteista sekd Suomen MP-museon
tulevaisuuden suunnitelmista. Vuoden 2012 aikana Suomen
Moottoripydramuseolle on tarkoitus saada esiintyjia yhteistydssa Ace Corner
Finlandin kanssa erilaisiin musiikillisiin livetapahtumiin. Muut vaihtoehdot, kuten
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myyjaiset ja MP-messut, eivat heréttdneet sen suurempaa kiinnostusta. Tietystikin
nama ovat uutisoinnin arvoisia asioita, mutta naiden uutisointiin ei kannata

kuluttaa kiinnostuksen valossa liikaa resursseja.

Taulukko 2. Tiedotteiden optimaalinen méara vuodessa.

Kerran vilkossa

Usemman kerran vikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kausittain (kevdt, kesa, syksy,
talvi)

Muutaman kerran vuodessa
Kerran vuodessa

Silloin kun asiaa on

Kysymyksessé viisi kysyttiin, kuinka usein vastaajat haluavat saada uutiskirjeita
Suomen MP-museolta (taulukko 2). Tarkeimpé&na huomiona vastauksista pystyi
paattelemaan, ettd vastanneet eivét halua uutisviesteja liian usein. Eniten
vastauksia kerasi vastausvaihtoehto “kerran kuukaudessa”. Suomen MP-museon
olisi hyvé ennakoida ja keré&ta tulevista tapahtumista uutiset aina yhteen kerran
kuukaudessa lahetettavadn uutiskirjeeseen, ettei vastaanottajia ylikuormiteta ja

pahimmassa tapauksessa arsyteta.

Suurimmalla osalla vastanneista ei ollut tarke&d, ettd uutiskirjeet keskittyisivat
tietyille vuodenajoille (kysymys 6). Suomen MP-museon olisi kuitenkin hyva
huomioida se, etté jotkin yritykset ja moottoripydrékerhot pitavét kokouksiaan
alkuvuodesta seké loppukeséasté ja paattavat talldin tulevista tapahtumistaan, joten

uutiskirjeiden oikea-aikainen ldhettdminen on tarkeaa.

Kesa- ja talviajat eivat jakaneet mielipiteitd vastanneiden kesken (kysymys 7),
vaan seitseméaé vastaajaa kiinnosti seké kesa- etta talviajan tapahtumat. Téssa on
hyvé ottaa huomioon, ettd moottoripydrakerhot ovat liikkeelld pyorilldan vain

kesdkauden aikana, jolloin kesédkauden tapahtumien markkinoinnilla on erityinen
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huomio. Vastaukset tukevat kuitenkin sitg, ettd Moottoripydrdmuseo voisi olla
auki selvasti pidempaan syksyll4, tai jopa ympéri vuoden ja ettd talvitapahtumia,
kuten kokouksia ja pikkujouluja, pitdisi markkinoida enemman ja selvasti

aikaisemmin.

Kysymyksissé kahdeksan ja yhdekséan kysyttiin, olisivatko vastaajat halukkaita
lisdédmaan vuorovaikutusta Suomen Moottoripydramuseon kanssa ja minkélaista
vuorovaikutusta he haluaisivat lisattdvan. Kuusi vastaajaa ei halunnut lisata
molemminpuolista vuorovaikutusta ja vain kolme puolestaan olisi kiinnostunut
yhteistyon lisddmisesté. Tietysti huomioon tulee ottaa se seikka, ettd Suomen MP-
museo on alkutaipaleellaan lahetellyt useasti erilaisia uutiskirjeité ja tama voi
nakya vastauksissa. Suomen MP-museon kannattaa kartoittaa tilannetta ja etsia
potentiaalisia yhteistydkumppaneita, joiden kanssa jarjestetty toiminta hyddyttaa
molempia osapuolia. Ennen kaikkea erilaisten asiakastilaisuuksien ja tapahtumien
kautta tapahtuvaa vuorovaikutusta pitaé kehittad, joka mahdollistaa Suomen MP-

museon kehittymisen.

Lahinna asiakastilaisuuksien kautta.

Ihan normaalia osallistumista hienoon harrastukseen. Kiva jos
saa tietoa tapahtumista, niin voi sitten kayda osallistumissa.

Taulukko 3. Parhaat kanavat tavoittaa sidosryhmét.

Sahkdposti

Fuhelin

Erilaiset moottoripyéralehdet

Uutislehdet

Alan ammattilehdet

Internat

Kasvotusten

Radio

Tv

Jokin muu tapa, mika?
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Kysyttéessd kanavista (kysymys 10), milla Suomen MP-museo pitéd jatkossa
informoida ja mainostaa toimintaansa asiakkaille (taulukko 3), kavi selvéksi, ettd
séhkdposti ja Internet ovat selvasti parhaat keinot tavoittaa yritykset ja kerhot.
Kaikki vastaajat vastasivat sahkopostin hyvéksi informaatiokeinoksi seka
Internetin kdyttoon luottivat noin puolet vastaajista. Nykypaivana sdhkoposti ja
Internet ovat jokaisella kéytettavissg, joten viestiminen niiden avulla on helppoa ja
nopeaa. Kaikkiin muihin vaihtoehtoihin tuli vain yksittéisia vastauksia. Muun
muassa puhelin-vaihtoehtoehtoon ei tullut yhtdén vastausta, mutta vastausmaaréan
pienuudesta johtuen voidaan sanoa, ettd kaikkia véahaisié vastausmaéaria saaneet

vaihtoehdot pydristyvat sunnilleen samoihin vastausmaéariin.

Yhdennessatoista (11) kysymyksessa kysyimme haastateltavilta, olisiko heilla
jotain tiettya henkil64, joka vastaa heidan tiedottamisestaan ja viestinnastaan.
Kysyimme liséksi, jos kyseinen henkil6 16ytyy, onko helpompaa hoitaa jatkossa
kaikki viestiminen Suomen MP-museon kanssa hénen kauttaan. Hieman yli puolet
vastaajista haluaisi kaiken viestinndn Suomen MP-museon kanssa tapahtuvan
jatkossa kyseisen henkilon kanssa. Tasta johtuen on suotavaa, etté tulevaisuudessa
Suomen Moottoripydrdmuseo keré&é halukkailta yrityksilta ja kerhoilta listan
henkilGilta, joille voidaan lahettd4 jatkossa kaikki Suomen MP-museon
markkinointiviestinnalliset kirjeet. Tdma jarjestely systematisoi Suomen
Moottoripydéramuseon viestintad. Joillain yrityksilla ja kerhoilla ei ollut
kiinnostusta viestintdvastaavan méaérittdmiseen, vaan he halusivat, ett4 asiasta

kiinnostuneet seuraavat itse Suomen MP-museon toimintaa.

Seuraavaksi kysymyksessa kaksitoista kysyimme, kuka tai ketka paattivat
vierailusta, jos vastaajan organisaatio oli vieraillut Suomen MP-museossa.
Vastaukset jakautuivat tasaisesti ja niistd oli nahtavissa kahdenlaisia vastauksia.
Viidessa vastauksessa kerrottiin paatoksen syntyneen joko johdon tai yhteisen
paatoksen pohjalta. Kolme vastaajaa kertoi puolestaan tehneensa paétoksen
yksityisend henkilond. Vastauksista ei ollut nahtévissa trendié suuntaan tai

toiseen.

Kysymyksessé 13 kysyimme Suomen MP-museossa kdymattomilté, ovatko he

suunnitelleet vierailevansa Suomen MP-museolla tulevaisuudessa. Vain kaksi
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vastannutta eivat olleet vierailleet Suomen MP-museolla ja vain toinen vastannut

kertoi aikovansa vierailla Suomen MP-museolla tulevaisuudessa.

Kyselyn viimeisessa viestintdosuuden kysymyksessa (14) tiedustelimme
vastanneiden kiinnostusta lukea Suomen Moottoripydramuseon taustoista,
arvoista ja tulevaisuuden suunnitelmista. Kysymys pohjautuu teorian kohdassa 2.2
viestinnan suunnittelu kerrottuun taustoittamiseen. Vastaajista seitseman kertoi
olevansa kiinnostuneita lukemaan kyseisista asioista. Tdma vastausmaara yllatti
meidét, oletimme suurimman osan vastaajista vastaavan kysymykseen kielteisesti.
Suomen MP-museo voi tulevaisuudessa kirjoittaa artikkeleita omasta
toiminnastaan, historiastaan ja arvoistaan ja ndin ollen tarjota kiinnostuneille
lisdinformaatiota ja nain ollen sitouttaa heitd enemman Suomen

Moottoripydéramuseon toimintaan.

4.3.2 Tutkimuksen markkinointiosuus

Taulukko 4. Viestinndn ja markkinoinnin arviointi (karsittu).

1 2 3 4 5 Keskiarvo
Uutisoitavien asioiden méaara yhta tiedotetta kohden 0 3 3 2 1 3,11
Tiedotteiden ulkoasu ja kuvat 0 1 3 4 1 3,56
Tiedotteiden yhtendisyys 0 1 3 5 0 3,44
Tiedotteiden luettavuus 0 1 3 5 0 3,44
Tiedotteiden méaard vuodessa 1 2 3 2 1 3
Viestien saapuminen ajoissa uutisoitavaan asiaan

1 1 3 4 0 3,11
nahden
Yhteensa 2 9 18 22 3 3,28

Tutkimuksen markkinointiosuus aloitettiin kysymyksessé 15 kysymalla
vastanneiden mielipiteitd Suomen MP-museon markkinointiviestinnan eri osa-

alueista (taulukko 4). Tiedotteiden ulkoasu, kuvat, yhtendisyys ja luettavuus saivat
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selvasti parhaat arvosanat vastanneiden keskuudesta. Se, ettd tiedotteet nahtiin
Suomen MP-museon markkinointiviestinnén parhaana osana, on hyva alku ja
pohja markkinointiviestinnan kehittdmiselle. Halutessaan Suomen
Moottoripyéramuseo voi panostaa vieldkin enemman viestien visuaaliseen
ilmeeseen, jolloin viestit ovat heti tunnistettavissa Suomen MP-museon

tuotoksiksi ilman tekstiin perehtymista.

Kysymyksen 15 ongelmakohdiksi muodostuivat ennen kaikkea viestien maara
vuodessa ja uutisoitavien asioiden maaréa tiedotetta kohden. Naité asioita
kasiteltiin hieman tutkimuksen kysymyksessé viisi. Vastaajat haluaisivat, etta
viesteissé olisi vahemman uutisoitavia asioita yhté viestid kohden ja samalla
halutaan vuosittaisten viestien maéraan vaihtelua. Tdma tuottaa Suomen
Moottoripydéramuseolle ongelman, silla molempien asioiden muuttaminen
tarkoittaa helposti Suomen MP-museon nékyvyyden heikkenemista. Toisaalta jos
viesteja tulee liikaa vuodessa, pahimmillaan se voi johtaa siihen, ettd uutisia ei
jakseta lukea ja mielenkiinto uutisoitavia asioita kohtaan laskee. Myos viestien
saapuminen ajoissa uutisoitavan tapahtuman ajankohtaan nahden nahtiin
ongelmakohdaksi. Nykyisin viestit saattavat saapua viime tingassa, jolloin viestin

vastaanottajien on vaikeaa tehdd omiin aikatauluihinsa muutoksia.

Kysymyksessé 16 selvitimme avointen kysymysten avulla vastaajien mielipiteita
markkinointiviestinnastd; mika toimii, mika ei? Vastauksia tuli seka puolesta, etta
vastaan. Vastaajien antamasta palautteesta positiivisessa valossa nakyi muun

muassa se, etta jokaisesta tapahtumasta tiedotetaan eikd mitéan jateta kertomatta.

Hyvin pidatte ajan tasalla. Tapahtumat ja nayttelyt kiinnostavat
ja niista saa tietoa mielestani riittavasti.

Sahkoisen viestinnan ajoituksessa on ajoittaisia ongelmia, mika hankaloittaa
asiakkaiden reagoimista tuleviin tapahtumiin. Sdhkéinen viestinta on oiva tytkalu,
Jos se saadaan toimimaan niin, etta siitd hyotyvat kaikki viestinnan osapuolet. Sen
sijaan kasvotusten kéytéva viestintd toimii erittdin hyvin. Talla tavalla tapahtuva
viestintd antaa asiakkaalle paljon informaatiota, mutta tatd kautta tiedon

valittdminen suurelle yleisolle on vaikeaa ja aikaa vievaa.

Jos paasee kontaktiin naamakkain, niin hoimma hoituu.
Sahkoisessa viestinndssa parannettavaa - vuorovaikutus ja
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nopeus :)

Rakentavaa palautetta tuli suurimmaksi osaksi Suomen MP-museon nakyvyyden
vahdisyydestd. Suomen Moottoripyéramuseon sijainti Niemen satamassa seka
nékyvien ja koko kaupungin kattavien opaskylttien puute estavét suurta yleisoé
nédkeméstd Suomen MP-museota yhtena Lahden elinvoimaisena

matkailukohteena.

MP-museo ei ndy. Varmasti toimenpiteitd on tehty, mutta ne
eivat tavoita tehokkaasti. Please tehk&a enemmén! Haluan, etta
nain hieno laitos sailyy Lahdessa ikuisesti!

... 0len huolissani kokonaisuudesta. MP-museo on loistava lis&
Lahden talousalueelle, mutta siitd on liian véhéan juttuja
lehdissa, mainoksia matkailusivuilla, opaskylteissa ym. Museo ei
ndy mitenkaan lahtelaisessa katukuvassa ja sen sijainti on niin
syrjainen, etta sinne ei vahingossa tormaa. (vastaus otettu
kysymyksesta yhdeksan (9) )
Tiedustelimme kysymyksessd 17, misté tai keneltd vastaajat olivat kuulleet
ensimmadisen kerran Suomen Moottoripydramuseosta. Kaksi vastaajaa olivat
kuulleet Suomen MP-museosta ensimmaisen kerran toimitusjohtaja Riku
Roudolta. Routo kéyttaa jokaisen tilaisuuden hyvéakseen ja markkinoi aktiivisesti
Suomen Moottoripydramuseota jokaisessa tapahtumassa, mihin han osallistuu.
Myaos puskaradio, erilaiset lehtien mainokset seka messut mainittiin lahteiksi,

mistd Suomen Moottoripydramuseosta kuultiin ensimmaisen kerran.

Toiseksi viimeisessd kysymyksessé (18) kysyimme, suosittelisivatko vastaajat
Suomen Moottoripydramuseota muille. Kahdeksan vastaajaa suosittelisivat
Suomen MP-museota mahdollisesti kiinnostuneille tuttaville. Paikalla kayneet
henkil6t ovat olleet tyytyvéisia kokemaansa ja haluavat levittdd Suomen

Moottoripyéramuseon ilosanomaa eteenpéin.

Kyselymme viimeisessé kohdassa (19) annoimme vastaajille vapaan sanan
Suomen Moottoripydramuseosta. Suurin osa asioista oli aikaisempien kohtien

kertausta ja kolme vastaajaa ei kommentoinut mitdén uutta.

Museon ja Acen asiat asiakkaan vinkkelista katsottuna ovat
kohdallaan, mutta ymparisto pitaisi saada kuntoon. Tama ei
tietysti ole suoranaisesti museon ongelma ja vallitseva tilanne
varmaankin riittdd motoristeille, mutta alueen yleinen
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5 TULOSTEN JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Laatiessamme Suomen Moottoripydramuseolle apuvalinetta viestinta- ja
markkinointitoimenpiteiden jarjestamiseen keskityimme ennen kaikkea viestien
sisaltoon ja valitystapaan. Tutkimustuloksia hyddyntamélld voidaan laatia ohjeita
ja menettelytapoja, joita seuraamalla Suomen Moottoripydramuseon

markkinointiviestintdd voidaan tehostaa.

Kyselyyn vastanneista yhdeksasta henkildsta vain kaksi edusti
moottoripydrakerhoa. Tama voi osaltaan vaikuttaa vastauksien sisaltéon, koska
yritysten edustajien ndkemykset Suomen MP-museon toiminnasta saattavat
poiketa moottoripydrékerhojen edustajien vastauksista.

5.1 Kehityskohteet

Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd Suomen Moottoripy6ramuseon
markkinointi ja viestintd on aloitettu hyvin, mutta toiminta on viela
alkutekijoissédan. Markkinointiviestinnan pohjan laadinta on aloitettu hyvin, mutta

toiminta vaatii viela paljon ty6ta ja jalostusta toimiakseen moitteettomasti.

Vastauksien perusteella voidaan maarittdd Suomen Moottoripyéramuseon
tarkeimmiksi parannettaviksi osa-alueiksi seuraavat seikat: lahetettavien viestien
maaré vuodessa, uutisoitavien asioiden maaréd yhdessa viestissd, viestien
ldhettdminen ajoissa, taustoittamiseen perustuvien uutisten tuottaminen seké

visuaalisen nakyvyyden lisdédminen Lahden katukuvassa.

5.1.1 Tiedottaminen

Tutkimustulokset paljastivat Suomen MP-museon suurimmaksi kehityskohteeksi
tiedottamisen kokonaisuudessaan. Viestien tekstillinen ja visuaalinen sisélt6 on
hyvélld mallilla, mutta viestien ja uutisten mééarissa seké ajoituksessa on paljon
parannettavaa. Suomen Moottoripyéramuseon pitaa |0yt tasapaino lahetettdvien
viestien maéran ja uutisoitavien asioiden vélill4. Tutkimustuloksista néhtiin, etta
vastaajat halusivat uutiskirjeitd noin kerran kuukaudessa. Kuitenkin samalla

uutiskirjeitd laatiessa uutisoitavien asioiden maaré ei saa kasvaa liikaa yhté viestia
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kohden, vaan viesteissa tulisi keskittya vain kaikkein tarkeimpiin sek&
kiinnostavimpiin uutisiin. Ndm4 asiat ovat osittain ristiriidassa toistensa kanssa,
silla jos Suomen MP-museo vahentda vuosittaisten viestiensa maaraé, se joutuu
lisdédmaan viesteissa kasiteltavien asioiden maaraa ja kéanteisesti vuosittaisten

viestien méaaran lisddminen vahentaa viesteissa olevien uutisten maaraa.

Vaikka tiedotteiden visuaalinen puoli ndhtiin toimivaksi, ei visuaalisuudesta pida
tehda liian tarkeda osaa viestista. Jos tiedotteet ovat tdynna kuvia, saattaa tdma
karkottaa lukijoita, varsinkin jos viestit ovat raskaita kuvien takia. Tiedotteissa

pitéé 10ytaa sopiva keskitie viestin visuaalisuuden seka keveyden vélilla.

Jatkossa olisi suotavaa, ettd uutisviesteja lahetetdan enintaan kerran kuukaudessa.
Néissa viesteissa Suomen MP-museon kannattaa priorisoida uutistensa tarkeytta
niin, etta viestissa keskitytdan yhteen tai kahteen paduutiseen ja viestin lopussa
mainitaan pienemmisté tapahtumista lyhyesti ja ohjataan Suomen
Moottoripyéramuseon Internet-sivuille, jossa tapahtumista kerrotaan tarkemmin.
Teorian luvussa 2.2 viestinnan suunnittelu seka 2.3 tavoitteet ja valineet kerrotaan,

mité yrityksen tulee ottaa huomioon, kun se rakentaa tai kehittad viestintaansa.

Vastaajat halusivat myos nopeampaa reagoimista viestiliikenteeseen seka
tapahtumia koskevien uutiskirjeiden saapumista aikaisemmin, jotta vastaajat
pystyvat muuttamaan omia aikataulujaan ajoissa. Suomen Moottoripyéramuseon
kannattaisi suunnitella ja julkaista oma tapahtumakalenterinsa aikaisin
alkuvuodesta, jotta tapahtumista kiinnostuneet tietavéat tarkat paivamaarat riittavan
aikaisin. Suunniteltaessa tapahtumakalenteria olisi hyva noudattaa joka vuosi
samaa peruskaavaa parantaen toimivia konsepteja ja poistaen tai muokaten
epéaonnistuneita ratkaisuja. Suomen MP-museon olisi hyvé pitéé kirjaa
tapahtumien péivamaarista ja toimivuudesta ja ndin helpottaa seuraavan vuoden
suunnittelua. Teoria tukee tata ehdotusta, silld kohdassa 2.5 viestinnén
prosessointi esitetddn niita keinoja, mita hyodyntamaélla viestinnésta saadaan

tehokkaampaa ja nopeampaa.
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5.1.2 Taustoittaminen

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajia kiinnostaisi lukea Suomen
Moottoripyéramuseon taustalla toimivista arvoista, liiketoiminnan taustoista,
ajatusmaailmasta, historiasta ja pitkan tahtaimen suunnitelmista. Suomen MP-
museon ja ennen kaikkea toimitusjohtaja Riku Roudon olisi hyvé saada erilaisia
yrityksen taustoista kertovia artikkeleita julkaistua erilaisissa nettisivuissa ja

lehdissa. Taustoittamisesta kerrotaan teorian kohdassa 2.2 viestinndn suunnittelu.

Tiedusteleminen eri alojen lehdilta heidén kiinnostuksestaan Kirjoittaa ja julkaista
materiaaleja Suomen MP-museon taustoista on hyva aloittava toimenpide
lisdarvon lisddmiseen. Lehdille on hyvéa mainita, ettd kavijoita kiinnostaa lukea
syvallisemmin Suomen MP-museon asioista. Suomen Moottoripyéramuseon
kannattaa laittaa kaikki sen toimintaan liittyvat artikkelit selvasti nakyviin omille

kotisivuilleen.

Kuten edella mainittiin, artikkeleita kannattaa julkaista my6s muualla kuin
pelkéstddn moottoripydriin keskittyvissa lehdissa. Talla tavalla voidaan saada
mya0s laajennettua Suomen Moottoripydramuseon nakyvyytta ja asiakaskantaa
muihinkin kuin motoristeihin. Asiakkaat, jotka eivat ole viel& niink&an
kiinnostuneita moottoripy0risté, vaan vierailevat Suomen MP-museolla puhtaasti
uteliaisuuttaan, ovat teoriaosuuden 3.2 markkinointimix:n Bostonin matriisissa
mainittuja kysymysmerkkeja, joiden kavijaméaaran potentiaalinen kasvu on suuri,
mutta kokonaisosuus kaikista ké&vijoistd on vield vahainen. Tasta syysta Suomen
Moottoripyéramuseon pitéa 16ytaa keinoja, joilla uusia ja alaa tuntemattomia
ihmisia saataisiin asiakkaiksi ja taustoittaminen on hyvé keino herattaa

mielenkiintoa.

5.1.3 Né&kyvyys

Suomen Moottoripydramuseon nakyvyys eri medioissa ja katukuvassa on talla
hetkell& vahaista. Tiettyj& panostuksia on tehty Suomen MP-museon nékyvyyden
parantamiseksi, esimerkiksi kauppakeskus Karismassa on ollut Suomen MP-
museon moottoripy0Ora ja mainoskyltteja seké teiden varsilla on muutama

opastekyltti. Liséksi Lahti Travel on auttanut Suomen Moottoripydrdmuseota
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saamaan nakyvyyttd Lahden alueella ja Lahdessa vierailevien matkailijoiden
keskuudessa. Myos iltapdivalehdissa seka Eteld&-Suomen Sanomissa on ollut
Suomen MP-museon mainoksia. Nama mainokset ovat kuitenkin pienié ja
saattavat jadda huomaamatta. Suomen Moottoripyérdmuseo on mainittu erilaisissa

lehtiartikkeleissa, saaden néain ilmaista mainontaa itselleen.

Tutkimuksen kyselyn kohdan 16 avoimissa vastauksissa paistoi kuitenkin l&pi se
tosiseikka, ettd yllamainitut toimenpiteet eivat ole riittdviad. Koska Suomen
Moottoripyéramuseon markkinointitoimenpiteisiin ei ole kéytettavissa
ylimé&araista rahaa, pitdakin kehittda uusia ja innovatiivisia markkinointiratkaisuja
erottuakseen muista Lahden matkailukohteista. Suurin osa Suomen MP-museon
markkinointiin suunnatuista rahoista menee markkinointitoimisto EXX:lle, joka

suunnittelee Suomen Moottoripyéramuseon kayttaméat mainokset.

Rahanpuutteen vuoksi Suomen MP-museon pitaa 10ytaa ne kanavat, joilla se saa
eniten nékyvyytta vahaisellé rahallisella panostuksella. Digitaalinen media
voidaan nahda Suomen MP-museon yhtena parhaimmista mahdollisuuksista saada
nakyvyytta. Teorian kappaleessa 3.1 digitaalinen media markkinoinnissa
kerrotaan, kuinka aktiiviset yritykset ja niiden bréndit ovat kasvattaneet tuottojaan
jopa 18 prosenttia. Liséksi asiakkaat tavoitetaan netista paremmin, koska
interaktiivinen mainonta on lisaantynyt 20-30 prosentin vuosivauhdilla muutaman
viime vuoden aikana. Internetissa jopa 70 prosenttia ihmisista luottaa
tuntemattomien ihmisten suosituksiin ostopadtoksié tehtéessa. (Kotler ym. 2011,
40.) Tuloksista on myo6s nahtévissg, ettd Suomen Moottoripydramuseon
kohderyhmien mielesta Internet seké sdhkdposti ovat selvésti parhaat kanavat,
joten Internetin ja séhkdpostin kayttéon mainonnassa ja nakyvyydessa kannattaa
panostaa. Verrattaessa teorian kohtaa 3.3 markkinoinnin suunnittelu, kysymyksen
10 vastauksista voi olla paateltavissg, ettd Suomen Moottoripydrdmuseon
asiakaspohja on rakennettu pitkajanteiselle tasolle ja tiedossa voi olla pitkié ja
tuloksellisia asiakassuhteita, silla Karjaluoto (2010, 195) kertoo tuloksellisuuden

ja sitoutuneisuuden paranevan séhkopostin avulla uskollisissa asiakassuhteissa.

Kattava opasteverkko, joka opastaa matkailijat Suomen MP-museolle on
elintarked. Vaikka kiinnostuneimmat vieraat ottavatkin ennakkoon selvédd Suomen

MP-museon sijainnista, houkuttelisivat opasteet Bostonin matriisi -kappaleessa
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mainittuja kysymysmerkkivierailijoita samalla saaden Suomen
Moottoripyéramuseon ihmisten alitajuntaan. T&ta varten onkin tarke&é luoda
toimivat suhteet Lahden kaupunkiin, jotta saadaan luvat opasteille ja samalla
saadaan Lahden kaupungin tuki Suomen MP-museolle. Taman kaltaisella
yhteistyoll& pystytddn luomaan Lahden kaupunkiin suomalaista pratké&kulttuuria ja

tehdad Lahdesta Suomen moottoripyorailyn keskus.

Rahan puutteen vuoksi Suomen Moottoripydrdmuseon on hyva kehitell& erilaisia,
mutta kuitenkin budjettiystavéllisia markkinointivaihtoehtoja. Esimerkiksi
Suomen MP-museo voi mahdollisesti lainata muutamaa toimivaa museopyoraa,
omistajien suostumuksella tietysti, ja ajaa niilla Lahden keskustassa niin, etta
Suomen Moottoripydramuseon logo on selvasti nédkyvilla. Kun laaditaan uusia
markkinointitoimenpiteitd, pitdé niiden olla visuaalisesti yhtenaisid Suomen
Moottoripyéramuseon nykyisen imagon ja brandin kanssa. Parhaimmillaan uuden
toimenpiteet jopa kehittavat ja vahvistavat Suomen MP-museon imagoa ja
brandid. Kohdassa 2.1 imago ja brandi kdydaan lapi niité asioita, mité yrityksen
on tarkeééa ottaa huomioon kun se haluaa uudistaa ilmettdédn. Myds Venajan
suuntaan kannattaa panostaa markkinointitoimenpiteitd. Ensimmaisen
talvisesongin aikana venajankielisia k&vijoita oli useita ja tassa piileekin suuri
potentiaali. Esimerkiksi aukioloajat ovat esilla myds vendjan kielella Suomen MP-
museolla, mutta venajankieliset mainokset ynna muut huutavat viela

poissaolollaan.

5.2  Muut markkinointiviestintdd parantavat toimenpiteet

Erilaisten viestien ja tarjouskirjeiden valmiiksi kirjatut mallit, joista nakyy kaikki
perustiedot aina ydinviesteista hintoihin saakka tehostavat Suomen
Moottoripyéramuseon toimintaa erityisesti uusien tyoharjoittelijoiden kohdalla.
Nykykaytantéon kuuluu, ettd vanhat tyoharjoittelijat opettavat pari paivaa uusia
ty6harjoittelijoita tyon alkuun. Taman takia uudet tyoharjoittelijat joutuvat
ké&ytannossa aloittamaan kaiken viestintdtoiminnan alusta, kun monia
toimintatapoja ei ole Kkirjattuna. Esimerkiksi ohjelista, johon kirjataan ty6tehtévien
ja muiden tyohon liittyvien toimien tarkeimmat yksityiskohdat, auttaa uusia

ty6harjoittelijoita, jolloin heidén ei tarvitsisi aina “keksid pyordd uudelleen”.
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Samalla ohjekirja estaa sen, ettéd poistuva tyoharjoittelija nayttad seuraaville
harjoittelijoilla oppimiaan asioita muutamassa péivassa ja vie mennessaan suuren

maarén hiljaista tietoa.

Viestintdprosesseja, toimintatapoja ja ajankayttod voitaisiin myds parantaa
lisddmaélla yhteistyotd mainostoimisto EXX:n kanssa. Lahtelainen EXX vastaa
talla hetkella Suomen MP-museon Internet-sivujen yllapidosta yhdessa
ty6harjoittelijoiden kanssa. Tamén hetken kdytannén mukaan Suomen
Moottoripyéramuseon tyoharjoittelijat ottavat mainostoimistoon yhteytta siina
tapauksessa jos he eivét itse pysty tai kykene lissdmaén uutisia tai muita vastaavia
uudistuksia Internet-sivuille. Mainostoimistolla on kuitenkin ainainen kiire ja
sisallon siirtyminen Internetiin voi olla aikaa vievaa ja hidasta. Suomen MP-
museon johdon, viestintvastaavien ja mainostoimiston kannattaisikin pitaa
kokous, missa laaditaan tarkat ohjeet Suomen Moottoripydrdmuseon Internet-
sivujen muuttamiseen ja kayttoon. Valmiit mallit ja ohjeet helpottaisivat
uutisointia, koska Suomen MP-museon véki voi siirtdd uusimmat viestisisallot itse

kotisivuille eika turhaa ja aikaa vievaa vélivaihetta enaa tarvita.

Samoin palautteen kerd&dmiseen kannattaa panostaa tulevaisuudessa. Nykyisin
asiakkaat padsevat kertomaan nakemyksiaan joko sahkopostin valitykselld tai
kasvotusten. Téhén on hyva saada lisda kanavia niin, etta jokaisen palautetta
antavan on helppoa ilmaista ndkemyksensa. Esimerkiksi palautelaatikko Suomen
MP-museon tiloihin, mihin vierailijat voivat helposti kirjoittaa palautetta vaikka
nimettomasti. Palautteeseen kannattaa kiinnittdd huomiota ja kehottaa vieraita

antamaan sita pienistakin asioista missa he nakevat aihetta.

5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tassé tutkimuksessa reliabiliteetti ei toteudu kovin hyvin. Suurin syy tédhén on
siind, ettd vastaajia oli yhteensa kahden kyselykierroksen jalkeen yhdeksén ja
varsinkin moottoripyérakerhojen vastauksia (2) oli véhan ja tésté johtuen
tutkimuksen luotettavuus karsi jonkun verran. Vastausmaaréé yritettiin kasvattaa
lahettamalla kysely kaikille uudestaan ensimmaisen kyselykierroksen
vastausmadrien ollessa véhainen, mutta tasta huolimatta vastausmaarat jaivat

vahaisiksi. Tutkimuksen vahéaisesta vastausmaarasta ei voi vetad liian suuria
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johtopéatoksia suuren yleisén mielipiteistd Suomen Moottoripydramuseon

markkinointiviestintaa kohtaan.

Tutkijat suorittivat tyéharjoittelun Suomen Moottoripydramuseolla. Tutkimusta
tehdessé vastauksia ja tulkintoja ei kuitenkaan muunneltu imartelevimmiksi.
Samalla tutkijoiden oma ndkemys Suomen MP-museon markkinointiviestinnén
toimivuudesta antoi vastausten tulkintoihin syvyyttd. Tamé parantaa osaltaan

tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetti kuuluu myos tutkimuksen luotettavuuden mittareihin. Se mittaa sitd,
mita oli tarkoituskin selvittdd. Tutkimuksen validiteetti onnistui hyvin.
Tutkimuskysymykset laadittiin opinndytetyon teorian pohjalta ja kysymyksilla
saatiin selvitettyd ne asiat, mita tutkimusongelman pohjalta oli tarkoitus selvittaa.
Liséksi kyselya laadittaessa tehtiin pilottikysely Suomen Moottoripydramuseon
edelliselle tyoharjoittelijalle ja palautteen jalkeen kyselyd muokattiin vaadituista

kohdista toimivammaksi.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata myds kontribuutiolla. Talla
tarkoitetaan sitd, etta tutkimus lisaa hyoddyllista tietoa. Tadma tutkimus antaa
mielestdamme hyoddyllista tietoa Suomen Moottoripyéramuseon viestinta- ja
markkinointikeinoihin. Tutkimuksen avulla ndhd&én, missé Suomen MP-museo

on onnistunut, seka mihin osa-alueisiin pitaa viela kiinnittda huomiota.

5.4 Jatkotutkimuskohteet

Kirjoittaessamme opinndytetyotd, totesimme muutaman opinnaytetyékohteen
Suomen Moottoripydramuseolle tai Ace Corner Finlandille. Ensimmainen
tutkimuskohde késittelee Ace Cornerin viestintda ja markkinointia. Vaikka monet
markkinointiviestinnélliset toimenpiteet ovat Ace Cornerin ja Suomen
Moottoripyérdmuseon kanssa yhteisid, ndimme kuitenkin mahdollisuuden tutkia
Ace Cornerin toimintaa omana opinndytetytaiheena. Ennen kaikkea
nakemyksemme perustuu siihen, ettd Ace Cornerin oma markkinointiviestinta
pystyttaisiin erottamaan osittain omaksi kokonaisuudekseen, sill4d Ace Corner ja

Suomen Moottoripyéramuseo jarjestavat kuitenkin omia erillisi4 tapahtumiaan.
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Toinen jatkotutkimuskohde ké&sittelee Suomen MP-museon ja Ace Corner
Finlandin tapahtumasuunnittelua. Téh&n on monta eri laht6kohtaa, joko koko
vuoden kattava tapahtumasuunnitelma, yhden tapahtuman kasittava suunnitelma

alusta loppuun tai tapahtumien suunnittelussa kaytettdvan rungon luominen.

Kolmantena jatkotutkimuskohteena on konkreettinen Suomen
Moottoripyéramuseon markkinointiviestintamallien ja — pohjien luominen. Kun
pohjat ja mallit ovat valmiina, nopeuttaa tama markkinointiviestintéa ja
mahdollistaa tdméa tyontekijoiden keskittymisen oleellisiin markkinointiviestinnan

toimiin.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli miten Suomen
Moottoripyéramuseon viestintaa ja markkinointia kehitetdén toimivammaksi.
Teoria taustoitti tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymykset laadittiin
tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksen tuloksista laadittiin ne ohjeet, mihin
keskittymalla Suomen Moottoripydrdmuseo pystyy tehostamaan omaa

markkinointiviestintdansa.

Tyon teoriaosa laadittiin Kirjallisen ja sahkoisen aineiston pohjalta. Teoriassa
viestintd ja markkinointi jaettiin omiksi kohdikseen lukemisen helpottamiseksi.
Viestintdosio vastaa seuraaviin kysymyksiin: miten suunnitella ja maérittaé
viestinnan tavoitteet, miten sidosryhmien kanssa pitéa viestid. Markkinointiosion
tarkoituksena oli vastata kysymyksiin: miten asiakkaita kannattaa sitouttaa

yrityksen toimintaan sekd miten asiakkaita kannattaa segmentoida.

Empiriaosuus selvitti asiakas- ja sidosryhmien mielipiteitd Suomen
Moottoripyéramuseon viestinnan ja markkinoinnin onnistumisesta.
Tutkimuksessa ei késitelty pelkéstdan toiminnan ongelmakohtia, vaan tavoitteena

oli my0s kerété tietoa toiminnan suunnitteluun.

Tutkimuksen kysely laadittiin Webropol-ohjelmalla ja l&hetettiin sahkdpostin
valityksella 29 yritykselle ja moottoripyorakerholle. Suurin osa haastateltavista oli
valittu tutkimukseen heidan kytkoksistaan ja yhteyksistadn Suomen
Moottoripyéramuseoon. Naytteen koko jai vahaiseksi, silla 29 valitusta vain

yhdeksén vastasi kyselyyn.
Viestinnan ja markkinoinnin ongelmat ja kehityskohteet kohdeyrityksessa

Tehty kysely osoitti, ettd Suomen Moottoripyoramuseon tarkeimmaét
markkinointiviestinnélliset kehityskohteet ovat tiedotteiden vuosittain maarg,
tiedotteissa olevien uutisten maarg, tiedotteiden ajoitus, Suomen MP-museosta
kertovan lisdinformaation lisdédminen seka visuaalisen nédkyvyyden korostaminen
Lahden katukuvassa ja myos panostaminen ulkomaalaisiin asiakkaisiin.
Tutkimuksen alussa syntyneisiin tutkimusongelmaa kartoittaviin

tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset teorian ja empirian avulla. Tuloksista
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nahtiin mill& keinoilla Suomen MP-museon markkinointiviestintad pystytdan

kehittdmaan toimivammaksi.

Tiedottamisen kehittamisessa kannattaa lahted liikkeelle uutiskirjeiden méaran ja
viesteissé olevien uutisten méaran rajaamisella. Keskittymaélla yhteen tai kahteen
paauutiseen yhdessa viestissa ja lahettdméalla kuukaudessa vain yhden kirjeen,
pysyy asiakkaiden mielenkiinto yll4. Tiedottamista helpottaa ennakoiminen ja
tulevan vuoden tapahtumien tietdminen hyvissa ajoin. Toimiva
tapahtumakalenteri ja tapahtumien péivamaarien paattdminen jo ennen
vuodenvaihdetta helpottavat tiedotuksen ja tapahtumien suunnittelua ja toteutusta.
Tiedottaminen ja sen kehityskohteet kasittelevét niitd ongelmia mita
tutkimuskysymyksessd “miten sidosryhmien kanssa pitda viestid” ldhdettiin

selvittdmaan.

Taustoitus pitad aloittaa tiedustelemalla lehdiltd ja sahkoisiltd medioilta heidan
kiinnostustaan julkaista uutisia ja artikkeleita Suomen Moottoripydramuseon
taustalla toimivista arvoista, periaatteista, historiasta tai vaikkapa tulevaisuuden
suunnitelmista. Naita artikkeleita voi julkaista muissakin lehdissa kuin vain
moottoripydriin keskittyvissa lehdissd, néin saadaan houkuteltua myos uusia
potentiaalisia asiakkaita vierailemaan yrityksessa. Taustoittaminen vastaa siihen

tutkimuskysymykseen “miten asiakkaita pitdd ja kannattaa sitouttaa toimintaan”.

Nékyvyyden lisaédmisessa on monia tarkeita kehityskohteita. Lahtelaisessa
katukuvassa Suomen moottoripydradmuseon nakyvyys on erittdin vahaista ja
uusien satunnaisten vierailijoiden saamisen kannalta kattava opasteverkko on
tarked tydkalu. Rajallisen markkinointibudjetin takia Suomen MP-museon pitéa
I0ytaa ja keksid edullisia ja innovatiivisia markkinointikeinoja, milla se lisaa
nakyvyyttaan. Innovatiivisuus ja omaperaisyys ovat tarpeen myds sosiaalisen
median kanssa, sill& niiden kautta pystytdan saamaan nakyvyyttd ilman rahallista
panostusta. Suomen Moottoripydramuseolla on kysyntdd myos ulkomaalaisten
asiakkaiden keskuudessa. Ennen kaikkea vendjankielisia vierailijoita on nakynyt
ja he ovat olleet kiinnostuneita Suomen MP-museosta vahaisista
markkinointitoimenpiteista huolimatta. Tdman takia heidén synnyttdmaansa
kysyntadn on tarkeéa vastata. Venajénkielisten asiakkaiden huomioimisessa

ké&sitelladn sitd tutkimuskysymystad, miten asiakkaita kannattaa segmentoida.
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Suomen MP-museo on viel& nuori yritys, jonka toiminta on vasta aluillaan. Monet
markkinointiviestinnin osa-alueet hakevat vasta omaa paikkaansa, joten ei ollut
yllatys, ettd rakentavaa palautetta tuli lahestulkoon jokaisesta Suomen
Moottoripyéramuseon kayttdmasta ja harjoittamasta toimintatavasta. Vastaukset
nayttavat ne kehityskohdat, joihin panostamalla Suomen Moottoripyéramuseo
pystyy helposti saamaan itselleen runsaasti liséa asiakkaita.
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LITTEET

LIITE 1: Tutkimuslomake

1. Oletteko yritys vai moottoripyorakerho?
-Yritys

-Moottoripyorakerho

-Jokin muu, mika?

2. HenkilOsto- tai jasenmaara
-1-20

-21-40

-41-60

-61-80

-81-100

-yli 100

3. Toimipaikka

4. Mitka Suomen Moottoripydrdmuseon uutiset kiinnostavat teité

erityisesti tai mista haluaisitte saada enemman tietoa?



-Uudet nayttelyt

-Moottoripydrien teemapaivét
-Livemusiikki

-Myyjéiset

-Tulevaisuuden suunnitelmat

-Ace Corner Finlandin uutiset
-MP-messujen markkinointi ja tiedoitteet

-Jokin muu, mika?

Moottoripydrdmuseolta?

-Kerran viikossa

-Usemman kerran viikossa

-Kerran kuukaudessa

-Muutaman kerran kuukaudessa
-Kausittain (kevat, kesé, syksy, talvi)
-Muutaman kerran vuodessa

-Kerran vuodessa

-Silloin kun asiaa on



6. Onko teilla tiettyja aikoja vuodesta (ennen vuosikokouksia tai
kausittain), jolloin teille olisi olennaista saada tiedotteita Suomen
Moottoripydramuseon tulevista tapahtumista jotta pystytte

suunnittelemaan omia tapahtumianne?
-Kyll&: milloin?

-Ei

7. Oletteko kiinnostuneita vain kesé- tai talviajan tapahtumista?
-Kesé, miksi juuri kesan tapahtumat kiinnostavat teita?
-Talvi, miksi juuri talven tapahtumat kiinnostavat teita?

-Molemmat kiinnostavat

8. Olisitteko kiinnostuneita lisaédméaan vuorovaikutusta teidan ja

Suomen Moottoripydramuseon valilla?
-Kylla

-Ei

9. Minkélaista molemminpuolista vuorovaikutusta haluaisitte teidén ja

Suomen Moottoripyéramuseon valille?



10. Mitka ovat parhaat tavat kertoa teille Suomen

Moottoripydramuseon asioista?
-Sahkdposti

-Puhelin

-Erilaiset moottoripyoralehdet
-Uutislehdet

-Alan ammattilehdet

-Internet

-Kasvotusten

-Radio

-Tv

-Jokin muu tapa, mika?

11. Onko teilld tietty henkild, joka vastaa viestinnasta ja
tiedottamisesta yhteisdssanne? Olisiko teille helpompaa, ettéa
yhteisdnne ja Suomen MP-museon valinen tiedottaminen hoidettaisiin

hanen kauttaan?

-Kyll4, tietty henkilt hoitaa viestinta4 ja hédnen kauttaan hoidettu

tiedottaminen olisi mieluisaa.



-Ei ole tiettya henkil6a, joka hoitaisi viestintdd Moottoripy0ramuseon
kanssa, mutta olisimme kiinnostuneita siita, etta tiedottaminen

hoidettaisiin tulevaisuudessa yhden henkilon kautta.

-Ei ole tietty& henkil®4, joka hoitaisi viestintdd Moottoripydramuseon
kanssa ja haluamme, ettd jokainen tiedotteista kiinnostunut saa ne

henkilokohtaisesti.

12. Jos olette vierailleet MP-museolla, kuka vierailusta pééatti?
(esimerkiksi yhteisonne johto, yksittadinen henkil®, yhteisén yhteinen

paatods yms.)

13. Jos ette ole kdyneet Moottoripyéramuseolla, miksi ette ja onko

vierailua suunniteltu tulevaisuuteen?

14. Olisitteko kiinnostuneita lukemaan MP-museon asioista, kuten
liiketoiminnan taustoista, museon arvoista ja pitkan tdhtdimen

tulevaisuuden suunnitelmista?
-Kylla

-Ei

15. Arvioi Suomen Moottoripy6ramuseon nykyista viestintaa ja
markkinointia. (1=todella huonosti hoidettu, 2=huonosti hoidettu,
3=keskiverto, 4=hyvin hoidettu, 5=erittéin hyvin hoidettu)



-Uutisoitavien asioiden maara yhté tiedotetta kohden
-Tiedotteiden ulkoasu ja kuvat

-Tiedotteiden yhtenéisyys

-Tiedotteiden luettavuus

-Tiedotteiden maara vuodessa

-Viestien saapuminen ajoissa uutisoitavaan asiaan nédhden

16. Miké& toimii Suomen Moottoripydramuseon

markkinointiviestinndssa, mika ei?

17. Mita kautta kuulitte MP-museosta ensimmaista kertaa?

18. Suosittelisitteko museota muille? Tiedotetaanko yhteisdssanne

yleisesti Suomen moottoripydramuseon tulevista tapahtumista?

19. Palautetta, kehitysehdotuksia, risuja tai ruusuja tai muuten vain

Suomen Moottoripydrdmuseoon liittyvaa sanottavaa. Sana on vapaa.



LIITE 2: Suomen Moottoripyérdmuseon markkinointiviestinta

1. Oletteko yritys vai moottoripyérakerho?

Vastaajien maéré: 9

fritys
Moottoripydrakerho

Jokin muu, mika?

2. HenkilOsto- tai jasenmaéara

Vastaajien maara: 9

0 1 2 3 4 5

21-40

41-60

61-80
81-100




3. Toimipaikka

Vastaajien maaré: 8

- Espoo

- Lahti

- Lahti

- Tikkakosken Konepaja Oy
- Lahti Aleksanterinkatu 20
- Lahti

- Lahti

- Koko Suomi

4. Mitkd& Suomen Moottoripydrdmuseon uutiset kiinnostavat teité erityisesti tai

mistd haluaisitte saada enemman tietoa?

Vastaajien maara: 9

Uudet nayttelyt

Moottoripyérien teemapdivat

Livemusiikki

My yidizet

Tulevaisuuden suunnitelmat

Ace Corner Finlandin uutiset

MP-messujen markkinointi ja
tiecoittest

Jokin muu, mika?

Avoimet vastaukset: Jokin muu, mika?

- kaikki alaan liittyva
- Museo viestii liian vahan. Jopa opasteet paikan paalle puuttuvat. Nakyvyytta tarvitaan
lisd&! Kaikkin kaupungin opastauluihin ym. olisi saatava tiedot museon olemassaolosta



5. Kuinka usein haluaisitte saada uutiskirjeita ja tiedotteita Suomen

Moottoripydéramuseolta?

Vastaajien maara: 9

Kerran vikossa

[i] 1 2 3 4 5

Muutaman kerran kuukaudessa

Uzemman kerran vilkossa

Kausittain (kevat, kesd, syksy,
talvi)

Muwutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Silloin kun asiaa on

6. Onko teilla tiettyjd aikoja vuodesta (ennen vuosikokouksia tai kausittain),
jolloin teille olisi olennaista saada tiedotteita Suomen Moottoripydramuseon

tulevista tapahtumista jotta pystytte suunnittelemaan omia tapahtumianne?

Vastaajien méard: 9

kylla: milloin?

Ei




Avoimet vastaukset: Kylla: milloin?
- Myohéissyksysta ja alkukevaasté /talvella

- Tammikuu
7. Oletteko kiinnostuneita vain kesa- tai talviajan tapahtumista?

Vastaajien maara: 9

Kesd, miksi juuri kesén tapahtumat
kinnostavat teita?

Talvi, miksi juuri talven tapabtumat
kinnostavat teita?

Molemmat kinnostavat

Avoimet vastaukset: Kesd, miksi juuri kesén tapahtumat kiinnostavat teita?

- Silloin olemme liikkeelld moottoripyorill&

8. Olisitteko kiinnostuneita lisédmaan vuorovaikutusta teidan ja Suomen

Moottoripydramuseon valilla?

Vastaajien maara: 9

Kylla

Ei




9. Minkalaista molemminpuolista vuorovaikutusta haluaisitte teidén ja Suomen

Moottoripydramuseon vélille?

Vastaajien maara: 9

- Olkeastaan tapahtumat kiinostaa ja niiden hddyntdminen seuratoiminnassa, muuten en
jaksa.

- XX

- En tarvitse vuorovaikutusta yrityksemme ja museon vdlille, mutta olen huolissani
kokonaisuudesta. MP-museo on loistava lisé Lahden talousalueelle, mutta siitd on liian
vahan juttuja lehdissa, mainoksia matkailusivuilla, opaskylteissa ym. Museo ei ndy
mitenk&an lahtelaisessa katukuvassa ja sen sijainti on niin syrjéinen, ett4 sinne ei
vahingossa torméaa.

- Lahinna asiakastilaisuuksien kautta.

- Ihan normaalia osallistumista hienoon harrastukseen. Kiva jos saa tietoa tapahtumista, niin
Vvoi sitten kdyda osallistumissa.

- en o0saa sanoa

- Voisimme olla jarjestdmassa yhteisia BMW tapahtumia.

10. Mitké& ovat parhaat tavat kertoa teille Suomen Moottoripyéramuseon asioista?

Vastaajien maara: 9



Sahkdposti

FPuhelin

Erilaiset moottoripydralehdet

Llutislehdet

Alan ammattilehdet

Internet

Kasvotusten

Fadio

Tw

Jokin muu tapa, mika?

Avoimet vastaukset: Jokin muu tapa, mika?

- MP-alan verkkojulkaisut

11. Onko teilld tietty henkild, joka vastaa viestinnasta ja tiedottamisesta
yhteisdssanne? Olisiko teille helpompaa, etta yhteisénne ja Suomen MP-museon

valinen tiedottaminen hoidettaisiin hanen kauttaan?

Vastaajien maaré: 9



Kylla, tietty henkild hoitaa
viestirtds ja hanen kauttaan
hoidettu tiedottaminen olisi
migluizaa.

Ei ole tiettyd henkilda, joka hoitaisi
viestintda Moottoripyéramuseon
kanzsa, mutta olizimmes
kinnostuneta sitd, et...

Ei cle tiettya henkilda, joka hoitaisi
viestint3a Moottoripydramuseon
kanssa ja haluamme, etta jokainen
tiedotteista kiinnostunut saa ...

12. Jos olette vierailleet MP-museolla, kuka vierailusta paatti? (esimerkiksi

yhteisonne johto, yksittdinen henkild, yhteison yhteinen péaatds yms.)

Vastaajien maara: 9

- johto

- En ole itse ollut ryhmén mukana, vaikka paatds ryhmaén vierailusta syntyi omana
paatoksenéni

- Vierailin yksityishenkilond. Olen miettinyt tapahtuman jérjestdmista firmamme mp-
kerholle.

- Yhteinen paatos

- yksittéinen henkild

- Itsendisid henkildkohtaisia paatoksiéa.

- yhteinen paatos

- Kerhon Hallitus

13. Jos ette ole kdyneet Moottoripyoramuseolla, miksi ette ja onko vierailua

suunniteltu tulevaisuuteen?

Vastaajien maara: 2

- Olen suunnitellut kdyvéani katsomassa kohteen lahitulevaisuudessa myds itse.



14. Olisitteko kiinnostuneita lukemaan MP-museon asioista, kuten liiketoiminnan

taustoista, museon arvoista ja pitk&n tdhtdimen tulevaisuuden suunnitelmista?

Vastaajien maara: 9

kylla

Ei

15. Arvioi Suomen Moottoripydramuseon nykyista viestintaa ja markkinointia.

(1=todella huonosti hoidettu, 2=huonosti hoidettu, 3=keskiverto, 4=hyvin

hoidettu, 5=erittdin hyvin hoidettu)

Vastaajien maaré: 9

3 4 Yhteensa Keskiarvo
Uutisoitavien asioiden maara yhta tiedotetta kohden 3 2 9 3,11
Tiedotteiden ulkoasu ja kuvat 3 4 9 3,56
Tiedotteiden yhtendisyys 3 5 9 3,44
Tiedotteiden luettavuus 3 5 9 3,44
Tiedotteiden méaard vuodessa 3 2 9 3
Viestien saapuminen ajoissa uutisoitavaan asiaan

3 4 9 311
nahden
Yhteensa 18 22 54 3,28




16. Mika toimii Suomen Moottoripyéramuseon markkinointiviestinnassa, mika

ei?

Vastaajien maara: 9

- vastauksiini vaikutti suuresti viestilahetyksissé vasta ilmenneet ongelmat.

- olen hieman jadvi vastaamaan

- Se toimii hyvin, etta tiedotteita on.

- MP-museo ei ndy. Varmasti toimenpiteitd on tehty, mutta ne eivat tavoita tehokkaasti.
Please tehkaa enemman! Haluan, ettd ndin hieno laitos sdilyy Lahdessa ikuisesti!

- Hyvin pidéatte ajan tasalla. Tapahtumat ja ndyttelyt kiinnostavat ja niista saa tietoa
mielestani riittavasti.

- Ihan hyvaé viestintaa

- en 0saa sanoa

- Jos paasee kontaktiin naamakkain, niin hoimma hoituu. S&hkodisessa viestinnassa
parannettavaa - vuorovaikutus ja nopeus :)

17. Mita kautta kuulitte MP-museosta ensimmaista kertaa?

Vastaajien maara: 9

- e-postilla

- Jostain lehdesta luin.
- Rikulta

- Kavereiltani.

- Kavereilta

- Riku Roudolta

- Monesta tuutista

- paikallislendesta

- Messuilla

18. Suosittelisitteko museota muille? Tiedotetaanko yhteisssanne yleisesti

Suomen moottoripyéramuseon tulevista tapahtumista?

Vastaajien méard: 9

- Kyll&. En tiedota meill& tapahtumista, vaan oletan ett aiheesta kiinnostuneet seuraavat
jotain muita viestimia, tai etta heille tulee samat tiedotteet jotain muuta kautta.

- Kyll4

- Suosittelisin, ei tiedoteta kovin paljoa.

- Kylla



- Kylla suosittelen. Talon sisélla ei tiedoteta, mutta satunnaisesti kerrotaan ja keskustellaan.
- Kylla

- kylla suosittelisin

- Kyll4 ja tiedotetaan BMW merkkiin kohdistuvista tapahtumista.

19. Palautetta, kehitysehdotuksia, risuja tai ruusuja tai muuten vain Suomen

Moottoripydéramuseoon liittyvaa sanottavaa. Sana on vapaa.

Vastaajien maara: 9

- Museon ja Acen asiat asiakkaan vinkkelistd katsottuna ovat kohdallaan, mutta ymparisto
pitéisi saada kuntoon. Tadma ei tietysti ole suoranaisesti museon ongelma ja vallitseva
tilanne varmaankin riittdd motoristeille, mutta alueen yleinen siistiytyminen houkuttelee
tehokkaammin suurta yleisoa.

- Eli nuo, mité jo aiemmin Kirjoitin. Enemman panoksia PR-toimintaan.

- Olut tarjoilu puuttui vierailultamme vaikka se oli sovittu.

- Meille pdin asiat on hoidettu hyvin. Mielesténi tiedottamisen tarveja hyvén tiedottamisen
hyoédyt on Moottoripyéramuseon casessa tiedostettu ja toteutettu.

- Kivoja erilaisiin pydromerkkeihin liittyvia teemoja

- ei lisattavaa

- BMW merkin ympdrille voisi kehittdd kansainvélisen tapahtuman



