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Opinnéaytety6 on keskittynyt markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen. Markki-
noinnin tuloksellisuuden mittaamista pidetadén haastavana ja monesti markkinoinnin
tuloksellisuus luokitellaan yritystoiminnassa mitattavien tekijoiden ulkopuolelle. Tyon
tarkoituksena on ollut kartoittaa mittareita, joita kdytetadn markkinoinnin tulokselli-
suuden mittaamisessa. Kartoitettujen tuloksien avulla pyrittiin luomaan toimeksiantaja
yritykselle mahdollisuus vertailla nykyisia mittauskaytantdjaan yleisesti kéytettyihin
markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiskeinoihin.

Opinnaytetyo toteutettiin poytélaatikkotutkimuksena, jossa lahteina kaytettiin kirjallis-
ta materiaalia, internetjulkaisuja, haastatteluja ja kirjoittajan omia havaintoja. Kirjalli-
suuden pohjalta luotiin viitekehys, joka kuvaa markkinoinnin suunnitelmallisuuden
osana markkinoinnin tuloksellisuutta ja kuvailtiin vallitsevat markkinoinnin tulokselli-
suuden mittarit.

Teoriaosuudessa on osoitettu, miten eri liiketoimintasektoreilla toimivat yritykset
kayttavat erilaisia mittareita ja mittauskaytant6ja. Yhtena markkinoinnin mittaamisen
haasteena on standardoitujen kaytantdjen puuttuminen, mika vaikeuttaa kaytetyilla
mittaamiskeinoilla saatujen tuloksien vertaamista keskenaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen
on noudattanut yleisesti vallitsevia kaytant6ja ja tuloksellisuuden seurannan pohjana
on kaytetty ennalta madriteltyja tavoitteita. Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaa-
miskéytantdja voidaan toimeksiantaja yrityksessa kehittaa laadullisesmmaksi panosta-
malla tuloksien seuranta- ja raportointijarjestelmaan, jonka avulla voidaan eri mitta-
reilla kerattyd tietoa verrata toisiinsa havainnollistavien diagrammien avulla.
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The thesis focused on marketing performance measurement. The purposed is to identi-
fy the indicators that are used in measuring the productivity of marketing. The goal
was to give the client company means to compare their current measuring system with
commonly used practices.

The sources of this work have been written materials, internet publications, interviews
and the author’s own observations. The framework described marketing planning as a
part of marketing productiveness and also brings out the common indicators of mar-
keting effectiveness. The theory part shows how companies in different business sec-
tors used different indicators and measurement systems. One of the challenges in mar-
keting measurement is the lack of standardized systems, which makes the comparing
of the results difficult.

Thesis case company’s marketing performance measure generally in accordance with
prevailing practices. Marketing performance measurement practices to develop a cli-
ent company by focusing on documenting the results, which can be used by various
indicators of the information collected and compared with each other to present to ob-
serve the diagrams.

The employer of this thesis practices commonly used means of measuring marketing
productivity that is based on pre-defined goals. Company’s productivity measuring
system can be further improved by concentrating on results recording system. Record-
ed result can then be easily compared and presented by using diagrams.
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1 JOHDANTO

“You can only improve what you can manage and you can only manage what you can

measure. “(Peter Drucker)

Opinnaytety6 keskittyy markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen. Markkinoinnin
tuloksellisuuden mittaamista pidetdan haastavana ja markkinoinnin tuloksellisuus luo-
kitellaan usein liiketoiminnassa mitattavien tekijoiden ulkopuolelle. Tarkoituksena on
kartoittaa mittareita, joita k&ytetadn markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Markkinoinnin strateginen rooli ndhdddn monessa yrityksessé ylimmén johdon tehta-
vand, mutta yllattdvan useissa suomalaisissa yrityksissa ei seurata saannollisesti, mil-
laisia tuloksia markkinoinnilla saadaan aikaiseksi. Ristiriita kay ilmi Markkinoinnin ti-
la 2010-tutkimuksesta, jossa selvitettiin markkinoinnin asemaa suomalaisissa yrityk-
sissd. Aalto-yliopiston tutkija Johanna Frésén ei yhtadan ihmettele, miksi markkinointi
joutuu yrityksissa ensimmaisend leikkuriin, kun talous notkahtaa. Markkinointi n&h-
daan yrityksissa edelleen kuluna, ei investointina, eika sille aseteta tuotto-odotuksia.
(Tikkanen ja Frosén 2011, 7-12.)

Markkinoinnin tuloksellisuudessa on edelleen huomattavasti parantamisen varaa. Yri-
tyksissa markkinoinnin mittaamisen suurimpina esteina pidetaan yleisesti johdon ajan
puutetta, osaamisen ja aineistojen vajaavaisuutta. Yhtena tehtdvand on mydos oikeiden
tyokalujen 16ytaminen, joiden avulla pystytdan viestimaén yrityksen ylimmaén johdon

suuntaan markkinoinnin vaikuttavuudesta ja tuloksellisuudesta.

(Tikkanen ja Frosén 2011 7-12.)

Yritykset tulevat tulevaisuudessa kiinnittdméan yhd enemman huomiota markkinoin-
tipanostuksiin riippumatta taloustilanteen suhdanteista. Markkinoinnin tulee osoittaa
toimintansa vaikutukset osaksi yrityksen tuloksen syntymisté ja taten nostaa asemaan-

sa yrityksen strategisessa suunnittelussa.
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Pystyakseen osoittamaan markkinoinnin vaikutukset liikevaihdon kehittymiseen on
markkinoijien oltava kiinnostuneita ja halukkaita kehittdm&&n mittauskeinoja markKki-
noinnin tuloksellisuuden osoittamiseksi. (Solcansky & Simberova 2010, 755.)

Markkinoinnin mittaamisella saatu arvo markkinointitoimenpiteille on askarruttanut
tutkijoita ja liike-elamé&n ammattilaisia vuosikymmenié. Ulkomaalaiset ja kotimaiset
tutkijat pyrkivéat edes auttamaan markkinoinnin kehittymista entista vastuullisempaan
ja uskottavampaan suuntaan taloudellisten mittareiden avulla. Useat kansainvaliset
tutkijat ovat huolissaan markkinoinnin mittaustapojen puuttumisesta, koska niiden
avulla luodaan uskottavuutta ja kehitetddn markkinoijien ydinosaamista yrityksien si-
salla. (Farkkila 2008, 5.)

Opinnaytetyossa keskitytadn Gasum Oy:066n (jaljempand Gasum), joka on suomalai-
nen luonnonkaasujen osaaja. Markkinointia on I&hdetty 2000-luvulla kehittdmaén Ga-
sumissa entista suunnitelmallisemmaksi ja tuloksellisemmaksi, minké johdosta on ha-
vaittu tarve ottaa kayttéon markkinoinnin tuloksellisuutta kuvaavia mittareita. Mark-
kinoinnin tuloksellisuuden seuraaminen on yrityksessa varsin uusia asia, koska aikai-
sempina vuosina kaytossa ei ole ollut siihen soveltuvia mittaustapoja eika siséista
osaamista. Liiketoimintaympéristossa tapahtuvien muutoksien my6téd Gasumissa on
havaittu markkinoinnin mittaamisen tarpeellisuus tulevaisuuden markkinointipanos-
tuksien kohdentamiseksi parhaimman mahdollisen hyédyn saavuttamiseksi.
(\Vdiséanen, 25.1.2013.)

1.2 Opinnaytetydn jasennys

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mitka ovat tarkeimmat ndkemykset markki-
noinnin tuloksellisuuden mittaamisesta, ja kartoittaa, mité ovat markkinoinnin tulok-
sellisuuden mittaamisen prosessit. Opinnédytetydn rakenne on jaettavissa kahteen osa-
alueeseen: teoriaosuuteen ja kdytdnnon osuuteen, jossa aiheita kasitellaan toimeksian-

tajayrityksen nakokulmasta.

Teoriaosuuden avulla pyritd4n laatimaan puitteet markkinoinnin mittaamiselle ja kasitte-
lemé&éan yleisimmaét mittauskeinot, joita voidaan k&yttdd markkinoinnin tuloksellisuuden

tutkimiseen sekd hyodyntaa markkinointi paatoksenteon tukena.
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Teoriaosuudessa kasitelldan aluksi markkinoinnin suunnittelua ja tavoitteita, koske ne
ovat laht6kohtia onnistuneelle markkinoinnin mittaamiselle. Markkinoinnin suunnittelun
yksityiskohtaisia vaiheita ei ole tietoisesti l&hdetty kuvailemaan, koska siihen ei ole kat-
sottu olevan tarvetta ja opinndytety0 olisi siséllollisesti kasvanut liian laajaksi. Teoriavai-
heessa kéydaan lapi markkinoinnin tuloksellisuuden roolia yrityksissé ja tarkastellaan
Suomessa toteutetun Markkinoinnin tila - tutkimushankkeen tuloksia. Opinndytety6n yh-
tend keskeisend lahteend on kaytetty markkinoinnin tulosmittareita tarkasteltaessa Timo ja
Maarit Ropen kirjoittamaa teosta Utilitaarinen markkinointi (2010), joka on ensimmaéinen

syvallisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen keskittynyt julkaisu Suomessa.

Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydssa késitellaan toimeksiantajayritys Gasumin markKki-
noinnillisia tavoitteita ja esitell4dn nykyisilladn kdytossé olevat markkinoinnin tulokselli-
suuden todentamiskeinot. Opinndytetydssa tutkitaan, mitd mittaamistapoja Gasum voisi
ottaa nykyiselldan kaytdssa olevien mittareiden rinnalle vai riittavéatkd nykyisen mittaa-

miskeinot haluttujen tuloksien arvioimiseksi.

2 TULOKSELLINEN MARKKINOINTI

Bergstrom ja Leppanen (2008, 9-10) kuvaavat markkinoinnin olevan keskeisessé ase-
massa yrityksen toiminnassa, koska se on eniten ulospéin nékyva toiminto ja markki-
noinnin perusteella ihmiset muodostavat késityksena yrityksesta sekd sen tarjoamista
tuotteista ettd palveluista. Markkinoinnin tarkoituksena on edistaa tuotteiden ja palve-
luiden myyntid, mutta markkinointitoimenpiteilld keskitytdan myos asiakassuhteen

kehittamiseen.

Méntyneva (2002, 123) méaarittelee markkinoinnin olevan keino lisata valitun kohde-
ryhman tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista seké vahvistaa haluttua viestié ja toi-
mintaa kohderyhmaéssé. Ensisijaisesti markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan asiak-

kaan myonteisen ostopadtoksen syntymiseen.
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Markkinointi ndhdaan liian usein mainontana ja yksisuuntaisena viestintana yritykses-
t& ulospéin Tikkanen ja Vassinen toteavat (2010, 13). Rope (2000, 277) painottaa
markkinoinnilla olevan paljon suurempi rooli kuin pelkké viestinté, vaikka voidaan
sanoa, etté viestintd on markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin mihin markKki-
nointi kytkeytyy. Viestintd on usein nakyvin markkinointikeino ja keskeisessa ase-
massa markkinoinnin tuloksellisuuden syntymisessa. Viestinnén asema ei ole heiken-
tynyt markkinoinnin keskeisené tekijand, vaan se on saanut rinnalleen mygs muita

keinoja tdydentdmaan markkinoinnin toimintakenttaa.

2.1 Strateginen markkinointi

Tikkanen, Aspara ja Parvinen (2007, 171) toteavat, etta strateginen markkinointi on
aikomuksellista toimintaa, jolle on asetettu selkedt tavoitteet, joihin pyritdén paase-
maéaan suunnitelmallisella toteutuksella. Yritys pyrkii tavoitteidensa mukaisesti tuotta-
maan arvoa asiakkailleen ja muille yhteistydkumppaneilleen. Kotler (1990, 55) sanoo
paamaarien ja tavoitteiden kertovan, minne yritys tahtoo mennd, mutta strategia vastaa
siitd, miten sinne paastaan. Strategia tulisi jalostaa erityisiksi ohjelmiksi, jotka toteute-
taan tehokkaasti ja joita korjataan, jos ne eivat johda tavoitteiden saavuttamiseen. Ant-
tila ja Iltanen (2001, 387) méaarittelevat yhdeksi strategisen markkinoinnin tehtdvaksi

tulevien kehitystrendien ennakoimisen ja niihin etukdteen varautumisen.

Tikkasen ym. (2007, 171) mukaan strategiseen markkinointiin kuuluu olennaisesti
markkinointistrategia, joka on operatiivinen toimintaohjelma, mika toteuttaa strategi-
sen markkinoinnin visioita kdytannossa liiketoiminnan eri alueilla. Tdma ohjelma
muotoutuu tavoitteiden, toimenpiteiden suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan ko-
konaisuutena. Strategisessa markkinoinnissa markkinointiajattelu kulkee ik&an kuin
punaisena lankana l&pi koko liiketoiminnan ja sitoo yhteen eri liiketoimintayksikot,
osastot ja toiminnot, toteaa Tikkanen & Frésén (2011, 48). Kotlerin (1990, 56) mie-
lestd hyvé strategia ja hyvin laaditut tukiohjelmat eivat riitd, jos toteutus ja ohjaus
epéonnistuvat. Yrityksen tulee paattaa milla strategialla se pyrkii tavoitteisiin. T&man
jalkeen sen tulee kehittaa sopiva organisaatiorakenne ja jarjestelmat strategisen mark-

kinoinnin toteuttamiseksi.
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Tikkanen & Vassinen (2010, 69-79) toteaa, etta strategista markkinointia suunnitelta-
essa asiakkaille arvoa tuottavat toimintaprosessit ja arvoa tuottavat elementit eli arvo-
ajurit tulisi selvittdd mahdollisimman tarkasti. Arvoajurien tarkentaminen on erityisen
tarkeda silloin, kun kehitetaan ja laajennetaan tarjoamaa seka hahmotellaan asiak-

kuuksienjohtamismallia keskeisille asiakassuhteille tai suhdesegmenteille.

Strategiseen markkinointiin kuuluu Tikkasen ym. (2007, 172) mukaan suunnitelmalli-
suuden lisaksi tehtyjen toimenpiteiden tarkastelu ja seuranta seka niiden myota toi-
minnan jatkuva kehittdminen. Markkinointistrategia toteuttaa yrityksen liiketoiminta-
strategiassa méaariteltyja markkinoinnin tehtavid, perusprosessien (vaihdanta-, koordi-
naatio-, sopeutus- ja asiakas) ja markkinatietoprosessien kokonaisvaltaisen johtamisen
kautta. Tikkanen & Frosén (2011, 49) esittavat kuvassa 1 strategisen markkinoinnin
paatehtavéakentan rakentuvan kolmen ydinprosessin ymparille, tuotekehityksen johta-
minen, jakeluketjun johtaminen sek& asiakassuhteiden johtaminen. Strateginen mark-
kinointiosaaminen on pitké&n aikavélin litketoiminnallisen menestyksen kannalta

avainasemassa (Tikkanen & Vassinen 2010, 41).

Tikkanen & Vassinen (2010, 117) kiteyttavéat kuinka koneita, laitteita ja toimitiloja voi
vapaasti hankkia, mutta strateginen markkinointi on luotava jokaisessa yrityksessa it-
se. Kaikkien on ldydettava omat keinot rakentaa ja yllapitaa aitoa innostusta tarjota
asiakkaalle jotakin ainutlaatuista. Strategista ajattelua ei voida ulkoistaa varsinkaan,

jos tavoitellaan liiketoiminnan kasvua ja kannattavia asiakassuhteita.

Kuva 1. Liiketoiminnan ydinprosessit markkinoinnin nakdkulmasta
(Tikkanen & Frosén 2011, 49)



11

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Ropen (2000,31) mukaan markkinoinnissa ei ole kyse yksittaisten kauppojen aikaan-
saamisesta, vaan jatkuvan, tuloksellisen asiakassuhteen luomisesta. Isohookana (2007,
94) toteaa markkinoinnin suunnittelun olevan jatkuva prosessi, jossa seurataan ja ana-
lysoidaan toimintaymparistdd. Suunnittelun yhteydessa pyritddn sopeuttamaan omaa
lilketoimintaa toimintaympaéristossa tapahtuviin muutoksiin. Anttilan ja lltasen (2001,
387) mielesté suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jonka tar-

koitus on mahdollistaa markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen.

Isohookanan (2007, 94) mukaan kaikki lahtee markkinoinnin suunnittelukehastd, jossa
ensimmadisend vaiheena on nykytilanteen kuvaus ja analysointi. Tama edellyttaa yri-
tyksiltd jatkuvaa tiedonkeruuta ja aktiivisuutta toimintaympériston havainnointiin.
Anttila ja lltanen (2001, 387) esittdvat markkinoinnin suunnitteluprosessin ldhtevan
liikkeelle liikeidean tai toiminta-ajatuksen kehittdmisestd, jonka jalkeen kartoitetaan
ymparistotekijat ja markkinointimahdollisuudet sek& markkinoinnille asetettavat ta-
voitteet. Seuraavaksi luodaan strategia ja suunnitellaan markkinointiohjelmat eli kil-
pailukeinojen kéytto yksityiskohtaisesti. Suunnitteluprosessi paattyy lopulta toimen-

panoon ja valvontaan.

Isohookana (2007, 94) toteaa, kun nykytilanne on hahmotettu kuntoon, niin voidaan
miettid mika on tulevaisuuden tavoite. Tdmén jélkeen asetetaan tavoitteet ja valitaan
strategia, jonka avulla tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Suunnitteluvaiheessa kirjataan
konkreettiset toteutussuunnitelmat aikatauluineen, budjetteineen ja vastuuhenkildi-
neen. Toteutussuunnitelma sisaltaa usein pysyvéluonteisia ohjeita toiminnan tueksi.
Viimeisend suunnitellaan seuranta, jossa paatetadn seurannan-alueet, joilla onnistu-
mista mitataan. Markkinoinnin kdytannon toteutuksen jalkeen seurannassa saadut tu-
lokset otetaan huomioon seuraavan markkinointitoimenpiteet suunnittelussa. Markki-
nointi on yrityksen nakyvampia kilpailukeinoja, joten sen suunnitteluun tulee varata

aikaa ja taloudellisia resursseja.
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Rope ja Vahvaselka (2000, 124) esittavat, kuinka markkinointia tulisi ajatella yhtené
kokonaisuutena suunnitteluvaiheessa. Markkinoinnin ei kuuluisi siséltaa organisaati-
osta irrotettavia erillisia padmaarid, vaan sen keskeisin paatavoite on edesauttaa orga-
nisaatiota saavuttamaan tavoitteensa. Onnistunut markkinointi edellyttda aina organi-
saation tavoitteista johdettua tavoiteasetantaa. Tavoitteilla ohjataan tietoisesti yrityk-

sen toimintaa haluttuun suuntaan.

Anttila ja lltanen (2001, 387) toteavat, ettd nykyaikaisessa markkinointisuunnittelussa
markkinointia pidetddn keskeisend johtamisen nakokulmana ja yhdistdvana voimana.
Yritystoiminnan perustana pidetadn asiakaslahtoista markkinointia, jonka avulla asia-
kasryhmien ja heiddn muuttuvia tarpeitaan pyritdan tunnistamaan. Kotlerin (1990, 30)
teorian mukaan ylivoimaisesti menestyvat yritykset tietdvat, miten sopeutua ja reagoi-
da jatkuviin muutoksiin markkinoilla. Nama yritykset hallitsevat markkinasuuntautu-

neen strategisen suunnittelun taidon

2.3 Markkinoinnin tavoitteet

Rope (1994, 120) maérittelee tavoitteiden olevan olemassa sité varten, ettd niill& tie-
toisesti ohjataan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Tavoitteet ovat niita yrityk-
sen toiminnan lyhyen aikavélin toivottuja tuloksia, joihin yritys tietoisesti pyrkii aset-

tamalla konkreettisia vélitavoitteita pdaméaéariensé toteuttamiseksi.

Isohookana (2007, 98) sanoo, ettd markkinointipaatoksia tehtaessé on tiedettava, miksi
yritys viestii, miten se viestii ja mitd markkinointiviestinnéll4 halutaan saavuttaa. Ta-
voitteiden asettamisella on tarkeé rooli markkinoinnin seuraamisessa, koska etukéteen
annettujen tavoitteiden avulla voidaan mitata saavutettiinko halutut tavoitteet sek&
seurata ja arvioida panostettuja resursseja. Ropen & Ropen (2010, 84) mielest4 tavoite
on tuloksen arvioinnin vertailukohde, jos tulosta ei pystytd arvioimaan suhteessa ta-
voitteeseen, niin sen onnistumista ei voida todentaa (Kuva 4). Tavoitteiden saamiseksi
riittdvan konkreettisiksi niille tulisi maaritelld laatu, maarg, aika ja kustannukset. Jo-
kainen tavoite tulee Kotlerin (1990, 79) mukaan esittaa yksiselitteisessé ja mitattavas-
sa muodossa, samaten toteutumisajanjakso on mainittava. Eri tavoitteiden tulee olla
keskendan johdonmukaisia, ja ne on ilmaistava hierarkkisesti siten, ettd alemmat ta-

voitteet on selvasi johdettu korkeammista.
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Tavoitteiden pitéé olla saavutettavissa, mutta samalla niiden tulee olla myds tarpeeksi

haastavia kannustaakseen henkil6stoa yha parempiin suorituksiin.

Rope & Rope (2010, 84) tdsmentévat tarkoittavansa laadulla sitd, mille asialle tai
ominaisuudelle tavoite asetetaan esimerkiksi myynti, kate, kustannukset, tunnettuus
tai mielikuvaprofiili yms. Maara kertoo, millaista mittayksikkoa kéaytetadan ja millai-
nen lukema valitulla mittayksikolla saavutetaan. Edell& mainitut asiat koskevat vain
sellaisia tavoitteita, jotka ovat maarallisesti mitattavissa. Tavoitteita on voitava asettaa
myos sellaisille asioille, joita ei voida kvantitatiivisesti mitata. Sellaisia ovat arvioon
perustuvat eli laadulliset tavoitteet. Jokaisen tavoitteen tulee olla sidottu tiettyyn ai-
kaan. Tavoitetta méériteltdessé tulee kertoa, mihin mennessa se on tarkoitus saavuttaa,
ja tdma koskee seka maaréllisia etta laadullisia tavoitteita. Tavoitteita mééariteltaessa
on syyta miettida, millaisin resurssein ja millaisten rajoitusten ja edellytysten vallitessa

tavoite on tarkoitus saavuttaa sekd minkalaisia kustannuksia siita koituu.

Tikkanen & Vassinen (2010, 27) mainitsevat, etta tavoitteita maaritettdessa tulee ero-
tella eritasoiset tavoitteet toisistaan ja samalla pyrkia nakeméaan, miten erilaisilla toi-
menpiteilld voidaan vaikuttaa tavoitteiden toteutumiseen eri tasoilla. Tasojen tavoittei-
ta ovat yksilotason tavoitteet, joihin kuuluvat mm. myyntihenkildston suoristuskyky.
Suhdetason tavoitteisiin kuuluvat mm. asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekannat-
tavuus seka asiakastyytyvaisyys. Asiakassegmenttitason tavoitteiden osia ovat mm.
markkinaosuus tai tietyn segmentin asiakkaiden tekemien uudelleenostojen maara tai
kannattamattomien asiakassuhteiden lopettaminen. Koko asiakassuhdekantaan kohdis-
tuvat tavoitteet, joiden osana ovat mm. uusasiakashankinta seka eri asiakassegmentti-
en kannattavuus suhteessa toisiinsa. Liiketoimintamallitason tavoitteet, joiden sisalto-
nd on mm. rahoituksen saamiseen liittyvien tavoitteiden tayttdminen niin, ettd vakuu-
tetaan rahoittajat yrityksen kyvyistd hankkia ja kehittdd uusia asiakassuhteita. Korpo-
raatiotason tavoitteet kertovat muun muassa kuinka kiinnostava yritys on sijoituskoh-

teena.

Periaatteessa mitka tahansa maaralliset tai laadulliset tavoitteet voivat olla sopivia
strategisen markkinoinnin tavoitteiksi, toteavat Tikkanen & Vassinen (2010, 28).
Maaréllisista tavoitteista esimerkking voi olla uusien asiakkaiden maéara tai liikevaih-

to, laadullisista taas asiakastyytyvaisyys tai tuotteiden kéytettavyys.
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Yrityksen kannalta on tarkeintd, ettd se on maaritellyt ndmaé tavoitteet liiketoiminta-
mallien kokonaisvaltaiselle kehittdmiselle asetettujen strategisten tavoitteiden mukai-

siksi.

Tavoitteet ovat Ropen (2000, 120) mukaan yritystoiminnan lyhyen aikavélin haluttuja
tuloksia ja konkreettisia valietappeja, joilla yritys pyrkii padmaéariinsa ja toteuttaa toi-
minta-ajatustaan. Yritykset tarvitsevat tavoitteita, koska ne antavat suunnan yrityksen
toiminnalle. Tavoitteiden pohjalta suunnitellaan toimenpiteet, joten ne ovat kaiken
suunnitelmallisen toiminnan perusta. Lisdksi tavoitteet ovat tarkeitd arviointiperusteita

paatoksia tehtdessa ja toiminnan tuloksia arvosteltaessa.

Markkinoinnin tavoitteet eivét saa Kotlerin (1990, 539) mukaan pohjautua satunnai-
suuteen tai kompromissien tulokseen. Tavoitteet tulee johtaa huolellisesti tehdyista
markkina-analyyseistd, joissa on tutkittu markkinoilla esiintyvia uhkia ja mahdolli-

suuksia.

Kuva 4. Mittaaminen tuloksellisessa liiketoiminnassa (Rope & Rope 2010, 84

Markkinoinnin tavoitteet voidaan eritella Dahlén ja Langen (2010, 79-102) mukaan
mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteet liittyvét tunnettuus- ja toi-
mintatavoitteisiin, ja ne ovat yhteydessa siihen, mit4 kohderyhman ajattelussa ja kéyt-
taytymisessa tapahtuu. Mikrotason tavoitteet voidaan jaotella kognitiivisen tason ta-
voitteisiin, jossa kohderyhmén tulee tietdd, mika on se tuote tai palvelu, jota heille tar-
jotaan. Affektiivisen tason tavoitteissa kohderyhmén tulee pitaa tuotteesta tai palvelus-
ta ja pitaa sitd itselleen mielenkiintoisena vaihtoehtona. Konatiivisen tason tavoitteissa
kohderyhmén tulee toimia eli ostaa tai kokeilla tarjottavaa hyodyketta.
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Mikrotason ostoprosessin tavoitteista kaytetddn Lewisin 1900-luvun alussa kehittamaa
AIDA-kaaviota, joka on muokkaantunut kahdella lisdékohdalla vastaamaan nykypaivan
asiakkaan ostoprosesseja. Alkuperainen AIDA on nykyaan AIDASS-kaava.

- heréattdd huomiota (Attention)

- herattad mielenkiintoa (Interest)

- luoda halu ostaa (Desire)

- alkaansaada toimintaa eli varsinainen osto (Action)

- asiakkaan tyytyvaisyys (Satisfaction)

- asiakkaalle tapahtuva lisamyynti (Service)

( Fitzgerald & Arnott 2000, 100.)

Isohookana (2007, 100) esittad makrotason tavoitteiden liittyvan markkinoinnin lopul-
liseen pyrkimykseen kasvattaa yrityksen myyntié ja tuottaa voittoa. Markkinointiin
liittyvéat investoinnit saattavat olla merkittavid, joten yritykset odottavat markkinoin-
nin tuottavan tulosta eika pelkastaan kuluja. Markkinointi tulee ndhdé yrityksissa pit-
kantahtaimen investointina, koska markkinoinnilla ei aina ole vélittdmasti mitattavia
seurauksia, vaan ne saattavat konkretisoitua useamman kuukauden tai jopa vuoden ku-

luttua markkinointipanostuksesta.

Dahlénin ja Langen (2010, 89) makrotason tavoiteketju muodostuu viidesta eri vai-
heesta:

- Altistuminen

- Prosessointi

- Viestinnan vaikutukset

- Kohdetyhmaén reaktio

- Voitto

Ketjun ensimmaisessa vaiheessa kohderyhmén tulisi Isohookanan (2007, 100-101)
mukaan altistua markkinoinnille eli vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus nahda tai
kuulla markkinointiviestinndn sanoma. Seuraavassa vaiheessa kohderyhmaén tulee
huomata sanoma ja tulla itse mukaan markkinointiprosessiin. Markkinointiviestinnan
tulee vaikuttaa kohderyhmaan siten, ettd he valitsevat ja ostavat markkinoivan yrityk-
sen tuotteita tai palveluita. Markkinoinnin on heratettava reaktioita kohderyhmassé ja

toivottuja reaktioita ovat tuotekokeilut, ostot ja uudelleenostot.
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Ketjun viimeisené on voittojen tarkastelu, jossa tarkeimpana tekijédna on kannattavuus,

koska kasvanut myyntivolyymi ei aina automaattisesti tarkoita tulojen kasvua.

2.4 Markkinoinnin tavoitehierarkia

Ropen (1994, 124) kokonnaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti markkinoin-
nilla ei ole organisaatiosta irrotettavia erillisia paamaaria, vaan sen keskeinen paata-

voite on edesauttaa organisaatiota saavuttamaan sen asettamat tavoitteet.

Raatikaisen (2004, 89) mukaan markkinoinnin strategiset paatdkset voidaan pilkkoa
konkreettisiksi tavoitteiksi ja samalla linjoilla on Kotler (1990, 79), silla hdnen mieles-
taan tavoitteiden tulee olla kuvan 6 mukaisesti johdettuja ylhaalt4 alas. Laajempien
kokonaistavoitteiden ja yksityiskohtaisempien vélitavoitteiden kautta toteutetaan

suunnitelmallisesti markkinoinnille laadittua strategiaa, sanoo Raatikainen (2004, 89).

Myynnin aikaansaamista voidaan Ropen (1994, 124) mukaan harvoin asettaa tavoit-
teeksi yksittaiselle markkinointikeinolle, silla se on yleensa eri markkinointitoimien
yhteisvaikutuksen tulos. Markkinoinnin vélitavoitteilla ymmarretd&nkin eri markki-
nointikeinoille asetettuja tavoitteita, jotka edesauttavat markkinoinnin kokonaistavoit-

teeksi asetettujen myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista.

Yrityksen kokonaistavoitteet

Toimintokohtaiset paitavoitteet
esim. markkinoinnin, tuotannon, logistiikan

Yrityksen kokonaistavoitteet
esim. myyntitavoitteet

Yksityiskohtaiset toimintatavoitteet
esim. henkilokohtaiset tavoitteet

Kuva 6. Kokonaistavoitteisiin paastaan valitavoitteiden kautta (Raatikainen 2004, 89)



17

2.5 Markkinoinnin tuloksellisuuden malli

Rust, Ambler, Carpenter, Kumar ja Srivastava (2004, 76) kuvaavat kuvassa 7 markki-
noinnin tuloksellisuuden sarjana, joka taloudellisten mittareiden kautta vaikuttaa yri-
tyksen tulokseen sekéd osakkeenomistajien arvoon. Tuloksellisuuden prosessiin liitty-
vat olennaisesti yrityksen tekemat markkinointitoimenpiteet ja strategiset paatokset,
joiden yhteisvaikutus heijastuu yrityksen arvoon asti. Markkinoinnin tuloksellisuuden
pitkan aikavélin vaikutuksia huomioidessa on samalla maariteltdva markkinointipaa-
omat, joihin investoidaan ja ymmarrettava, miten padomat edistavat tulosta lyhyella

aikavalilld ja tarjoavat potentiaalia kasvattaa ja yllapitaa tulosta pitkélla aikavélilla.

Ensimmaisend tuloksellisuuden sarjassa ovat Rustin ym. (2004, 77-78) mukaan yri-
tyksen strategiat, jotka pitavat sisalladn markkinoinnin strategiat kuten asiakas-, tuote-
tai palvelustrategian. Valituksi tulleet strategiat johtavat taktisiin markkinointitoimen-
piteisiin joiden avulla tavoitellaan toivottuja markkinoinnillisia vaikutuksia. Taktiset
markkinointitoimenpiteet kohdistuvat asiakkaisiin vaikuttaen siihen, miten he kokevat
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut seka vaikuttaen heidéan tyytyvaisyytensa, asen-

teisiinsa ja uskollisuuteensa.

Rust ym. (2004, 78-79) toteaa asiakkaiden kayttaytymisessa tapahtuvien muutoksien
vaikuttavan markkinoihin muuttaen yrityksien markkinaosuuksia ja kilpailuasetelmia.
Asiakkaiden ostokayttaytymiselld on suuri vaikutus yrityksen myyntituloihin ja taten
kassavirtoihin seka taloudelliseen asemaan. Lopulta kokonaisvaikutus heijastuu talou-
dellisten tunnuslukujen kautta yrityksentulokseen seké kykyyn tuottaa arvoa osak-
keenomistajille. On huomioitavaa, etté taktiset toimenpiteet saattavat muuttaa asiak-
kaiden ajattelua ja ostokéyttaytymistd, mutta ne eivat valttdmatta aina vaikuta yrityk-
sen tulokseen. Toisinaan markkinoinnilla saavutetut vaikutukset saattavat varastoitua
useiksi vuosiksi yrityksen brandi- ja asiakaspddomaan aineettomiksi arvoiksi ennen

kuin ne kaytdnnossa synnyttavat kassavirtoja.



MarkKinointitoimenpiteet:

Taktiset toimenpiteet:
| mainonta, palvelun
parantaminen jne.

Kuluttajavaikutus:
vaikutus asenteisiin.

tyytyviisyyteen jne.

Markkinavaikutus:

vaikutus markkinaosuuteen., §

myyntiin jne.

Taloudellinen vaikutus:
| ROL EVA jne.

7aikutus yrityksen
arvoon: MVA
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Yritys:

Strategiat:

| promootio-, tuote- ja

kanavastrategia jne.

Markkinointipisioma:

| brandipddoma.

asiakaspadoma jne.

Markkina-asema:
Markkinaosuus, myynti
jne.

Taloudellinen asema:
tuotot, kassavirta jne.

Yrityksen arvo:
markkina-arvo, Tobin’s q

Kuva 7. Markkinoinnin tuloksellisuuden malli (Rust ym. 2004, 77)

2.6 Markkinointitoimenpiteiden vaikutus kassavirtoihin

Tikkasen & Frosén (2011, 72) mielestd vanhastaan tuttujen asiakastyytyvéisyyden,

brandimielikuvien ja markkinaosuuksien nakdkulman ohella tai sijaan toiminnan tu-

losta on nykyaan tarkasteltava viime kadessa osakkeenomistajien arvon, liiketoimin-

nan tuloksen ja kassavirtojen kannalta. Mantyneva (2002, 9-10) sanoo, etta liiketoi-

minta-alueisiin kohdistettujen panosten on lahtdkohtaisesti katettava itsensa ja annet-

tava riittdva tuotto ja tdma ajatus patee myos markkinointiin. Tikkasen & Frosén

(2011, 73) esityksen mukaan markkinointitoimenpiteiden vaikutus liiketoiminnan kas-

savirtoihin jaotellaan neljaan ryhméan.

Kassavirtojen aikaistaminen, jossa markkinoinnin tehtdvana on solmia ja hoitaa suh-

teita asiakkaisiin, jalleenmyyjiin ja tavarantoimittajiin, joiden kanssa solmittavat so-

pimukset sek& sopimusten ehdot ovat merkittavéssa osassa kassavirtojen kotiuttami-

sessa. Pddsaantona rahavirtoja ajatellessa on, ettd euro tdndan on enemman kuin euro

huomenna. Rahan aika-arvo ja tulevaisuuden kassavirtoihin kohdistuva epavarmuus

heikentdvat tulevaisuuden saatavien kassavirtojen arvoa suhteessa heti realisoituviin.

(Tikkanen & Frosén 2011, 73.)
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Kassavirtojen kasvattaminen, joita voidaan kasvattaa joko myymalla enemman tai
muuttamalla kustannus-tuotto — rakennetta myynnisté saatavien katteiden parantami-
seksi. Markkinoinnin avulla on saavutettavissa lisamyyntia muun muassa tarjontaa
laajentamalla, asiakaskantaa kasvattamalla, olemassa olevien asiakassuhteiden hallin-
nan keinoin, laajentamalla jakeluverkostoa tai erilaisin kampanjoin. Liiketoiminnan
kustannuksiin vaikuttavat muun muassa neuvotteluvoima ja suhteet tavarantoimitta-
jiin. Vahva brandi ja uskolliset asiakkaat mahdollistavat hintapreemiot kilpailijoihin
nahden. (Tikkanen & Frosen 2011, 73.)

Kassavirtoihin liittyvan riskin ja heilahtelujen alentaminen, jotka molemmat lisadvat
yrityksen taloudellista epdvarmuutta ja vaikuttavat muun muassa padoman kustannuk-
siin. Kausivaihteluista johtuvaa kassavirtojen heilahtelua voidaan markkinoinnin kei-
noin pyrkid tasaamaan muun muassa laajentamalla tarjontaa, jos samoilla resursseilla
onnistutaan tuottamaan sellaista tarjontaa jolle on kysyntaa perinteisten sesonkien ul-
kopuolella. Kysyntéa voidaan ohjata hiljaisempiin kausiin rajattujen edullisten sopi-
musehtojen avulla. Kilpailijoiden lanseeraamat uudet tuotteet tai aggressiivinen mai-
noskampanjointi voivat aiheuttaa heilahtelua kassavirroissa ja niitd vastaan voidaan
suojautua vahvalla brandilla ja asiakassuhteiden kehittdmisen avulla.

(Tikkanen & Frosen 2011, 74.)

Liiketoiminnan jadnndsarvon kasvattaminen, joka tarkoittaa yrityksen pitkan aikavélin
arvon kasvattaminen kehittdmélla asiakaskantaa tai brandia. Varsin usein B2B-liike-
toiminnassa yrityksien kyky tuottaa tulosta perustuu siihen, minkélaisia asiakkuuksia
yrityksell& on. Investointien tekeminen asiakassuhteiden rakentamiseen ja erilaisten
CRM-jérjestelmien kehittdmiseen on pitkall& tdhtdimella kannattavaa vaikka niista
saatavia hyo6tyja ei useimmiten ole mitattavissa ennen kuin vasta parin vuoden paasta.
(Tikkanen & Frosén 2011, 75.)
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3 MARKKINOINNIN TULOKSELLISUUDEN ROOLI YRITYKSISSA

Tikkanen & Frosén (2011, 61) kertovat, kuinka markkinoinnin tehtavakenttd mielle-
tdén useissa yrityksissa hyvin kapeaksi, vaikka yrityksien johtajat usein toivovat
markkinoinnille strategisempaa roolia. Rust, Lemon ja Zeithaml (2004, 109) toteavat,
ettd liian usein yrityksien ylin johto ndkee markkinointikulut lyhyen ajan kuluina ja ta-
loudellisesti véhemman merkityksellising, eiké niink&an pitkan ajan investointeina.
Tikkanen & Frosén (2011, 61) ovat sitd mieltd, ettd markkinoinnin tehtévéksi on jaa-
nyt monissa tuotekehitykseen ja tuotantoon suuntautuneissa yrityksissa ainoastaan
valmiin tarjoaman lanseeraaminen markkinoille mahdollisimman pienin kustannuksin.
Markkinointi mielletaan vielé edelleen usein pelkéksi myynniksi ja markkinointivies-
tinnaksi, vaikka se tulisi ndhdé yh& enemmaén pitkan aikavalin investointina, joka vai-

kuttaa yrityksen tulokseen.

Tikkasen & Frosén (2011, 61) mukaan tuote- ja tuotanto-oriontuneissa yrityksissa
markkinointiosaaminen on jadnyt usein véhemmalle, koska niissa on keskitytty tuot-
teisiin, tuotantoon, prosessien tehostamiseen ja teknologisen etumatkan tavoitteluun.
Nykypaivéana tuotteet ja osaaminen liikkuvat yli rajojen ja markkinaympéristd muut-
tuu yha nopeammin, minka johdosta tuote- ja tuotantoperusteinen osaaminen eivét

enéaa riitd tuomaan pysyvaa Kilpailuetua.

3.1 Resurssiperustainen teoria

Markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan lahestya monella tavalla ja yhtend teoriana on
resurssiperustainen ndkemys, jossa menestyksen néhdaan muodostuvan yrityksen
omistamista ainulaatuisista resursseista. Resurssiperustainen nakemys eli Resource-
Based View of the Firm (RBV) pyrkii rakentamaan kestavaa kilpailuetua yrityksen si-
séltd, kun taas markkinaorientaatio painottaa ulkoisen markkinaympériston havain-

nointia menestyksen avaimena. (Farkkila 2008, 27-28).
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Markkinointi kuuluu Farkkil&dn (2008, 27) mukaan yrityksien aineettomiin resurssei-
hin, jotka maaritell&&n tulevaisuudessa saataviksi hyodyiksi, joilla ei ole fyysistd muo-
toa kuten esimerkiksi tavaramerkkien tunnettuus, asiakassuhteiden laatu, markkinoi-
den tuntemus seka yrityksien maine ja imago. Resurssiperustainen teoria rakentaa yri-
tyksen sisdisistd voimista eli aineettomista hyddykkeista kumpuavaa ajattelua, joka
nahdaan avaimena pitkaaikaiseen menestykseen. Barneyn (1991, 102) mukaan Kilpai-
luetua on saavutettavissa silloin, kun yrityksen kayttdma arvoa luova strategia ei ole
nykyisten tai potentiaalisten Kilpailijoiden toimesta kopioitu. Saavutetusta kilpai-
luedusta on kyse, kun aikaisemmin maéritellyn lisaksi muut yritykset ovat kykenemét-

tdmia kopioimaan arvoa luovan strategian hyodyt.

Aineettomat hyddykkeet ja niiden johtaminen kasvattavat yrityksen kilpailuetua mui-
hin markkinoilla toimiviin ndhden ja mitd enemmaén aineettomia hyddykkeité yrityk-
sell on, sitd vaikeampaa on Kilpailijoiden jaljitell4 sen menestystekijoitd. Resurssipe-
rustaisuuden etuna on, etta yrityksen resurssit muokkaavat strategian automaattisesti
yrityskohtaiseksi. (Féarkkila 2008, 27.)

Barneyn mukaan (1991, 105-106) yksi resurssiperustaisen teorian avainnakemyksia
on, etté toiset aineettomat hyodykkeet merkitsevat enemman kuin toiset. Barney maa-
rittelee nelja resurssilta vaadittavaa ominaisuutta, joiden avulla on mahdollista luoda
yritykselle pysyvaa kilpailuetua. Resurssin tulee olla arvokas eli osaltaan myotavai-
kuttaa positiivisesti yrityksen suorituskykyyn. Resurssien tulee olla harvinaislaatuisia
eli ne eivét voi olla kaikkien kilpailijoiden omistuksessa. Resurssien tulee myos olla
korvaamattomia, eli toinen resurssi ei voi korvata toista eik& resurssia voi suoraan siir-
t&44 muuhun toimintoon. Resurssi ei myodskéén saa olla helposti kopioitavissa ja kilpai-
lijoiden jaljiteltavissd, ja se voi perustua yrityksen kehitteleméaén liiketoimintamalliin
tai monimutkaisiin asiakassuhteisiin. Resursseja ovat muun muassa organisaation
markkinaorientaatio tai kyvykkyys sitouttaa asiakas pitkdaikaiseen ja kannattavaan

asiakassuhteeseen.

Markkinoijat alkavat ajatella pikku hiljaa samankaltaisesti kuin talousjohtajat ja pyr-
Kivat esittdmaan markkinoinnin arvon numeraalisesti, vaikka aineettomia hyddykkeita
on vaikeata mitata. Tutkijat ovat tiedostaneet yrityksien tarpeen haluta saada tietaa,
mitka markkinointitoimenpiteet ovat vaikuttaneet yrityksen taloudellisiin tunnuslukui-
hin. (Farkkila 2008, 29.)
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3.2 Markkinaorientaatio

Markkinaorientoitunut yritys on Tikkasen & Frdsen (2011, 36-40) mukaan suuntautu-
nut kehittdmaén ja tarjoamaan tuotteita ostajien tarpeiden ja halujen ajamana seké
pyrkii parantamaan kannattavuuttaan ostajien tyytyvéisyyden ja uskollisuuden avulla.
Markkinaorientaatiossa tavoitteena on tehokas kaupankaynti uskollisten ja tyytyvais-
ten asiakkaiden kautta. Liiallisessa markkinaorientaatiossa riskeind voivat olla inno-

vaatioiden ja yritysten yksilollisten tavoitteiden unohtuminen.

Tikkanen & Vassinen (2010, 67-68) nostavat Kilpailutekijoiksi segmenttien valinnan,
kohdistamisen ja asemoinnin sek& markkinoiden tuntemuksen ja tat4 kautta arvon, jo-
ka asiakkaille pyritdan tuottamaan. Menestys liiketoiminnassa perustuu padasiassa
ratkaisuihin, kuinka myyja kykenee tuottamaan asiakkaalle arvoa osaamisalueidensa

perusteella.

Arvontuotannolla on Tikkasen & Vassisen (2010, 68-69) mielesté kaksi ulottuvuutta,
toiminnallinen ulottuvuus eli mitd myyja toimittaa asiakkaalle ja miten myyja ratkai-
see asiakkaan ongelmat seké& kognitiivinen ulottuvuus eli mitd asiakas ajattelee myy-
jastd, miten asiakas ndkee myyjan arvontuotannonkyvyn ja miten ndma ajatukset
muuttuvat asiakassuhteen aikana. Molempia ulottuvuuksia tulee systemaattisesti ja yh-
teismitallisesti johtaa kohti vaihdannalle asetettuja markkinoinnillisia tavoitteita esi-

merkiksi markkinaosuuden, asiakastyytyvaisyyden tai tilauskannan kasvattamiseksi.

Markkinaorientaation toteuttamisessa on Tikkasen ym. (2010, 69-79) mukaan usein
ongelmana markkinoijien kyvyttdmyys tunnistaa avainasiakkaidensa arvontuotanto-
prosesseja tai arvoajureita. Arvontuotantoprosessit tulisi néhda markkinoinnin suun-
nittelussa keskeisimpana segmentointikriteerind. Mille asiakkaalle pystymme avain-
osaamisellamme tuottamaan tehokkaimmin lisdarvoa? Millaisten vaihdanta prosessin
kautta se onnistuu? Minkalainen rooli on yrityksemme omilla arvoajureilla ja muiden
arvoajureilla asiakkaan toiminta- ja tarveprosesseissa? Perinteinen jako tuotteisiin ja
palveluihin ei endé vastaa nykyaikana todellisuutta, vaan nykyisin yritysten pitéa pys-
tya liittdmaan tuote- ja palveluelementit toisiinsa asiakkaan arvontuotannon kasvatta-

miseksi ja oman kilpailukyvyn sailyttdmiseksi.



23

3.3 StratMark — tutkimushankkeen tulokset

Suomalaisten yritysten liikkeenjohdolle toteutettiin vuosina 2008 ja 2010 StratMark-
tutkimushankkeen yhteydessa Markkinoinnin tila -kyselytutkimus, jonka vastausten
avulla on pyritty saamaan laaja yleiskuva suomalaisen markkinoinnin nykytilasta ja
kehityksestd. Kyselytutkimus toteutettiin kevattalvella 2008, kun Suomi eli viel& nou-
sukautta seka alkuvuonna 2010, jolloin taantuma oli ehtinyt vaikuttamaan Suomen ta-

louseldmaan. (Tikkanen & Froséen 2011, 8.)

StratMark-tutkimushankkeessa liikkeenjohdolta kysyttiin, mitk& ovat yrityksen tér-
keimmat kilpailukeinot ja yleisimmat vastaukset liittyivat operatiivisiin asioihin: toi-
minnallinen tehokkuus, osaava henkil6kunta, maine alalla ja laadunvalvonta. Vasta
naiden jalkeen tulevat aineettomaan pddomaan liittyneet tekijat muun muassa brandi ja

innovointiosaaminen seké taktinen markkinointi. (Tikkanen & Frosén 2011, 61-63.)

Tikkanen & Frosén (2011, 61-63) mainitsivat teoksessaan suomalaisen liikkeenjohdon
keskeisimmiksi mieltamien haasteiden olevan myynti-, kannattavuus- tai markkina-
osuustavoitteiden saavuttaminen seké kustannusten kontrollointi. Kaikki ensin maini-
tut haasteet liittyvét suoraan kassavirtojen hallintaan ja taloudelliseen tuloksellisuu-
teen ja vasta néiden jalkeen tulevat asiakkaiden tarpeiden selvittdminen ja tyydyttami-

nen.

Tikkasen & Frosén (2011, 61-63) mielesté tutkimus osoittaa, ettd suomalaiset yrityk-
set ovat edelleen keskittyneet teknologiseen osaamiseen ja tuotannollisen tehokkuuden
parantamiseen, vaikka maailmanlaajuisilla markkinoilla parjatédkseen yritysten tulisi

muuttaa toimintaansa tuoteorientoituneesta markkinaorientoituneeksi.
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4 MARKKINOINNIN TULOKSELLISUUDEN MITTAAMINEN

Kotler kirjoitti jo 1990-luvulla (1990, 552) markkinoijien olevan kiinnostuneita mark-
kinoinnin viestinnallisten vaikutusten mittaamisesta. Markkinoijat olivat jo myos sil-
loin kiinnostuneita myyntivaikutuksien mittaamisen erilaisista keinoista, mutta he pi-
tivat mittaamista liian vaikeana toteuttaa. Méntyneva (2002, 7) toteaa, ettd markki-
noinnin taloudelliseen ndkdkulmaan on aiemmin kiinnitetty suhteellisen véhan huo-
miota ja markkinoinnin parissa tydskentelevat eivat ole kokeneet taloudelliseen las-

kentaan liittyvié asioita omikseen.

Saari (2006, 34) maérittelee mittaamisen olevan kvantitatiivisen tiedon tuottamista
kiinnostuksen kohteena olevasta asiasta tai ilmidsta. Mittaamisen véalittdmana tulokse-
na on parempi tieto kohdeasiasta. Paremman tiedon avulla voidaan lisétd ymmarrysta
kohdeasian tilasta ja tehdd oikeampia paatelmia sekd hallita kohdeasia paremmin tai
toimia paremmin saadun mittaustiedon perusteella. Kaikki mittaaminen maksaa, mutta
mittaamista perustellaan sillg, ettd kohdeasian parempi hallinta johtaa hyotyihin, jotka

ovat mittauksen kustannuksia suuremmat.

Rope & Rope (2010, 84) pitavat liiketoiminnan tuloksellisen suunnittelun l&htokohta-
na ajatusta, ettd kaikki yrityksessa tehtavat toimenpiteet on joillakin keinoilla mitatta-
vissa. Ajatusmalli koskettaa myds markkinointia, silla jos ei voida mitata, niin ei tie-
detd, onko tekemisissa onnistuttu. Jos ei voida mitata, ei voida asettaa tavoitteita, kos-
ka tavoitteiden saavuttaminen pohjautuu aina tulosten mittaamiseen. Markkinoijien tu-
lisi pystya Rustin ym. (2004, 76) mukaan nayttamaan markkinointitoimenpiteisiin
kéytettyjen panostusten vaikutukset yrityksen tulokseen. Markkinoinnin asemaa yri-
tyksissé on heikentanyt markkinoijien kykenemattomyys kuvata markkinoinnin pa-
nostuksia ja joissakin yrityksissa on jopa kyseenalaistettu markkinoinnin olemassaolo

yrityksen erillisend voimavarana.

Rust ym. (2004, 109) ovat sitd mieltd, ettd jos markkinointi ei pysty osoittamaan toi-
miensa arvoa, niin se saattaa jaada joukoksi taktisia toimenpiteita eikd sitd huomioida
yrityksen strategisena osa-alueena. Monesti ongelmana on yrityksen johdon ndkemys
markkinointikuluista lyhyen ajan investointina ja taloudellisesti ei merkityksellisena

sijoituksena, vaikka markkinointia tulisi ajatella pitk&ntdhtaimen investointina.
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Alhola ja Lauslahti (2000, 162) maarittelevét reaali-investointeihin kuuluviksi kaikki
yrityksen investoinnit, joissa rahaa sijoitetaan yrityksen omaan toimintaan. Taten
myo0s erilaiset mainoskampanjat ja tutkimus- ja kehitystyohankkeet ovat reaali-

investointeja.

Markkinoinnin tuloksellisuutta tarkasteltaessa on Tikkasen & Vassisen (2010, 68)
mukaan otettava huomioon asiakkaan kokema subjektiivinen arvo seka toimittajan
vastineeksi vaihdannassa saama rahaméérainen arvo. Tulokset suhteutetaan oikeanlai-
seen mittakaavaan tarkastelemalla niit4 arvontuotantoon kaytettyjen resurssien valos-
sa. Markkinoinnin tuloksellisuus ottaa huomioon arvoa tuottavissa liiketoimintapro-
sesseissa aikaansaadun liséarvon ja siihen kédytetyt taloudelliset voimavarat. Tuloksel-
lisuuden jasentdmiseksi markkinointia tarkastellaan, milla tavalla se on vaikuttanut
kaupankayntiprosesseihin ja millainen liiketaloudellinen vaikutus silla on yrityksen tu-

loksellisuuteen.

4.1 Tuloksellisuuden mittaamisen haasteet

Rust ym. (2004, 76-77) kertoo markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen liittyvén
kolme haastetta. Ensimmadisena haasteena on liittdd markkinointitoimenpiteet pitkaai-
kaisiin vaikutuksiin ja toisena haasteena on erottaa yksittaiset markkinointitoimenpi-
teet muista toiminnoista. Kolmantena haasteena on, ettd pelkéstaan rahallisten mene-
telmien k&ytto on osoittautunut riittdmattémaksi, kun pyritdén oikeuttamaan markki-
noinnin investointeja. Tdman takia tarvitaan ei-rahallisia mittareita, joiden kayttd on
kasvanut, kun markkinoinnin tuottavuutta ja arvoa arvioidaan yritykselle. Ongelmaksi
ovat muodostuneet tietdmattémyys, kuinka markkinoinnin tuloksellisuuden ei-
rahalliset mittarit kuten asenteet ja ostoaikomus ajavat taloudellisen tuloksen mittarei-
ta kuten myyntid, voittoa ja osakkeenomistajien arvoa niin lyhyella kuin pitkéllakin

aikavalilla.

Solcansky & Simberova (2010, 755) mieltdvat yhdeksi haasteeksi sen, ettd markKki-
noinnilta ei puutu k&ytdstaan mittareita, mutta yhtd&n kaytéssa olevaa mittaria tai mit-
taristoa ei ole standardoidu. Tikkanen & Frésén (2011, 81) ovat havainnoineet saman

ongelman yhtendisten mittauskaytantdjen puuttumisesta yrityksien valilta.
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He toteavat tdamén olevan suurimpia ongelmia yritysten markkinoinnin tuloksellisuu-
den mittaamisessa. Taloudellisen tuloksellisuuden todentamiseen on olemassa laaja
valikoima yhteisesti madriteltyja tyokaluja, mutta yrityksen aineettomasta, markki-

noinnillisesta arvosta puhuttaessa tilanne on huomattavasti monimutkaisempi.

Rope & Rope (2010, 88) ovat edellisten tutkijoiden kanssa samaa mieltd, ettd mitadan
vakiintunutta toimintamallia markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen ei ole, vaan
yksi mittaa yhta asiaa ja toinen toista asiaa, ja yhden asian mittaamisessa on useanlai-
sia mittaustapoja ja mittareita. Haasteena on myos se, ettd mita pienemmasta yrityk-
sesta puhutaan, sen vdhemman systemaattista mittaamista tehddan. Suuryritysten koh-
dalla erilaisia mittareita on kaytdssa, mutta ne eivét pakolta kokonaisuudessaan muo-

dosta toimivaa mittaristoa.

Rope & Rope (2010, 84-85) kuvaavat markkinoinnin mittaamisen haasteiden johtuvan
siitd, etta yritysten laskentajérjestelmat tuottavat useimmiten vain osan niista luvuista,
joista markkinoinnin tuloksellisuus muodostuu. Esimerkkina voidaan kéayttdd myynnin
tuloksen kohdalla tapahtuvaa pilkkoutumista laskentajarjestelméassé tuoteryhmittdin tai
tuotteittainkin, mutta markkinoinnin tuloslukua eli asiakaskannattavuutta ei pystyta
perinteisen laskentatoimen avulla suoraan tulostamaan, vaikka yrityksessé toiminta
olisi organisoitu asiakasryhmittdin. Laskentajarjestelman ulkopuolelle jaé vielé joukko
muitakin lukuja, jotka ovat keskeisessa osassa markkinoinnin tuloksia arvioidessa ja
jotka pitdisi pystyd mittamaan, vaikka nykyinen laskentatoimi ei anna siithen mahdol-
lisuuksia. Téllaisia mitattavia asioita ovat mm. yrityksen brandiarvo (BV), avainasiak-
kaista odotettavissa oleva tuottoarvo (KAV), keskeisista avainasiakkaista odotettavis-
sa oleva tuottoarvo (CLV), vélilliset tuloslukemat (tietoisuus-, tunnettuus- ja kiinnos-
tusarvot), asiakassuhteen pysyvyysodotukset (sitoutuneisuusaste ja asiakastyytyvai-
syys) ja kampanjoiden tuloksellisuuden mittaaminen. Listaus kertoo hyvin sen, miten
markkinoinnin tuloksellisuusmittaristo ja tuloksellisuusmittaus eroaa laskentatoimen
liikekirjanpidosta. Markkinoinnin tulosmittaukseen tulisi tehda erillinen laskentajéar-
jestelmé ja mittaristo, kuin mihin perinteinen toteutuneisiin myynteihin ja kustannuk-

siin pohjautuva laskentatoimen tuloslaskelma on antaa mahdollisuuden.

Rust ym. (2004, 76-77) on todennettu, ettd markkinointipddomaa tarkasteltaessa koh-
teena ovat yleenséd markkinoinnista aiheutuneet kulut esimerkiksi markkinointiviestin-

t& ja myynninedistaminen.
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Yrityksien tulisi tarkkailla, miten ndmé kulut vaikuttavat kuluttajien tietoihin, usko-
muksiin, tunteisiin ja kayttaytymiseen. Valillisi& tuloksia mitataan yleensi ei-

rahallisilla mittareilla, kuten asenteilla ja ostoaikomuksilla. Yrityksien tulee ymmér-
taa, ettd markkinointitoimenpiteet kuten mainonta ja uuden tuotteen lanseeraaminen

auttavat rakentamaan pitkdaikaista varallisuutta brandi- ja asiakaspadomaan.

Solcansky & Simberova (2010, 755) sanovat markkinoinnin mittareiden keskittyvén
enimmaékseen markkinointitoimenpiteiden seurantaan, jotka onnistuessaan edistavét
lyhyen seké pitkan ajan tulosta. Lyhyen ajan tuloksen kehitystd mitataan voitolla ja
pitk&n ajan tuloksen kehityksen mittarit keskittyvét brandipddoman kasvattamiseen ja

yrityksen imagon parantamiseen.

Tikkanen & Frdsén (2011, 82) ovat huomanneet markkinoijien keskuudessa seuratta-
van tuloksellisuutta markkinaosuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen tai -pysyvyyteen
kohdistuvien mittarien avulla. Markkinatutkimusten ja asiakaskyselyiden avulla saa-
daan selville yritykseen kohdistuvien mielikuvien, asenteiden ja tyytyvaisyyden tason
kehitys. Valitettavan usein yrityksille jaa arvoitukseksi, miké on naiden asiakkaan ar-
vioihin liittyvien muutosten rahaméaérdinen arvo eli kuinka paljon ndiden vaikutusten

toteutumisen eteen kannattaa k&yttaa resursseja.

4.2 Markkinoinnin tuloksellisuuden mittausalueet

Markkinoinnin mittareita ja mittauskokonaisuuksia on Ropen & Ropen (2010, 86)
mukaan olemassa useita erilaisia, mutta kaikki yritykset joutuvat tekemdan omaan
toimialaansa ja liiketoimintakenttdansa sopivan sovelluksen siitd, minkélainen on toi-
miva markkinoinnin mittaristo, jonka avulla yritys voi markkinointinsa tuloksellisuut-
ta arvioida. Tuija Ahonen (19.2.2013) mediatoimisto Dagmarista toteaa, ettd markKki-
noinnin mittareiden tulisi pohjautua yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja vain
tatd kautta on mahdollista kerété yritysta hyodyttavaa tietoa. Markkinoinnin mittaami-
nen on kehittynyt vuosien aikana eteenpdin ja yhd vahemman nékee sitd, ettd yrityk-
sissa mitataan markkinointia vain mittaamisen ilosta. Markkinoinnin mittaamisesta on
tullut suunnitelmallisempaa ja sille on asetettu selkeét pgamaarat. Yritykset haluavat

saada kayttoonsé tietoa, jota on mahdollista hyddyntad toiminnan suunnittelussa.
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Ennen markkinoinnin tuloksia mitattiin paljon ja saatiin hirved méaara tietoa, nykyéaan
mitataan véhemman ja saadaan laadukkaampaa tietoa, jolla on oikeasti arvoa yrityk-
selle.

Taulukko 1. Yleisimmin kéytetyt markkinoinnin tuloksellisuuden mittarit Suomessa
(Tikkanen & Frosén 2011, 94)

Tuloksellisuuden mittarit top-10 Kaytossa Kaytossa Sijoitus
2010 (%) 2008 (%) 2010 (2008)

Myynti

(arvo ja/ tai maara) 78 % 90 % 1(2)

Liikevoitto / kannattavuus

(tulos ennen veroja) 79 % 89 % 2(2)

Myyntikatteet

(kokonaistuotto-% vuotuisesta myynnista) 69 % 81 % 313

Kéyttdjien (asiakkaiden) kokonaismaara 67 % 73 % 4 (5)

Koettu laatu / arvostus

(kuinka korkealle arvostettu) 58 % 78 % 5(4)

Kuluttaja- / kayttajatyytyvaisyys

(odotusten tayttyminen) 57 % 72 % 6 (6)

Loppukayttdjiltéd tulevien valitusten maaré 57 % 65 % 7 (10)

Markkinaosuus

(osuus markkinasta myyntimaaran mukaan) 56 % 68 % 8 (7)

Markkinointipanostukset

(esim. mainonta, PR, promootiot) 55 % 66 % 9(9)

Uusien kayttdjien lukuméara 53 % 64 % 10 (11)

Taulukossa 1 on esitelty Suomessa toteutetun Markkinoinnin tila -tutkimushankeen
kotimaisten mittareiden kérki vuodesta 2010 vuoteen 2008 ja kolmen karki on muo-
dostunut molempina vuosina taloudelliseen tuloksellisuuteen keskittyvistd mittareista.
Niit4 seuraavat asiakkaiden méaéara, asenteet, markkinaosuus ja markkinointipanostuk-
set. Loppukayttgjilta tulevien valitusten mé&éran on kahden kuluneen vuoden aikana
alettu kiinnittdmé&an enemman huomiota. Vuonna 2008 sijalle kahdeksan noussut tun-
nettuus on kahden vuoden aikana pudonnut pois kymmenen kérjesta.

(Tikkanen & Frosen 2011, 92-94)
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Taulukossa 1 tapahtuneet muutokset vahvistavat Tikkasen & Frésén (2011, 92-94)
mukaan kéasitysta vuoden 2008 talouskriisin ja sita seuranneen taantuman vaikutuksis-
ta markkinointiin, silla pitkan aikavalin tavoitteiden kustannuksella keskityttiin lyhyen
aikavalin ongelmien ratkomiseen. Taantuma vei huomion seurantajarjestelmien kehit-
tdmiseltd ja taten aiheutti markkinoinnin tuloksellisuuden seurannan vahenemisen. Ki-
ristynyt talouden tila sai yritykset suuntaamaan rajalliset resurssinsa ydinliiketoimin-
taan seurannan ja muiden tukitoimintojen kustannuksella. T&man vuoksi markkinoin-
nin tuloksellisuuden mittaaminen, joka koetaan yleisesti ottaen vaikeaksi yrityksissé,
on joutunut ensimmaisten joukossa leikkurin alle. Toisaalta mittaamisen maarallinen
vaheneminen saattaa perustua myods mittaamiskaytantdjen ja osaamisen kehittymi-
seen: mittarien k&yttda voidaan tehostaa, kun kokemuksen myota oman litketoiminnan
kannalta keskeisimmaét mittarit alkavat hahmottua ja yrityskohtaiset kaytannot vakiin-

tua.

Tutkijat Ambler, Kokkinaki ja Punton toteuttivat vuonna 2001 Isossa-Britanniassa
tutkimuksen yritysten kayttamistd markkinoinnin tuloksen mittareista (taulukko 2).
Tikkanen ym. (2011, 95) on vertaillut heidan tekemansa tutkimuksen tuloksia Suo-
messa toteutetun tutkimukseen tuloksiin. Kotimaisessa tutkimuksessa kolmen kérjen
muodostivat vuonna 2010 samat taloudelliset mittarit kuin brittitutkimuksessa, joskin
myynnin tilalla ensimmaisella sijalla oli liikevoitto. Brittitutkimuksessa taloudellisia
mittareita seurasivat tunnettuus, markkinaosuus, uusien tuotteiden maara, asiakastyy-
tyvéisyys seka saatavuus. Laatuun sekd asiakasmaariin kiinnitetddn Suomessa enem-
méan huomiota, kun taas Britanniassa ovat laajemmin kaytossa tuotekehityksen ja jake-
lutien johtamiseen liittyvét seka kilpailijoihin vertaavat mittarit. Suomalaisten yritys-
ten mittarointik&ytannot nayttavat lahestyvan markkinointia suppeammasta nakokul-
masta ja keskittyvén l&hinna taloudellisiin lukuihin sek& markkinointiviestinnan tulok-

sellisuuteen.

Ropen & Ropen (2010, 86-89) mielestd molemmissa maissa tulokset eri markkinoin-
timittareiden kéytosta vaikuttavat yllattdvan korkeilta. Tutkimuksien tulokset kuvan-
nevat hdnen mielestdan sit4, ettd markkinoinnin tuloksellisuuden osa-alueita mitataan
ja ko. alueiden mittaamista pidetaén tarkedand. Todellisuudessa erillismittareita kéyte-
t&&n varsin runsaasti, mutta kokonaismittaristoa, jolla voidaan arvioida markkinoinnin

tuloksellisuutta kokonaisuudessaan, ei ole systemaattisesti kaytossa.



Taulukko 2. Markkinoinnin tuloksellisuutta kuvaavia mittareita
(Rope & Rope 2010, 86-87)

Asiakkaan / loppukéyttajan ajatukset ja tunteet

© oo N O wWN R

10.
Asiakkaan / loppukéyttajan kayttaytyminen
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Tietoisuus

Huomioarvo

Koettu laatu/arvostus
Asiakastyytyvaisyys
Merkityksellisyys asiakkaalle
Imago, persoonallisuus, identiteetti
(Havaittu) erilaistaminen/differointi
Sitoutuminen/ostoaikomus

Muu suhtautuminen kuten pitdminen
Tuntemus

Asiakasvolyymi

Asiakaslisays
Uskollisuus/pysyminen
Hintaherkkyys/-joustavuus
Myyntitapahtuman onnistuneisuus
Tuotteiden maaré per asiakas
Aikaansaatujen leadien maara
Kauppaan johtaneet neuvottelut (%)
Asiakasvalitusten maara

Jélleen- / vahittadismyyjaasiakas

20.
21.
22.

Kanava/saatavuus
Kanavatoiminnan onnistuneisuus
Kanavatoiminnan epaonnistuneisuus

Kilpailijavertailu

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

Markkinaosuus

Hintaa koskeva/suhteessa hintaan
Uskollisuus (osuus)

Peitto

Suhteellinen asiakastyytyvéisyys
Suhteellinen havaittu laatu
Parhaan merkin mainejakauma

Innovatiivisuus / uudistuminen

30.
31.
32.

Uusien tuotteiden maaré ajanjaksolla
Uusien tuotteiden tuotot
Uusien tuotteiden marginaali

Taloudelliset tulokset

33.
34.
35.
36.
37.
38.

Myynti

Alennus-%

Myyntikate
Markkinointikustannukset
Voitto/kannattavuus
Osakkeenomistajien arvo (EVA, ROI)

Johdateltu, oma-aloitteinen tai yhteensa
Erottuvuus, kuinka hyvin tulee huomatuksi
Kuinka korkealle luokiteltu/arvostettu

Odotusten vahvistus

Minunlainen/-tyyppinen brandi, minulle sopiva
Yksilollisyyden vahvuus, voima, kestavyys, lujuus
Miten erottuu muista brandeista

lImaistu ostamisen todennékoisyys

Voi olla useita mittareita

Kokemus tuoteominaisuuksista

Asiakkaiden kokonaismaara

Uusien asiakkaiden kokonaismaaré

% t&nd vuonna ostaneista ostanut edellisend vuonna
Jonkin madran herkkyyden mittari
Esittelytilanteessa osto

Asiakkaan ostaman valikoiman laajuus

Uusien potentiaalisten asiakkaiden maara
Potentiaaliset asiakkaat myyntineuvotteluihin
Loppukayttajan tyytyvaisyystaso

Esim. liikkeiden lukuméaéara
Asiakastyytyvaisyys
Asiakasvalitusten maara

%-osuus mitattuna markkinoista
Markkinaosuuden arvo/markkinaosuusmaara
Luokkavaatimusten osuus

% kaikista jotka ostavat brandia ajanjaksona
Tyytyvéisyys verrattuna kilpailijoihin
Havaittu laatu %:na markkinajohtajiin
%-osuus alan parhaan merkin danestyksessa

Uudet tuotelanseeraukset
Liikevaihto, myynti
Myyntikate

Liikevaihto

Alennukset prosenttina myynnisté
Myyntikate % liikevaihdosta
Mainonta, PR

Katelaskelmat

Viimeisen rivin tuotto
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Ambleri ym. osoittavat tutkimukselleen taulukossa 2, miten monenlaisia mittareita
yrityksilla on k&ytossdédn markkinoinnin tuloksellisuutta arvioidessa. Kaytdssé ei ole
yht&an vakiintunutta toimintamallia, vaan kaikki yritykset mittaavat markkinoinnin tu-
loksellisuutta omilla mittaustavoilla ja mittareilla. (Rope & Rope 2010, 88.) Mittarei-
den avulla voidaan Farkkilan (2008, 36) mukaan tarkastaa aikaisemmin saatujen luku-
jen todenperdisyyttd, jos paastaan samaan johtopéaatokseen kayttamalla erilaisia mitta-
reita, niin todennékdisesti mittarit osoittavat oikeaan suuntaan. Monien mittareiden
kayttdmisessd on myos riskinsa, jos markkinoija ei ymmarré eri mittareiden valisia

suhteita ja mittareiden luontaisia rajoituksia.

4.3 Markkinoinnin panosvaikutusten laskemisen ongelmat

Suoramainoskampanjat, myyntikayntien tulosseuranta ym. selkedsti suoraan myyntitu-
lokseen tahtadvat toimet ovat niitg, jotka mahdollistavat suoran panos-tuotos-suhteen
madrityksen. Suurin osa markkinointitoimista on sellaisia, jotka eivét anna néin suoraa

markkinoinnin tulosta vastinpariksi satsauksille. (Rope & Rope 2010, 67.)

Markkinoinnin tulosmittauksen ongelmia aiheuttavat aikaviiveongelmat, joilla tarkoi-
tetaan sitd, ettd monessa tapauksessa todellinen tulos tehdyisté panostuksista ja toi-
menpiteista nakyy vasta vuosien paasta. Usein on todettu markkinoinnin panostusten
olevan etupainoisia ja varmoja, kun taas tuotot ovat jalkipainotteisia ja epavarmoja.
Etupainotteisuus ilmenee mm. lanseerausmarkkinoinnissa, jossa yhtend tarkeimmista
seikoista on vahva ja ndkyvéa markkinointityd. Aikaviiveongelmat ovat véhdisempia
operatiivisissa kampanjatoimissa, joissa tavoitellaan tietyn tuotteen myynnin valitonta
nostamista. Tasséakin tapauksessa markkinoinnin tulos on todettavissa vasta panostuk-
sen jalkeen ja aina tulosten syntymiseen liittyy epavarmuus.

(Rope & Rope 2010, 69-71.)

Markkinoinnissa on paljon valillista vaikuttamista, joiden tavoitteina on tietoisuuden,
tunnettuuden, kiinnostuksen ja brandin rakentumisen lisaksi muistuttaa yrityksen ole-
massaolosta. Ndiden mainonnallisten toimenpiteiden tulosvaikutusta on lahes mahdo-
tonta osoittaa esimerkiksi myynnin kautta nakyvalla rahatuloksella.

(Rope & Rope 2010, 69-71)
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Ongelmana on myos se, ettd monilla toimenpiteilla on kerrannaisvaikutuksia moniin
markkinoinnin tuloskomponentteihin esimerkiksi hinnan alennus voi vaikuttaa myyn-
ti& kasvattavasti, mutta samalla aikaansaatu kokonaiskate pienentyy. Kasvavalla
myyntimaarélla on positiiviset vaikutukset markkinaosuuksiin, mutta samalla negatii-
viset laatuvaikutukset, koska hintatason lasku voi vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan
laadusta ja taten vaikuttaa laskevasti kiinnostusasteeseen. Tallaisessa tapauksessa on
vaikea arvioida, onko kokonaistulos pitkélla aikajanteella positiivinen vai negatiivi-
nen. (Rope & Rope 2010, 71.)

Markkinoinnissa usein ajatellaan, ettd kaikkein helpointa on maéritell& markkinoinnin
kulut, sill& niiden usein sanotaan olevan ainoat varmat asiat markkinoinnin piirissé.
Kéytannossa tama ei ole aivan niin yksinkertaista, koska markkinoinnin panostuksiin
kuuluu reaalisesti paljon sellaisia asioita, joita markkinointiin ei yleensa ole totuttu
mieltdméén. Yleisesti ottaen markkinointikustannuksiin luetaan vain mainonnalliset
toimenpidekustannukset ja myynti j&& yleensd markkinointipanosten ulkopuolelle.
Samoin pakkaussuunnittelu ja tuotteiden muotoilu luetaan yleensa tuotekehitykseen,
vaikka ne voitaisiin lukea myos kuuluviksi markkinoinnin panostuksiin. Samaten jos
yrityksella on markkinointiyksikkd, niin siind tydskentelevien henkil6iden palkkakus-
tannukset luetaan yleensa henkilGstokustannuksiin, johon ne luonnollisesti kuuluvat.
Toisaalta ndméa henkil6stokulut kuuluvat myos markkinoinnin panoksiin, koska henki-
|6ston keskeisin tai jopa ainoa toimintakentta on markkinointi. Yrityksella voi olla
vield ndiden liséksi osa-aikamarkkinoijia, joita voivat olla mm. tuotepaallikét, joiden
tehtdvana on oman tuotteen myynti ja markkinointi. (Rope & Rope 2010, 73-74.)

Tamaén tarkoituksena on osoittaa, ettd todellisuudessa markkinointiin sijoitetaan yri-
tyksissa paljon enemman, kuin mité yritysten markkinointipanosten naytetaan olevan.
Ei ole véérin ajatella, ettd tuskin puolet yritysten markkinointipanoksista on laitettu
markkinointikustannusten alle tuloslaskelmassa. Tdman vuoksi mielikuvaksi saattaa
syntyé sellainen yleiskuva, etté yrityksessa kaytetddn véhemman rahaa markkinointiin,
mitd todellisuudessa kaytetd&n. Todellisten markkinointikustannuksien ollessa suu-
remmat kuin mité liikekirjanpidossa on esitetty, on tdma otettava huomioon panos-
tuotos-suhteita tarkasteltaessa. Markkinointipanostuksia arvioitaessa huomioon otetta-
va myds markkinoinnin kiinteét ja muuttuvat panokset, koska ilman niité yrityksen
markkinointi panostukset eivét kuvaa koko laajuudessaan, paljonko yritys on kaytta-
nyt resursseja markkinointiin. (Rope & Rope 2010, 75-78.)
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4.4 Markkinoinnin tulosmittarit

Méntyneva (2002, 157) méaarittelee mittaamisen olevan suoritustasoa mittaavien eri
ulottuvuuksien maaréllistamista eli kvantifiointia. Mittauksen kohteet pyritaan opera-
tionalisoimaan kvantitatiivisiksi muuttujiksi. Naille on ominaista muuttujan arvolle
annettava lukuméérdinen arvo. Laadulliset tekijat ovat matala-asteikollisia muuttujia,
joiden informaatiosisélt6d voidaan hyddyntaé lahinnd kuvaaviin ja luokitteleviin tar-
koituksiin. On huomioitavaa, ettd laadullisella mittauksella ei ole suoranaista yhteytta
laadun mittaamiseen. Laatuun liittyvat mittarit ovat yleensa kvantitatiivisia ja siten

numeerisia.

Markkinoinnin mittaamiskohteita on Ropen & Ropen (2010, 89-90) kerronnan mu-
kaisesti olemassa lukematon maaré ja mittareita voidaan liséksi ryhmitella usealla eri
tavalla. Opinnaytety6hon on valittu yksi mahdollinen luokittelutapa, joka on kéytan-
nonldheinen ja toimiva tapa kokonaismittariston soveltamiseksi yrityskohtaisesti.

1. Volyymimittarit

- myynti

- myyntikate

- kaytto-/tuotekate

- asiakasmaara

- keskiostos

- markkinaosuus

2. Asiakkuusmittarit

- ostouseus

- ostouskollisuus

- avainasiakkaiden mé&ara

- avainasiakkaista saatava tuottoarvo (KAV)
- avainasiakkaasta saatava tuottoarvo (CLV)
3. Bréandimittarit

- brandiarvo

- branditunnettuus

- brandin vetovoimakyky
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4. Mielipidemittarit

- kiinnostus yritysté/tuotetta kohtaan
- yrityksen/tuotteen houkuttavuus

- ostohalun aste

- asiakastyytyvdisyys

- asiakasonnellisuus

5. Toimenpidemittarit

- mainonnan tulosmittarit

- myynnin tulosmittarit

- messujen tulosmittarit

- sponsoroinnin tulosmittarit

- tiedotustoiminnan tulosmittarit

- kanavamittarit

- myymalapeitto

- volyymipeitto

- kanavatyytyviisyys

6. Toimivuusmittarit

- reklamaatioiden mé&éara

- tyytyvaisyyslukemat toimialueittain
- saatavuus/varmuus

- toimitusnopeus

- toimitusajan ylitysprosentti

- toimituskykyprosentti

7. Markkinoinnin kokonaiskannattavuus
- markkinoinnin tuottoaste (MAT)

- yrityksen markkinointiarvo (BV + KAV)

4.4.1 Volyymimittarit

Volyymimittarit kuvaavat myyntiméaaria euroina, kappaleina ja suhteellisesti prosent-
teina. Lukujen avulla voidaan arvioida yrityksen kehitysta seka kasvun ettd kannatta-
vuuden osalta ja toisaalta verrata yrityksen menestymisté suhteessa kilpailijoihin. Mit-
tarit antavat viitteitd markkinointipanosten tuottavuudesta ja auttavat suuntaamaan tu-

levia panostuksia.
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Kokonaismyynti on usein seuratuin volyymimittari, koska se on helposti saatavissa
kirjanpidosta. Kokonaismyynnin ohella myyntia tulee seurata tuotteittain, tuoteryhmit-
tain, segmenteittéin, asiakkaittain ja alueittain. (Rope & Rope 2010, 91.)

Myyntikate saadaan laskettua myynnista vahentdmalla muuttuvat kulut. Myyntikate-
prosentti lasketaan jakamalla myyntikate myynnill& ja kertomalla sadalla, jotta arvo
saadaan prosenttimuotoon. Katetuottoprosentti kuvaa tuotteen katerakennetta eli sita,
mika osuus myyntituotoista jaa yritykselle muuttuvien kustannusten vahentdmisen jal-
keen. (Mantynevé, 2002, 70-71) Kayttokate saadaan vahentamélla myyntikatteesta
kiintedt kulut, ja se voidaan laskea niin yritystasolla kuin tuote- asiakas- ja segmentti-
kohtaisesti. Tuotekate lasketaan vahentdmalla tuotekohtaisesta myyntikatteesta yksik-
kdkohtaiset Kiintedt kustannukset eli kiintedt kustannukset jaettuna myytyjen.

(Rope & Rope 2010, 93.)

Asiakkaiden lukumé&éra ja sen muutokset ovat yksi volyymimittareista. Asiakasvo-
lyymista voidaan tutkia uusasiakkaiden mééraa seka asiakaspoistumaa. Keskiostos
kuvaa ostajan keskiméaéaraista ostosten summaa, ja se voidaan laskea jakamalla koko-
naismyynti ostokertojen lukumaaralla. Markkinaosuuden laskeminen onnistuu kahdel-
la eri tavalla, ja se voidaan laskea joko yrityksen liikevaihdon perusteella vertaamalla
sitd saman toimialan yritysten liikevaihtoihin samalla markkina-alueella tai myynti-
maadrien kautta, jolloin verrataan yrityksen tuotteiden myyntimaaréa samantyyppisten

tuotteidenkokonaismyyntiméaéraén. (Rope & Rope 2010, 94-97.)

4.4.2 Asiakkuusmittarit

Asiakkuusmittareista ostouseus mittaa asiakkaan ostokertoja, joiden perusteella voi-
daan péatella asiakkaan kannattavuus. Monissa yrityksissa ei ole selvitetty myyntiku-
lua per asiakas, eika sitd osata yhdistaa asiakaskohtaiseen kannattavuuteen. Pelkk&
myynti ja tuotekate eivat kerro asiakaskannattavuutta, vaan siihen vaikuttavat useam-
mat seikat. Ostouskollisuus médrittelee sitd, kuinka suuren osan ostoksistaan asiakas
tekee tietyssa liikkeesséd. (Rope & Rope 2010, 97-98.)
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Avainasiakkaat tuovat myynnista ja kannattavuudesta merkittavan osuuden, ja tdmén
vuoksi vanhana saantona voidaan pitad, ettd 20 % asiakkaista tuo 80 % volyymista.
Avainasiakkaille voidaan laskea tuottoarvo (KAV), joka tarkoittaa avainasiakaskun-
nasta tulevaisuudessa oletettavasti saatavaa tuottoa. Yhdestd avainasiakkaasta saatava
tuottoarvo (CLV) on toinen asiakkaan tulevaan tuottokykyyn liittyva mittari, joka las-
ketaan B2B-puolella. CLV mittaa yhden asiakkaan tulevaisuuden tuottokykyé, kun
KAV mittaa koko avainasiakaskunnan tuottokykya. (Rope & Rope 2010, 99-100.)

4.4.3 Brandimittarit

Brandimittareista brandiarvolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen mielikuvan tuomien
tulevien tuottojen yhteenlaskettua nykyarvoa. Brandiarvon laskeminen on hyddyllista,
kun halutaan tiet&a tuotteen tai yrityksen todellinen arvo. Brandiarvo on merkittava
yrityksen arvon osa muun muassa yrityskaupan yhteydessd, mutta silld on myds mer-
kitystd markkinoinnin suuntaamisessa. (Rope & Rope 2010, 100-101.)

Branditunnettuudessa on useita eri tasoja tunnistamisesta vahvan sitoutumisen tasoon.
Branditunnettuus ei takaa myyntid, mutta se on edellytys hyvélle brandimielikuvalle
myynnin edistdmiseksi. Branditunnettuutta voidaan mitata kahdella tasolla: spontaani-
na ja autettuna tunnettuutena. Spontaanissa tunnettuudessa kohderyhmaén kuuluvat
osaavat nimeté ulkomuististaan yrityksen brandin. Autetussa tunnettuudessa naytetaan
kohdetyhmaan kuuluvista tuotemerkeista/yrityksista eri merkkeja ja pyydetaan vastaa-
jaa mainitsemaan kaikki ne merkit, jotka he tunnistavat. Brandin vetovoimakyky
muodostuu branditunnettuudesta ja barndihaluttavuudesta kohdetyhman silmissé eli
silla mitataan, onko kohderyhman edustaja kiinnostunut merkin kéytosta vai ei.

(Rope & Rope 2010, 100-103.)

4.4.4 Mielipidemittarit

Markkinoinnin mielipidemittareihin kuuluvat kiinnostus- ja haluttavuusmittarit ja var-
sinaisten asiakkaiden kohdalta tyytyvéisyys- ja onnellisuusmittarit. Ensin mainitut
mittarit kertovat, kuinka hyvin yritys on onnistunut saavuttamaan nakyvyytté ja sita
kautta ostoperustaa markkinoilla. (Rope & Rope 2010, 103-105.)
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Kiinnostus- ja haluttavuusmittarit antavat ainoastaan suuntaa tiedolle, millainen mieli-
kuvallinen asema yrityksella tai tuotteella on kohderyhméssa. Kumpikaan mittareista
ei kuvaa tuotteen reaalista hankkimista, koska todellinen ostopéatos rakentuu koko-
naistarjonnan eli saatavuuden, hintaratkaisujen, kilpailijoiden tuotteiden ja suosituksi-
en pohjalta. Kiinnostus- ja haluttavuusmittarit kertovat siitd, kuinka hyvin markki-
noinnilla on onnistuttu luomaan pohjaa potentiaaliselle kaupankaynnille ja sita kautta
vahvistettu myynnin onnistumista. (Rope & Rope 2010, 103-105.)

Asiakastyytyvdisyyden mittaamisessa on eroteltava toisistaan palautejarjestelmat ja
asiakastyytyvéisyyskyselyt. Palautejarjestelmat ovat menetelmid, jotka antavat asiak-
kaalle mahdollisuuden antaa spontaanit kommentit yrityksen tai tuotteen toiminnasta.
Keskeinen seurantakohde palautemittariston kohdalla on, kuinka paljon negatiivisia
palautteita yritys saa ja keskittyvétkd palautteet johonkin tiettyyn osa-alueeseen. Asia-
kastyytyvaisyysselvitykset toteutetaan asiakaskuntaan, jotta saadaan selvitettyd, kuin-
ka tyytyvéisia asiakkaita ovat yrityksen toimintaan. (Rope & Rope 2010, 105-106.)

Asiakastyytyvaisyysmittarin rinnalla on aloitettu kdyttamaan myods onnellisuusmitta-
ria, jossa kuvataan, kuinka hyvin yritys on onnistunut toimimaan tunnetasolla suhtees-
sa asiakkaaseen. Asiakastyytyvaisyys kuvaa vain sitd, onko yritys toiminut siten, kuin
asiakas on ajatellut, ettd yrityksen pitadkin toimia. Todellisuudessa asiakassuhde ei
muodostu suoranaisesti tyytyvéisyyden pohjalta vaan siitd, ettd asiakas on halulla si-
toutunut olemaan yrityksen asiakas. Tahan pisteeseen paasemiseksi pelkké asiakastyy-
tyvaisyys ei riit4, vaan asiakkaan tulee kokea itsensa onnelliseksi yrityksen toiminnas-
ta. (Rope & Rope 2010, 107-108.)

4.4.5 Toimenpidemittarit

Toimenpidemittareilla arvioidaan mainonnan, myynnin, messujen, sponsoroinnin ja
tiedotustoiminnan toimivuutta. Keskeisintd mainonnan tulostason arvioinnissa on se,
kuinka hyvin mainonnalla tavoitetaan haluttu kohderyhmad, kuinka hyvin mainonnalla
on aikaansaatu huomioarvoa sek& kuinka mainonnalla saavutetaan asetetut viestintata-
voitteet esim. tunnettuus-, imago-, kiinnostavuus- ja myyntitavoitteet.

(Rope & Rope 2010, 108.)
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Myynnin tulosmittaus ei keskity pelkastaan aikaansaatuun myyntiin, vaan myos sii-
hen, kuinka paljon toimenpiteitd myyntituloksia varten on tehty ja millaisilla tehoilla.
Myynti Kiteytetddn helposti myyjan aikaansaamaan myyntiin (euroina,) vaikka avain-
tulos ei ole myynti (maéra/euroja) vaan, kate minka myyja on toiminnallaan aikaan-
saanut. Ajatuksen ldhtokohtana on, etta yritys ei eld& myyntieuroilla vaan kate-euroilla.
(Rope & Rope 2010, 122-123.)

Messut luokitellaan viestintamixissd myynnin- eli menekinedistamisen piiriin, silla tu-
los ei mittaudu myyntiné vaan vélillisind myyntia pohjustavina tuloksina, joita ovat
mm. saavutetut messukontaktit (madré ja laatu) ja messukontakteista saadut kiinnos-
tukset eli leadit tuleviin asiakkuuksiin. Kuitenkaan pidemmaélle menevia tuloksia esi-
merkiksi paljonko leadeista tuli myyntié tai asiakkaita ei voida laittaa messujen tulok-
siksi, koska ne riippuvat tuotteen vetovoimakyvysta suhteessa kilpailijoihin ja toimen-
piteistd, joilla messujen jalkeen lahestyttiin kiinnostuneita kontakteja ja kuinka néisséa
yhteydenotoissa onnistuttiin. (Rope & Rope 2010, 127-128.)

Sponsorointi kuuluu viestintdpaletissa menekinedistamisen piiriin ja siind mitataan
saavutettuja hyotypaamaéaaria mm. nakyvyys-, imago- ja asiakassuhdehyotyja muunta-
malla ne euromaaréiseksi ja jakamalla niiden yhteissumma sponsoroinnin kustannuk-
silla. Tiedotustoiminnan hyotya on laskettavissa kdytetyn median mainoskustannusten
kautta laskemalla nakyvyysarvon ja tiedotuskustannusten erotus.

(Rope & Rope 2010, 129-131.)

4.4.6 Kanava- ja toimivuusmittarit

Kanavamittareihin kuuluvat myymaldpeitto, volyymipeitto ja kanavatyytyvéisyys.
Myymalapeiton avulla lasketaan, kuinka suuressa osassa myymaéloisté tuotetta on saa-
tavilla, volyymipeitto mittaa sitd, kuinka monessa prosentissa myymaloiden koko-
naismyyntivolyymista tuotetta 10ytyy ja kanavatyytyvaisyys vastaa asiakastyytyvéi-
syyttd. (Rope & Rope 2010, 133-134.)
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Toimivuusmittareiden avulla tarkastellaan yrityksen toiminnan onnistuneisuutta. Mit-
tarit keskittyvat suurimmaksi osaksi ydintuotteen ulkopuolisten, mutta toiminnassa
valttamattomien tukipalvelujen toimivuuteen, joilla on tarked merkitys yritys- ja tuo-
tekuvan luomiselle. Toimivuutta voidaan mitata reklamaatioiden mééréna absoluutti-
sina kappaleina tai suhteellisena osuutena kaikista ostotapahtumista. Reklamaatioita
voidaan seurata myos takuukorjauksien tai -hyvitysten avulla.

(Rope & Rope 2010, 135-138.)

Toimitusnopeudella mitataan, kuinka nopeasti tilauksesta palvelu tai tuote on asiak-
kaan kaytettavissa. Kaupan kohdalla tdma on mitattaessa aika tilauksesta tavaran saa-
pumiseen. Huoltoliiketoiminnassa toimitusnopeutta voidaan kuvata vasteajalla eli
kuinka nopeasti asiakkaan tilauksesta huolto- tai korjaustoimenpide suoritetaan ja
huollettava laite on taas kayttokunnossa. Toimitusajan ylitysprosentilla mitataan yri-
tyksen kykyé toimittaa tuote tai palvelu sovitussa ajassa. Toimitusajan ylitysprosentti
voidaan laskea jakamalla toteutunut toimitusaika luvatulla toimitusajalla. Toimitusky-
kyprosentti lasketaan jakamalla toimitusajanmukaiset toimitukset kaikilla toimituksil-
la. (Rope & Rope 2010, 135-138.)

4.4.7 Kokonaiskannattavuus

Markkinoinnin panostusten kokonaiskannattavuutta on vaikea hahmottaa seka mitata,
mutta sitd on yritettdva, jotta yrityksessa ymmarretaan, mika on markkinoinnin vaiku-
tus ja miksi sitd tulee tehdd. (Rope & Rope 2010, 138.)

Markkinoinnin kannattavuutta mitataan periaatteessa yksinkertaisesti siten, etta tuo-
toista véhennetaan kustannukset, jolloin saadaan aikaiseksi tulos. Ongelmaksi nousee
se, mitéd kaikkea voidaan katsoa markkinoinnin tuotoiksi ja mitka kaikki tulee laskea
markkinoinnin kustannuksiksi. Yleensa markkinointikustannuksiin luetaan vain mai-
nonnalliset toimenpidekustannukset ja myynti ja& melkein aina markkinointipanosten
ulkopuolelle. (Rope & Rope 2010, 138-139.)

Markkinoinnin kokonaiskannattavuuden perusluku on markkinointikate, joka muodos-
tuu myyntikatteen ja markkinoinnin panosten valisend erona. Vastaavasti markkinoin-

tikateprosentti saadaan jakamalla markkinointikate yrityksen koko myynnilla.
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Markkinointikatetta laskiessa keskeiseksi ongelmaksi nousee se, etta vuositasolla tuo-
toiksi kertyvat vain myynnin ja myyntikatteen kautta tulleet suorat jo realisoituneet
rahatuotot, mutta pitkaaikaiset ko. vuoden markkinoinnin tulevia tuottoja investointi-

luonteisista markkinoinnin panoksista tdma ei kerro. (Rope & Rope 2010, 139-140.)

Yhtenéd markkinoinnin kokonaiskannattavuuden mittarina on pidetty markkinoinnin
voittoastetta (MVA). Oleellista on, ettd markkinoinnin voittoastetta ei lasketa liikekir-
janpidon lukemien kautta, vaan markkinoinnin oman laskentajarjestelman mukaisilla
kaavoilla ja méaarayksilla. Talla tavalla paéstaén seuraamaan yrityksen markkinoinnin
voittoasteen ja kokonaiskannattavuuden kehitystd, kun molempien kehitysta seurataan
samalla laskentamallille. (Rope & Rope 2010, 141-142.)

5 CASE GASUM OY

Gasum Qy (jaljempana Gasum) on perustettu vuonna 1994, ja se toimi Neste Oy:n ty-
taryhtiond vuoteen 1999 asti, minka jalkeen yritys itsenaistyi osakeyhtioksi. Gasumin
omistavat energiayhtid Fortum (omistusosuus 31 %), OAO Gazprom (25 %), Suomen
valtio (24 %) ja E. ON Ruhrgas (20 %) joka on ilmoittanut luopuvansa omistuksesta.

(Gasum Oy 2013)

Gasum-konsernin muodostavat emoyhtié Gasum Oy ja tytéryhtiét Gasum Paikallisja-
kelu Oy, Gasum Energiapalvelut Oy, Gasum Tekniikka Oy, Gaasum Eesti AS, Kaa-
supdrssi Oy ja Helsingin Kaupunkikaasu Oy. Gasum on mukana osakkuusyhtié Bio-
vakka Suomi Oy:n toiminnassa. Gasum kehittdd yhdessa Biovakka Suomi Oy:n kans-

sa biokaasun tuotantoa ja jakelua maakaasuverkoston valitykselld. (Gasum Oy 2013)

Emoyhtio Gasum Oy huolehtii maakaasun riittdvasté saatavuudesta hankkimalla sita
venéléiselta Gazpromilta. Lisaksi emoyhtio toimii tukkumyyjané suurasiakkaille ja
huolehtii maakaasun siirrosta asiakkaille huolehtimalla siirtoverkoston laitteiden, put-
kien, valvontalaitteiden sek& kompressorien kunnosta seka siirtokapasiteetin vastaa-
vuudesta. (Gasum Oy 2013)
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Gasum Paikallisjakelu Oy vastaa Gasum-konsernin kaasun paikallisten jakeluverkko-
jen toiminnasta. Gasumilla on paikallisjakeluverkkoja kahdeksalla paikkakunnalla.
Gasum Energiapalvelut Oy tarjoaa palveluita ja laitteita maakaasun kayttoon seka
lammitysratkaisuja omakotitaloille ja asuinalueille. Myds jakeluverkostojen suunnitte-
lu ja rakentaminen kuuluvat Gasum Energiapalveluille. Gasum Tekniikka Oy

vastaa Gasum-konsernin liiketoimintojen asennus- ja kunnossapitotoista.

(Gasum Oy 2013)

Gasum Eesti As on Gasumin tytaryhtio, jolla maakaasun jakelutoimintaa Tallinnassa.
Kaasupdrssi Oy on vienyt kaasumarkkinat verkkoaikaan ja tuonut markkinoille uutta
joustavuutta. Kaasupdrssissé kdydaan kauppaa niin maakaasusta kuin paastokiintiois-
tékin. Helsingin Kaupunkikaasu Oy omistaa Helsingin maakaasuverkon.

(Gasum Oy 2013)

Taulukko 3. Gasumin taloudelliset tunnusluvut (Gasum Oy 2013)

Vuosi  Maakaasun myynti Liikevainto  Liikevoitto  Investoinnit ~ Taseen loppusumma
2011 39,1 TWh 1 258 milj. 92 mil;. 48 milj. 844 milj.
2010 44,6 TWh 1 241 milj. 98 mil;. 31 milj. 827 milj.
2009 40,6 TWh 1 065 milj. 103 milj. 78 milj. 794 milj.
2008 45,0 TWh 1218 milj. 34 milj. 66 milj. 627 milj.

Taulukossa 3 on esitelty taloudelliset tunnusluvut, joista ilmenee yrityksen kehitys
energian myynnin, investointien ja liiketoiminnan osalta viime vuosina. Vuonna 2011
Gasum myi 39,1 TWh maakaasua ja silla tuotettiin 10 % Suomen kokonaisenergian
tarpeesta. Yrityksen liikevaihto oli 1 258 milj. euroa ja liikevoitto osuus oli 92 milj.
euroa. Gasum investoi vuonna 2011 48 milj. euroa. (Gasum Oy 2011, 1.)
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Kuvassa 10 on esitetty vield diagrammien avulla Gasumin liikevaihdon ja liikevoiton

kehittyminen vuosien 2008-2011 aikana.

Likevaihto (milj.€) Likevoitto (milj.€)
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Kuva 10. Gasumin liikevaihdon ja liikevoiton kehittyminen vuosien 20082011 aika-
na (Gasum Oy 2011, 1)

Kuvassa 11 on diagrammien avulla esitetty Gasumin omavaraisuusasteen ja sijoitetun
paddoman tuottoprosentin kehittyminen vuosien 2008-2011 aikana. Gasumin omavarai-
suusasteeseen ovat vaikuttaneet heikentavésti yrityksen investoinnit suhteessa tulok-

seen. Sijoitetun pddomantuottoprosentin muutoksiin vaikuttavat oleellisesti yrityksen

tulos.
Omavaraisuusaste (%) Sijoitetun pAioman
tuotto (%o
s . (%)
50— —
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Kuva 11. Gasumin omavaraisuusasteen ja sijoitetun padoman tuottoprosentin kehitty-
minen vuosien 2008-2011 aikana (Gasum Oy 2011, 1)
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5.1 Liiketoiminnot

Gasum toimii ns. méaaraavéssa markkina-asemassa Suomen maakaasumarkkinoilla,
silla se on ainoa yritys, joka toimittaa maakaasua Suomeen. Gasumin liiketoimintoihin
kuuluvat maakaasun tuonti, siirtdminen ja toimittaminen asiakkaille. Gasum kehittaa
aktiivisesti biokaasualaa ja on téll& hetkelld Suomen johtava biokaasun tarjoaja. Ga-
sum toimittaa nesteytettyd maakaasua (LNG) asiakkaille kaasuverkon ulkopuolelle ja

meriliikenteen polttoaineeksi. (Gasum Oy 2011, 1.)

Gasumin asiakkaille tarjoamat tuotteet ja palvelut on keskitetty kuvan 12 mukaisesti
kolmeen liiketoiminta-alueeseen. Gasumin liiketoimintaprosessien tarkoituksena on
varmistaa yhtion toiminnan asiakaslahtoisyys ja lisdarvon luominen asiakkaalle.
(Gasum Oy 2013)

Konsernitoiminnot vastaavat konsernin hallinnosta ja kehittdmisesté. Yhdessa liike-
toiminta-alueiden kanssa ne varmistavat yhtion toiminnan asiakaslahtoisyyden ja lisa-
arvon luomisen asiakkaalle. Konsernitoimintoja hallinnollisen osaan kuuluvat laki-,
talous- ja henkildstoasiat. Liiketoiminnan suunnittelun konsernitoimintoja ovat liike-

toiminnan suunnittelu, teknologinen kehitys, viestinta ja yhteiskuntasuhteet. Konser-

nin IT-palvelut kuuluvat myds konsernitoimintoihin. (Gasum Oy 2013)

Toimitusjohtaja

Konsernitoiminnot

Energiakauppa Siirtopalvelut Energiapalvelut

Kuva 12. Gasumin organisaatio liiketoiminnoittain (Gasum Oy 2013)
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5.1.1 Energiakauppa

Energiakauppa on Gasumin liiketoiminta-alue, joka vastaa verkostosta myytavésté
luonnonkaasusta ja niihin liittyvien palveluiden myynnista niin ulkoisille kuin siséisil-
lekin asiakkaille. Energiakaupan liiketoiminta-alue muodostuu kahdesta liiketoimin-

tayksikosta Energiakaupasta ja Energiakaupan palveluista. (Gasum Oy 2013)

Energiakaupan liiketoimintayksikko ostaa, myy ja toimittaa asiakkaille luonnonkaasu-
ja (maakaasua, biokaasua). Energiakaupan liiketoimintayksikko vastaa maakaasun ja
nesteytetyn maakaasun (LNG) hankinnasta ja maahantuonnista sek& biokaasun han-
kinnasta verkkoon tukkuasiakkaiden kayttoon. Energiakaupan liiketoimintayksikko on
myy kaasua tukkuasiakkaille ja on vastuussa tukkuasiakkaiden asiakassuhteista kon-

sernitasolla. (Gasum Oy 2013)

Energiakaupan palvelut -liiketoimintayksikko vastaa luonnonkaasun ohessa myytévis-
té lisdarvopalveluista kuten riskienhallintatuotteista ja -palveluista, polttoaineiden ja
energian porssikaupasta, energiakauppaan liittyvista tieto- ja informaatiopalveluista
sek& Gasumin omasta energiakauppaan liittyvan riskin hallinnasta sek& sahko- ja paas-
tokaupasta. Yksikko tarjoaa osaamistaan ja palveluita niin ulkoisille kuin siséisillekin
asiakkaille. (Gasum Qy 2013)

Energiakauppa hankkii Siirtopalvelulta kaasun ostomittaus-, siirto- ja varastointi- sek&
myyntimittauspalvelun. Energiakauppa on avainroolissa luonnonkaasujen myynnin,
hankinnan ja energiakauppaan liittyvan kilpailukyvyn ja riskin hallinnassa seké asia-

kastoiminnan kehittamisessé. (Gasum Oy 2013)

5.1.2 Siirtoliiketoiminta

Siirtopalvelut vastaavat luonnonkaasun siirtdmisesta asiakkaille, siirtoon kaytettavan
putkiverkoston yll&pidosta ja kehittdmisestd. Suomessa kaytetty maakaasu tulee put-
kiverkkoa pitkin Venajélta Lansi-Siperian kaasukentiltd. VVastaanottoasemalla Imatral-
la mitataan maahan tuotavan maakaasun méara ja seurataan sen laatua.

(Gasum Oy 2013)
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Siirtopalveluihin kuuluu Tukkusiirron liiketoimintayksikko, joka vastaa kaasun vas-
taanottotoiminnoista ja kaasun siirrosta asiakkaalle korkeapaineisessa kaasuverkossa.
Tukkusiirron tehtaviin kuuluvat mm. verkoston ja konsernin muiden liiketoimintojen
kohteiden ohjaus ja valvonta keskusvalvomosta. Tukkusiirto on osa emoyhtié Gasum
Oy:n toimintaa. (Gasum Oy 2013)

Jakelusiirron yksikko on osa Siirtopalveluita ja se vastaa energiakaasujen tehokkaasta

ja turvallisesta jakelusiirrosta. Keskeisimmat tehtévat ovat jakeluverkkojen hallinta,
operointi, kehittdminen ja niiden teknisen toimivuuden turvaaminen. Jakelusiirto ra-
kentaa turvallisia, taloudellisesti kannattavia ja tehokkaita uusia jakeluverkkoja asiak-
kaille. Jakeluverkkoa on maakaasupaikkakunnilla yhteensa yli 500 kilometria.
(Gasum Oy 2013)

5.1.3 Energiapalvelut

Energiapalvelut tarjoavat lammitysratkaisuja kiinteist6ille ja pientaloille, teollisuuden
prosessi- ja lammityskohteet, kiinteistdjen ja pientalojen lammitys sek& Helsingin
keskustan ravintolat ja kotitaloudet. Energiapalvelut etsii aktiivisesti uusia kaasu- ja
lamp0oasiakkaita nykyisten jakeluverkkojen alueelta, kartoittaa mahdollisia uusia jake-

lualueita seka teollisuusasiakkaita. (Gasum Oy 2013)

Energiapalvelut myyvat asiakkailleen [amp0a ja prosessihdyryd, luonnonkaasua, laite-
ratkaisuja, suunnittelupalveluja sekd Gasum Tekniikan tuottamia asennus-, huolto-,
varallaolo- ja kunnossapitopalveluja. Energiapalveluiden tavoitteena on edistaa luon-
nonkaasujen paikallisjakelun sek& kaasuratkaisujen myyntia Suomessa seka Virossa.
(Gasum Oy 2013)

Liikennepalvelut on osa Energiapalveluiden liiketoimintaa. Liikennepalvelut on kes-
Kittynyt maa- ja biokaasun hyddyntamiseen ajoneuvojen polttoaineena ja kaasuautojen
tankkausasemaverkoston yll&pitoon sek& kehittdmiseen. (Gasum Oy 2013)
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5.2 Konsernistrategia

Konsernistrategia maérittelee raamit toimintatavoille ja tavoitteille, joita noudatetaan
koko konsernissa. Konsernistrategiaa laadittaessa on jouduttu ottamaan huomioon
luonnonkaasun myynnin tuloksen sdéantely (regulaatio) maakaasumarkkinalain perus-
teella. Maakaasumarkkinalaki edellyttdd hinnoittelun olevan tasapuolista ja julkista.
Maakaasumarkkinalain noudattamista Suomessa valvoo Energiamarkkinavirasto Tyo-

ja Elinkeinoministerion valtuuttamana. (Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Kuvassa 13 on kiteytetty yrityksen perustehtava, joka on kaasumarkkinoiden ja kaa-
suun perustuvan liiketoimintaportfolion kehittdminen. Konsernistrategiassa on kuvattu
tahtotila koskettamaan kaikkia yrityksen kanssa tekemisissé olevia ryhmittymia eli
asiakkaita, omistajia, henkilosté ja yhteiskuntaa.

(Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Asiakkaille halutaan tarjota mahdollisimman kilpailukykyisid, mutta samalla kestavén
kehityksen mukaisia palveluita ja ratkaisuja. Omistajien kohdalla tavoitteena on yhti-
On arvon kasvattaminen ja hyvéan osingonmaksukyvyn sdilyttdminen. Henkilostolle
turvataan hyva tyopaikka, jossa on etenemis- ja kehittymismahdollisuudet pyritty ot-
tamaan kaikkia osapuolia hyodyttavélla tavalla. Yhteiskunnan osalta Gasum haluaa ol-
la vastuullinen yrityskansalainen ja ymparistotoimija.

(Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Strategiset padmadarat on jaettu viiteen eri osaan, joista ensimmaisend on menestyksel-
linen liiketoiminnan perusedellytys, eli asiakas valitsee luonnonkaasuratkaisun. Poliit-
tisilla paatoksilla on nykyéan suuri rooli energiamarkkinoilla ja Gasumin yhtena ta-
voitteena on nostaa luonnonkaasut ratkaisevaan asemaan valtion energia- ja ilmasto-
strategiassa. Luonnonkaasut halutaan nayttaa ratkaisuna, ei ongelmana. Biokaasun
aseman parantaminen ja tuotannon lisdédminen on yksi strategisista pdamaaristé, ja sii-
hen pédéstaén uusilla investointihankkeilla ja jatkuvalla tutkimustyolla. Perinteisen
maakaasun k&yton toivotaan jatkavan kasvua, vaikka rinnalla on uusi puhtaampi bio-
kaasu. Konsernistrategiassa on eritelty fokusoidut kasvualueet, joihin on kohdistettu
tulevaisuuden osalta suurimmat kasvu- ja tuotto-odotukset.

(Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Qy)
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Strategisten pddmadrien toteutuminen riippuu ns. Kriittisista menestystekijoista, joissa
tapahtuvat radikaalit muutokset voivat hankaloittaa tai kokonaan estda Gasumia paa-
semasta tavoitteisiin. Kriittisiin menestystekijoihin kuuluvat edunvalvonnassa onnis-
tuminen, hyvien suhteiden sdilyttdminen Gazpromiin, luonnonkaasun hankinnan mo-
nipuolistaminen, kaasuinfrastruktuurin kehittdminen, biokaasuhankkeiden eteneminen
seka konsernistrategian toteutumisen mahdollistavat toimintamallien jatkuva kehitta-
minen. (Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Konsernistrategian onnistumisen takaamiseksi ovat strategiset padmaérat ja kriittiset
menestystekijat kerétty yhteen neljaksi erilaiseksi toisiaan tukevaksi strategiseksi tee-
maksi. Jokaisen teeman vastuulla on oman osa-alueensa kehittdminen ja asetettujen
tavoitteiden saavuttaminen. Strategiset teemat on esitelty tarkemmin seuraavassa kap-

paleessa. (Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Perustehtava Tahtotila
“Luonnonkaasuratkaisuilla Sldosryhrmen odotusten tadyttaminen
puhtaampaan huomiseen" . akkaat: Kilpailukykyisia ja kestdvan kehityksen mukaisia

Kaasumarkkinan ja kaasuun perustuvan
liiketoimintaportfolion kehittdminen

palveIUJaJa ratkaisuja

2 Yhtidn arvon kasvu ja hyva osingonmaksukyky

©: Hywva tyopaikka, jossa on mahdollisuus kehittya

ta: Vastuullinen yrityskansalainen ja ymparistotoimija

Strategiset paamaarat

PM1 PM2 PM3 PM4 PM5
Asiakas valitsee Luonnonkaasuille Biokaasun kasvu Luonnonkaasujen Fokusoidut
luonnonkaasu- merkittava rooli TWh-luokkaan kayton kasvualueet

ratkaisun energia- ja kasvattaminen - Energiapalvelut

= LNG ja lilkkenne

llmastostrateglaan - Energiakaupan palvelut

Onko luonnonkaasu kirjattu Biokaasun tuotanto Maakaasun myynti LNG myynti teollisuus- ja
hallituksen energia- ja 2012 10 GWh 2012 36.000 GWh meriliikennekayttdon
IImastostrategiassa tai 2015 250 GWh 2015 38.000 GWh 2012 50 GWh

muussa tahtotilassa 2020 4.000 GWh 2020 42.000 GWh 2015 700 GWh
merkittdvéna ratkaisuna? 2020 2.400 GWh

Kriittiset menestystekijat

KM5
KM3 - KMe KM7
KM2 Hyvat KM4 - Verkqstmgn Biokaasu- Strategian
Edun- Gazprom- Hankinnan I_nteg_rOItuml_sen hankkeiden toteuttamisen
valvonnassa suhteet monipuolis- JAEl Fgaasmen eteneminen ja mahdollistavat
onnistuminen kaikilla taminen 5|:_|;1C:Iar|1|*!|sen markkinan toimintamallit ja
tasoilla mancollistava syntyminen osaaminen

infrastruktuuri

Strategiset teemat

Teema 4

Teema 1 Teema 2 UL
L e . Kilpailukyky ja Aikaansaava

toimintatapa

Kaasumielikuva Kestdva huominen

verkostot

Kuva 13. Gasumin konsernistrategia (Paltschik, Saajoranta 2013, Gasum Oy)
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5.3 Strategiset teemat

Gasumin strategia ”” Luonnonkaasuratkaisuilla puhtaampaan huomiseen” ja uudistettu
yritysilme julkistettiin kevéaéllad 2011. Liiketoimintastrategia on jaoteltu neljaan tee-
maan, joiden kautta yrityksen tulevaisuuden toiminta edellytyksié kehitetaén (Kuva
14). Strategiset teemat ovat kaasumielikuva, kestdvan huominen, aikaansaava toimin-

tatapa seka kilpailukyky ja verkostot. (Véaisénen, 25.1.2013)

Kaasumielikuvan tavoitteena on parantaa luonnonkaasun tunnettuutta ja kertoa, milla
tavoin luonnonkaasuratkaisut edistavat tavoitteita, joihin Suomi on sitoutunut ilmas-
tonmuutoksen, uusiutuvien energiamuotojen ja energiatehokkuuden osalta. MarkKi-
noinnin kannalta kaasumielikuva on keskeisin teema, silld se asettaa tavoitteet konser-
nimarkkinoinnille (Véisénen, 25.1.2013).

Kestava huominen -teemakokonaisuudessa tavoitteena on kehittaa ja tarjota asiakkai-
den kayttoon luonnonkaasun tarjoamat, kestavan kehityksen mukaiset hyédyntdmista-
vat mahdollisimman monipuolisesti. Luonnonkaasu mahdollistaa puhtaamman liiken-
teen ja energiantuotannon, nesteytetty maakaasu (LNG) puhtaamman meriliikenteen
ja biokaasu uusiutuvan, kotimaisen energiavaihtoehdon. Tarkeassa roolissa on myds

uusien teknologioiden kdyttoonotto ja kehittdminen. (Gasum Oy 2013)

Aikaansaava toimintapa -teemassa keskitytddn Gasumin kehittymiseen luotettavasta
polttoaineen toimittajasta asiakaslahtoiseksi luonnonkaasuratkaisujen myyjéksi ja asi-

antuntevaksi kumppaniksi. (Gasum Oy 2013)

Kilpailukyky ja verkostot -teemaan liittyvien strategisten hankkeiden tavoitteena on
muuttaa Suomen nykyiset eristyneet kaasumarkkinat avoimiksi kaasu- ja energia-
markkinoiksi, joissa Gasum toimii Kilpailukykyisend luonnonkaasuratkaisujen toimit-
tajana. Gasumin pddmaérana on olla Suomen ja Baltian alueen johtava verkosto-
operaattori ja kaupallisissa ratkaisuissa suosituin toimija luonnonkaasumarkkinoilla.
(Gasum Oy 2013)
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Kaasu-
mielikuva

Aikaansaava
toimintatapa

Kilpailukyky Kestava
Jja verkostot huominen

Kuva 14. Nelja strategista teemaa kiteyttavat Gasumin tulevaisuuden edellytykset
(Alanko 2012, Gasum Oy)

5.4 Markkinointi Gasumissa

Maakaasuliiketoiminta alkoi Suomessa 1974 osana Neste Oy:n liiketoimintoja ja yhti-
Oitettiin omaksi liiketoiminnaksi vuonna 1994. Gasum Oy toimi perustamisensa jal-
keen viiden vuoden ajan Neste Oy:n tytaryhtiona, jolloin markkinointi tukeutui taysin
silloisen emoyhtion markkinointiin ja viestintddn. Maakaasulla oli silloin erittain hyva
imago puhtaana ja kilpailukykyisena polttoaineena yhteiskunnan ja teollisuuden ener-
gialdhteena. Gasumin omistuspohjan muuttuessa ja yhtion itsendistyessa vuonna 1999
alettiin markkinointia toteuttaa ensimmaisté kertaa itsendisesti. Yritysmarkkinoinnin
tarve oli aluksi hyvin pientd, koska maakaasu oli silloin kysytty ja haluttu polttoaine.
2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen aikana maakaasun imago alkoi heikentyd,
koska energiatuotannon hiilidioksidipaéstot tulivat merkittavéksi osaksi polttoaineiden
vertailuissa ja maakaasun kilpailukyky heikkeni voimakkaasti tuontihinnan ja ener-

giaverojen nousun vuoksi. (Niiranen, 27.1.2013)

2000-luvulla Gasum kéynnisti uusien tuotteiden ja palvelujen tuottamisen. Tallaisia
tuotteita ja palveluja ovat kaasujen liikennekaytto ja lampdliiketoiminta seké nesteyte-
tyn maakaasun (LNG) myynti. Edelld mainitut uudet palvelut yhdessa maakaasun jul-
kikuvan parantamiseksi asettivat uudet tavoitteet yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin ke-
hittamiselle. (Niiranen, 27.1.2013)
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Markkinointi on Gasumissa paasaantoisesti konsernimarkkinointia, vaikka kaikilla lii-
ketoimintayksikoilla on markkinoinnillisesti erilaiset kohderyhmaét ja tavoitteet. Kaik-
kien liiketoimintayksikdiden tuotteet ja palvelut on suunnattu erityyppisilla sektoreille
ja kohderyhmille. Gasumin liiketoimintayksikoilla on eroavaisuuksista huolimatta yk-
si yhteinen paamaaraa eli myynnin kasvattaminen. Liiketoimintayksikoilla on kéytos-

séa erilaiset vélitavoitteet ja toimintatavat, joiden avulla pyritdan saavuttamaan koko-

naistavoitteiksi asetetut myynti- ja kannattavuuslukemat. Konsernimarkkinoinnin teh-
tavana on tukea omalla toiminnallaan liiketoimintayksikoita saavuttamaan niille asete-

tut tavoitteet.

Konsernimarkkinoinnissa on tietoisesti panostettu joidenkin liiketoimintayksikdiden
tuotteiden ja palveluiden nédkyvyyteen markkinointiviestinnassa. Nakyvyytta on halut-
tu rakentaa niille tuotteille ja palveluille, joiden tuloksentekokykya ei ole regulaation
avulla rajattu esimerkiksi biokaasu ja sen kaytto liikenteenpolttoaineena sekd LNG
ovat olleet kattoteemoina konsernimarkkinoinnissa. Konsernimarkkinoinnin tavoitteet
on maaritelty tarkemmin strategisessa teemassa Kaasumielikuva — Puhdas luonnon-

kaasu.

Konsernimarkkinoinnin teemat ja toimenpiteet suunnitellaan budjetoinnin yhteydessa
vuodeksi kerrallaan. Markkinointitoimenpiteiden kohderyhmat ja halutut viestit méaari-
telldan talon sisalla, mutta markkinointikampanjoiden visuaalisessa suunnittelussa ja
kaytannon toteutuksessa luotetaan valittujen yhteistyékumppaneiden osaamiseen.
Markkinointikampanjoiden jalkiseurannassa on tukeuduttu talon ulkopuoliseen osaa-
misen, koska Gasumilla ei ole kdytdssaan tarvittavia resursseja markkinointitoimenpi-

teiden seuraamiseen myyntiin liittyvié tietoja lukuun ottamatta.

Suomessa toimivista tytaryhtidistd Gasum Energiapalvelut Oy (jaljempéna Energia-
palvelut) toteuttaa tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden osalta itsendisid markkinoin-
tikampanjoita valituille sektoreille ja kohderyhmille. Energiapalveluiden vuosittainen
markkinointisuunnitelma suunnitellaan yhteistydssé konserninmarkkinoinnista vastaa-
van markkinointipaallikén kanssa, mutta tytaryhti6 vastaa itsenéisesti kaytannontoi-
mien toteuttamisesta. Energiapalveluiden markkinointitoimenpiteet noudattavat sisél-
I61t4&n ja visuaaliselta ulkoasultaan konsernimarkkinoinnissa maariteltyja linjauksia.
Energiapalveluiden markkinoinnin padteemoina ovat viime vuosina olleet kaasuliesien

ja lammitysratkaisujen tarjoaminen kuluttajille seka yritysasiakkaille.
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5.4.1 Kaasumielikuva — Puhdas luonnonkaasu

Strategisessa Kaasumielikuva teemassa painottuvat Gasumin ja luonnonkaasun pa-
rempi tunnettuus, joita molempia pyritaan edistdamaan mainoskampanjoilla seké saan-
nollisellda media nékyvyydelld (Kuva 15). Kampanjoinnin avulla kerrotaan suurelle
yleisélle Gasumin ydinliiketoiminnasta ja luonnonkaasun kayttomahdollisuuksista.
Kéyttomahdollisuuksiin liittyvat olennaisesti tarjoaman ja palveluelementtien kehit-

tdminen entista asiakaslahtdisemmaksi. (Alanko, 20.2.2013)

Tunnettuuden kasvaminen edesauttaa tulevaisuudessa luonnonkaasun hyvaksyttavyy-
den kehittymista, jolloin luonnonkaasuja ei enda nahda ongelmallisina vaan tulevai-
suuden energiaratkaisuina. Tunnettuuden ja hyvéksynnan kasvaminen luo pohjan uu-
sille liiketoiminta hankkeille ja mahdollistavat niiden lapivientid seka valtakunnallisel-
la ettd alueellisilla tasoilla, koska markkinoinnin tarkein tehtava on loppujen lopuksi
myynnin kasvattaminen. (Vaisanen, 25.1.2013)

Valtakunnallisella edunvalvonnalla on merkittéva rooli strategisen teeman toteuttami-
sessa, sillé sen tarjoamin keinoin pyritdén vaikuttamaan yhtion toimintaympéristossa
tapahtuviin muutoksiin mm. kansalliseen ilmasto- ja energiastrategiaan, verotuspaa-
toksiin sek& muihin lainsdadanndllisesti liiketoimintaan vaikuttaviin seikkoihin. Alu-
eellisella edunvalvonnalla pyritaan vaikuttamaan mm. kuntien tulevaisuuden energia-
ratkaisuvalintoihin seka joukkoliikenteen polttoainevalintoihin, ja tdssd onnistuakseen
Gasum tarvitsee tuekseen tunnettuutta ja luonnonkaasun tarjoamin mahdollisuuksien
yleisen hyvéksynnan kaikilla tasoilla. Edunvalvonnan piiriin kuuluu myds Brysselisséa
tapahtuva lobbaustoiminta, jonka pyrkimyksena on muuttaa EU:n lainsd&ddannossa ta-
pahtuvia muutoksia Gasumille suotuisiksi sekd nostamaan tietoisuudentasoa Gasumin

suunnitteilla olevista kansainvalisista investointihankkeista. (Alanko, 20.2.2013)

Muutoshankkeiden onnistumisen kannalta oleellista on ydinviestien valinta, joiden
avulla onnistutaan valittdmaan oikeanlaista viestié poliittisille paattajille, asiakkaille
sek& omalle henkilokunnalle. Kumppaneiden valitseminen on ratkaisevassa asemassa

muutoshankkeiden lapiviennissa.
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Gasum on valinnut rinnalleen kumppanit, jotka pystyvat omalla tyollaan edes autta-
maan tavoitteiden saavuttamista ja tukemaan omalla erikoisosaamisellaan Gasumin

viestien jalkauttamista haluttuihin kohderyhmiin. (Vaisanen, 25.1.2013).

Néita kaasumielikuva-teemalle asetettuja tavoitteita ei ole mahdollista saavuttaa pel-
kastaan markkinoinnin keinoin vaan tueksi tarvitaan muiden teemojen jatkuvaa kehit-
tdmistd, viestintad, edunvalvontaa sekd kumppanuussuhteita. Kokonaisvaltaisen
markkinointiajattelun mukaisesti markkinointia ei haluta kehittdd organisaatiosta irral-
liseksi osaksi, vaan markkinoinnin keskeisin paatavoite on edesauttaa liiketoimintayk-

sikoita saavuttamaan niille asetetut tavoitteet. (Vaisanen, 25.1.2013).

Nyt po--m---my 2015
Fossiilinen # MUUTOS- Puhdas
monopolistinen 8 HANKKEET luonnonkaasu

tuontipolttoaine

Ihmiset tietavat, mita
Gasum ja
luonnonkaasut ovat.

Markkinointi-

Tunnettuus
Thmiset eivat tieds,
mitd kaasu on.

kampanjat

Ihmiset nakevat ja

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
Tuotteistami ! . .
FORSEESEE i hyvaksyvat kaasun
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Hyvidksynta
IThmiset eivat tunne
kaasun etuja.
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kaasun kayttoa.
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Kaasun toimintaedellytyksia
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Luonnonkaasuratkaisuiden
myynti kasvaa.
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AL
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1
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1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Kuva 15. Kaasumielikuva teeman strategia ja tavoitteet (Alanko 2013, Gasum Oy)

Kaasumielikuva-teemassa on Kiteytetty tavoitemielikuva (Kuva 16), jollaisena Gasum
haluaa nékya asiakkaiden ja sidosryhmien edustajien seka poliittisten paattéjien sil-
missd. Gasumin ongelmana julkisuuskuvan kanssa on, etté yritys mielletdan varsin
usein venélaiseksi ja ns. mustaksi yritykseksi. Mustalla varilla kuvastetaan maakaa-
suun rinnastamista vanhoihin fossiilisiin polttoaineisiin yhdessa 6ljyn ja kivihiilen
kanssa. Gasum tavoittelee mustan mielikuvan muutosta vihreaksi, joka kuvastaa Ga-
sumin tarjoamia uusia ratkaisuja ja tuotteita. Gasum haluaa vihreydella viesti, etta
luonnonkaasujen kéytto ei ole ongelma vaan yksi tulevaisuuden ratkaisusta energia-
vaihtoehdoista keskusteltaessa. (Alanko, 20.2.2013)
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Kotimainen

Musta Vihrea

Venalainen

Kuva 16. Gasumin tavoitemielikuva yrityksena (Alanko, 2013, Gasum Qy)

5.4.2 Kaasumielikuvan tulostavoitteet

Sisaisella viestinnalla parannetaan Isohookanan (2007, 61) mielesta henkildkunnan

tietoisuutta yrityksen tulevaisuuden visioista, toiminta-ajatuksesta ja liikeideasta, sill&

ilman sitoutunutta ja motivoitunutta henkildstdé tavoitteiden saavuttaminen on vaike-

aa. Konsernimarkkinoinnin tavoitteet on liitetty osaksi yrityksen tulospalkkiomittarei-

ta henkildston sitouttamiseksi (Vaisénen, 25.1.2013).

Taulukko 4. Kaasumielikuvan tulostavoitteet vuodelle 2013
(Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Kaasumielikuvan tulostavoitteet vuodelle 2013

*  spontaani tunnettuus

e autettu tunnettuus

* mielikuva
Poliittisten (kunta) vaikuttajien mielipide

* mihin energian tuotantomuotoihin kunnan tulisi panostaa?
Liidien maara

+ tavoite 100 kpl / kvartaali

Nykytila
5%
74 %
37 %

2. sija

Tavoite 2013
15 %
75 %
43 %

1. sija
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Taulukossa 4 on esitelty vuoden 2013 markkinoinnin tulospalkkiomittarit, jotka on si-
dottu osaksi kaasumielikuva teeman kehittdmiskohteita. Tavoitteena on kehittdd Ga-
sumin spontaania ja autettua tunnettuutta sek& mielikuvaa suuren yleison keskuudessa.
Vertailukohteena kéytetddn viimeisintd kampanjatutkimusta marraskuulta 2012. Ga-
sumin spontaani tunnettuus oli aikaisesmmin 5 % ja tavoitteena on péasté 15 %:iin.
Autettu tunnettuus oli 74 % ja uutena tavoitteena on sen nostaminen 75 %:iin. Edelli-
sessd tutkimuksessa 37 % vastaajista mielsi Gasumin aktiiviseksi tulevaisuuden ener-
giaratkaisujen kehittajaksi ja tulevalle vuodelle tavoitteeksi on asetettu mielikuvan

kasvattaminen vastaajien keskuudessa 43 %:iin. (Saajoranta 2013, Gasum Oy)

Poliittisten vaikuttajien mielipidettd on tutkittu kuntatasolla kuntavaikuttajatutkimuk-
sessa. Seurattavaksi kohteeksi tutkimuksessa on valittu kuntavaikuttajien mielipide
kunnan tulevaisuuden energiaratkaisuista. Kesalla 2012 toteutetussa tutkimuksessa
biokaasu oli toisella sijalla ja sen mainitsi 18 % vastaajista. Ensimmaisell& sijalla oli
puuhake/pelletti, jonka mainitsi 21 % vastaajista (Aula Research, 2012). Vuoden 2013
tavoitteena on biokaasun nostaminen kuntapaattajien ensimmaiseksi vaihtoehdoksi tu-

levaisuuden energiaratkaisuja suunniteltaessa (Saajoranta 2013, Gasum Qy)

Liidien eli potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottopyyntdjen tavoitteena on sata liidia
per kvartaali. Tavoitteen tulisi tayttya jokaisena neljana kvartaalina, koska jokaista

kvartaalia seurataan omana aikajaksonaan. (Saajoranta 2013, Gasum Oy)

5.4.3 Markkinoinnin mittaaminen Gasumissa

Markkinoinnin ja viestinnan yksi tarkeimmisté tehtévista on edistad Kaasumielikuva —
teeman toteutumista. Yhten& paatavoitteena on nostaa Gasumin ja luonnonkaasun tun-
nettuutta ja hyvaksyntaa yleisell4 tasolla. Markkinoinnin tavoitteet on jaoteltu konser-
nitasolle ja liitketoimintayksikkotasoille seka kohderyhmille.

(\Vaisénen, Gasum Oy 25.1.2013).

Kuvassa 17 on esitetty markkinoinnin ja viestinnan toimivuuden kolme tasoa, jotka
perustuvat paatavoitteisiin. Markkinoinnilla saatu huomioarvo ja tunnettuuden kasvu

eli viesti Gasumista ja luonnonkaasusta on noteerattu halutussa kohderyhmassa.
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Viesti on ymmarretty ja siséistetty halutulla tavalla kohderyhmadssé ja se avulla luo-
daan hyvaksyntadd Gasumia ja luonnonkaasua kohtaan. Viestilla on aikaansaatu halut-
tua toimintaa eli onnistuttu vaikuttamaan ja hyddyntdamééan kohderyhmadssé tapahtuvia
reaktioita. (SEK, 2012, Gasum Qy)

HUOMIO
(TUNNETTUUS)

Onko Gasumin ja kaasun viesti
noteerattu?

. VAIKUTUS
YMMARRYS X .
(HYVAKSYNTA) (HYODYNTAMINEN)
Onko viesti ymmirretty ja sisiistetty Onko viesti johtanut haluttuun
halutulla tavalla? toimintaan?

Kuva 17. Markkinoinnin ja viestinnén toimivuuden tasot (SEK, 2012, Gasum Qy)

Markkinoinnin ja viestinnan kannalta on oleellista madaritella kohderyhmét, joihin ha-
lutaan vaikuttaa markkinoinnin, viestinndn ja edunvalvonnan keinoin. Kohdetyhmien
maadrittely on olennaista tavoitteiden asettamiseksi ja tulosten mittaamiseksi. Jokaisel-
le kohderyhmalle tarvitaan yleensa painotuksiltaan erilaisia viesteja, jotta saadaan ai-
kaiseksi halutunlaista toimintaa. Kuvassa 18 on Gasumin kohderyhmét jaoteltu ulkoi-
siin ja sisaisiin toimijoihin. Ulkoiseen kohderyhmé&&n kuuluvat suuri yleiso, asiakkaat,
poliittiset vaikuttajat ja sidosryhmaét. Siséisiin kohdetyhmiin kuuluvat omistajat ja oma
henkilokunta. (SEK, 2012, Gasum Qy)

Ulkoisen kohderyhmén asiakkaat on jaettu tarkemmin segmenteiksi, joita ovat ener-
giayhtiot, teollisuus, meriliikenne, maaliikenne ja kotitaloudet.
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ULKOISET SISAISET

\

Poliittiset
vaikuttajat

Oma
henkilosto

Asiakkaat Omistajat

Kuva 18. Gasumin kohderyhmat (SEK, 2012, Gasum Oy)

Markkinoinnin todentamiseksi on laadittu yhteistydsséd mainostoimisto SEK & Greyn
kanssa suunnitelma, jossa esitetdédn kohderyhmittéin kuinka asetettuja tavoitteita (tun-
nettuutta, hyvaksyntaa ja hyddyntamistd) voidaan mitata. Taulukossa 4 on vihreélla
varill4 osoitettu ne ominaisuudet, jotka ovat mukana vuoden 2013 tulostavoitteissa.
(Alanko, 2013, Gasum Qy)

Taulukko 4. Markkinoinnin onnistumisen todentamiskeinot kohderyhmittéin
(Alanko, 2013, Gasum Qy)

-

Suuri yleiso Kampanjannhmukset. Kampanjatutkimuk-set esim. kaasun puolesta
: -sponm ]a autettu puhuminen
 tunnettuus. : osto, vhteydenotot, jne.
Asiakkaat As:akaskyselyt Asiakaskyselyt Myynti -
Poliittiset vaikuttajat Vaikuttajakyselyt Vailmtqakyselyt, - Esim. kaasun puolesta
- puhuminen, kaasu
:_mahdollmmdet p ilmasto-ohjelmassa
hyddyntaminen
Sidosryhmiit Sidosryhmakyselyt Sidosryhmikyselyt esim. kaasun puolesta
puhuminen,

Suuren yleison osalta tunnettuuden ja hyvaksynnan kehittymista seurataan taulukossa
4 mukaisesti markkinoinnin osalta kampanjatutkimuksien avulla, joissa tarkastellaan
spontaanin ja autetun tunnettuuden kehittymisté, niin Gasumin kuin luonnonkaasun
osalta.
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Ensimmainen l&htétasontutkimus toteutettiin yhteisty6ssa mediatoimisto Dagmarin
kanssa huhtikuussa 2011, jonka tuloksien pohjalta on Gasumin tunnettuutta lahdetty
kehittdmaan eteenpdain (Dagmar, 2012)

Viimeisin kampanjatutkimus on toteutettu syksylla 2012, jolloin tutkittiin innovaa-
tiokilpailun mainoskampanjassa onnistumista (Dagmar, 2012). Kampanjatutkimuksia
on nykyéaén tehty isoimpien mainoskampanjoiden jalkeen ja samalla on voitu arvioida
tunnettuuden kasvun lisaksi, miten mainoskampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa
on onnistuttu (Vaisanen, 25.1.2013). Kampanjatutkimuksissa seurataan maa- ja bio-
kaasun tunnettuuden kehittymistd, Gasumin tunnettuuden ja mielikuvan kehittymista
yrityksend seka ko. mainoskampanjan sisallon muistamista ja toimivuutta.

(Dagmar, 2012)

Suuren yleison kohdalla hyddyntdminen tarkoittaa sitd, etta saadaan markkinoinnin ja
viestinnan avulla ihmiset puhumaan luonnonkaasuratkaisujen puolesta seka nosta-
maan luonnonkaasu yhdeksi merkittavaksi vaihtoehdoksi tulevaisuuden energiaratkai-
suja keskusteltaessa. Oleellista on saada ihmiset kiinnostumaan luonnonkaasu ratkai-
suista ja huomaamaan kuinka luonnonkaasu voi olla varteenotettava vaihtoehto myos
yksittéisen henkilon valinnoissa mm. lammitysratkaisuna tai liikenteenpolttoaineena.
Markkinoinnin ja viestinnan keinoin halutaan tuoda ndma ratkaisut lahemmaksi kulut-
tajia ja pyrkié aikaansaamaan potentiaalisilta asiakkailta yhteydenottoja, jotka lopulta

johtaisivat kauppoihin.

Gasumin asiakkaille tehdaan vuosittain asiakaskyselyita taulukossa 4 mukaisesti, joi-
den avulla seurataan asiakkaiden mielikuvan kehittymistd Gasumista sekéd luonnon-
kaasun tunnettuuden ja hyvéksynnan muuttumista aikaisempien vuosien tuloksiin
nahden. Varsinkin asiakkaiden hyvaksynnan seuraaminen on tarkead, koska hyvak-
synnan avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden herkkyyteen vaihtaa luonnonkaasu jo-
honkin toiseen energiamuotoon. Hyvéksynnan kautta saadaan asiakkaat ndkemaan
luonnonkaasu positiivisena ratkaisuna. Asiakkaiden osalta hyodyntamisesséd nousevat
tarkeimmaéksi osaksi myynnin seuraaminen liiketoimintayksikoittdin. Myynnin seu-
raamiseen liittyvat myos tuote- ja asiakaskohtaisen myynnin kehittymisen seuraami-
nen seké leadien, tarjousten ja sopimusten maarallistd mittaamista liiketoimintayksi-
koittdin. (Niiranen, 27.1.2013)
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Poliittisten vaikuttajien ja paattdjien osalta Gasumin ja luonnonkaasun tunnettuuden
seka hyvéaksynnén kehittymistd on seurattu taulukossa 4 mukaisesti maaréavalein vai-
kuttajakyselyilla.

Viimeisimmassé kyselyssa tutkittiin keséalla 2012 kuntien virkamiesten ja kunnanval-
tuutettujen sek& kunnallisvaaliehdokkaiden tietotasoa ja asenteita maakaasuun, bio-
kaasuun ja LNG:hen liittyen ja samalla ké&siteltiin myds kuntien energiaratkaisuja ylei-
sellé tasolla sekd Gasumiin liittyvia mielikuvia (Aula Research, 2012). Markkinoinnin
ja viestinnan keinoin pyritdan vaikuttamaan luonnonkaasun hyvéaksyntaan poliittisten
vaikuttajien ja paattdjien piirissa, jotta luonnonkaasu energiaratkaisuna saadaan na-
kymé&an mahdollisuutena niin alueellisella kuin valtakunnallisella tasolla. Poliittisten
vaikuttajien ja paattdjien hyvaksyntaa halutaan hyddyntaa siten, ettd saadaan kaikKi
arvostamaan luonnonkaasua ja sen hyoétyja seka nakeméaan se uutena mahdollisuutena.
Luonnonkaasu halutaan nostaa avainasemaan kuntien energiaohjelmissa seka osaksi

valtakunnallista ilmastostrategiaa. (Niiranen, 27.1.2013)

Sidosryhmien asenteita ja mielikuvia Gasumista ja luonnonkaasusta on taulukossa 4
mukaisesti tutkittu sidosryhmékyselyjen avulla. Viimeisimmassé sidosryhmékyselyssa
mielipiteitd kyseltiin ennakkoon valituilta kohderyhmiltg, joiden tydtehtavat liittyivat
energia-asioihin ja luonnonkaasuun tai sivusivat niitd. Kyselyilla seurataan sidosryh-
missa tapahtuneita muutoksia liittyen Gasumin ja luonnonkaasun tunnettuuden ja hy-
vaksynnan kehittymiseen. Sidosryhmien asenteilla ja mielipiteilld saattaa olla vaiku-
tuksia Gasumin liiketoimintaan ja tukevaisuuden investointihankkeiden I&pivientiin.
Sidosryhmilté saatua hyvaksyntaé luonnonkaasulle voidaan hyddyntaa mm. julkisella

puolesta puhumisella ja hyotyjen esiin nostamisella. (Niiranen, 27.1.2013)

Gasumissa seurataan kuukauden jaksoissa myynnin arvon ja volyymin kehittymistéa
liiketoimintayksikaoittain seké konsernitasolla. Myynnin seuraaminen on yksi keino
pyrkid arvioimaan markkinoinnin tuloksellisuutta, mutta varsinkin B2B-liiketoimin-
nassa syy-seuraussuhteen osoittaminen on vaikeaa. Markkinointitoimenpiteiden vai-
kutukset myyntiin ja asiakasuskollisuuteen on hankala esittad numeraalisesti, koska
molemmat seikat koostuvat useammasta tekijéasta ja puhtaasti markkinoinnin osuutta

yhtend tuloksentekijand on hankala esittaa.
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B2B-liiketoiminnassa markkinoinnin vaikutukset voivat esiintyd vasta vuosien paasta,
ja taman takia on lahes mahdotonta osoittaa kohonneen myynnin tai asiakasuskolli-
suuden johtuvan juuri jostakin tietystd markkinointitoimenpiteesta.

Gasumin B2C-liiketoiminnassa myynnin muutoksien korreloituminen markkinointi-
toimenpiteisiin on helpommin huomattavissa kuin B2B-puolella. Onnistuneesti suun-
nitellut ja toteutetut markkinointitoimenpiteet voivat jo lyhyelld ajanjaksolla vaikuttaa
positiivisesti myyntiin. Kohdennetut markkinointitoimenpiteet helpottavat panos-
tuotossuhteen vertailua, koska markkinoidun tuotteen tai palvelun kysynnan kasvu ha-
lutussa kohderyhmaéssé on helposti myyntilukemien avulla havaittavissa ja kasvun
voidaan olettaa johtuvan ko. markkinointitoimenpiteista.

6 JOHTOPAATOKSET

Markkinointi tulee nahda tulevaisuudessa Gasumissa entistd enemman pitkanajan toi-
mintana eika vain lyhyen ajan kampanjointina. Suunnitelmallisuus on merkittavaa
markkinoinnin onnistumisessa kuten muussakin liiketoiminnassa. Gasumin on tunnis-
tettava omat vahvuutensa ja heikkoutensa seka tunnettava asiakkaidensa tarpeet.
Markkinointi tarvitsee tuekseen tehokkaan innovaatiotoiminnan ja vahvaa kaupallis-

tamisosaamista, jotta se pystyy toteuttamaan omaa toimintaansa tuloksellisesti.

Markkinoinnin tuottavuuden mallissa on kuvattuna, kuinka jokaisella vaiheella on
vaikutuksena yrityksen liikevoiton kehittymiseen. Tuloksellisessa markkinoinnissa
onnistuminen ei ole vain yhdesté tekijasta kiinni, vaan se vaatii useamman tekijan ja
prosessin saumatonta yhteisty6td. Markkinoinnissa lahtokohtana ovat yrityksen liike-
toiminnalliset tavoitteet, joiden pohjalta luodaan strategia ja paatetdan tavoitteet
markkinoinnille. Asetettujen tavoitteiden ja strategian perusteella valitaan sopivat
markkinointitoimenpiteet, jotka toteutetaan valittuja markkinointikanavia hyddyntaen.
Markkinointitoimenpiteilla saatuja tuloksia on seurattava ja mitattava séannollisesti,
jotta niitd voidaan verrata maériteltyihin tavoitteisiin ja tehda tarvittavia muutoksia

tarpeen mukaan joko tavoitteissa tai strategiassa.
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Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen on Gasumissa varsin tuore toimintatapa,
mutta uutuudesta huolimatta mittaamisen kaytant6jé on ldhdetty kehittaméaén jarjes-
telmallisesti eteenpéin. Gasumissa on lahdetty liikkeelle markkinoinnin mittaamisen
perusasioista maarittelemalla aluksi markkinoinnin tavoitteet, joiden todentamisen tu-
eksi on laadittu mittaamiskeinot yhteistydssa kumppaneiden kanssa. Markkinoinnin
keskeisimmiksi kehittamiskohteita ovat spontaanin ja autetun tunnettuuden kasvatta-
minen ja mielikuvallisen muutoksen aikaansaaminen tavoitteeksi valitun mielleyhty-
man mukaiseksi. Markkinoinnin avulla halutaan vaikuttaa niin valtakunnan kuin kun-
tatason poliittisten paattdjien mielipiteisiin siitd, mihin energian tuotantomuotoihin yh-
teiskunnassa tulisi tulevaisuudessa panostaa. Liidien kerddminen on asetettu yhdeksi

markkinoinnilliseksi tavoitteeksi.

Nykyisillaan kaytossa olevia mittaamiskeinoja on kéytetty Gasumissa parin vuoden
ajan séannollisesti, joka on yksi onnistuneen markkinoinnin mittaamisen perusteita.
Tavoitteiden kehittymistd tulee todentaa aina samoilla mittareilla, koska vain nain
saadaan kerattya vertailukelpoisia tuloksia eri ajanjaksoilta ja kampanjanjoittain. Ver-
tailukelpoiset tulokset antavat systemaattista tietoa markkinoinnin tuloksellisuudesta

seka sille asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta.

Spontaanin ja autetun tunnettuuden kasvattamisella on vaikutuksia markkinoinnin
tuottavuuden pitkan aikavalin kehittymiseen. Tunnettuuden parantumisella on positii-
visia vaikutuksia Gasumin markkinointipddomaan, joka edistaa tuloksen aikaansaa-
mista lyhyell& aikavalill ja yllapita4 tuloksentekokykya pitkalla aikavélilla. Markki-
noinnin tuottavuuden mallissa on esitetty, miten strategiset ja taktiset markkinointi-
toimenpiteet vaikuttavat asiakkaisiin ja siti kautta markkinointipddomaan seka lopulta

yrityksen arvoon.

Gasumin brandille on luotava identiteetti strategisilla markkinointipaatoksilla, sill&
identiteetin avulla on mahdollista heijastaa halutunlaisia mielikuvia kohderyhmille.
Tavoitteena on rakentaa brandista selked ja vahva, jotta silla onnistutaan viestiméaén
haluttua mielikuvaa. Strategisen markkinoinnin keinoin saavutettava aineeton padoma
vahvistaa brandin ominaisuuksia ja heikent&é kopioimisen riskié kilpailijoiden toimes-
ta. Kilpailuedun ei voida en&4 katsoa muodostuvan pelkastdén tuotannosta ja tuotteista

vaan enemman asiakas- ja kaupallistamisosaamisesta.
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Harkitun brandin avulla edes autetaan asiakkaita tunnistamaan Gasumin tarjoamat

tuotteet ja palvelut sekd kasvatetaan tunnettuutta suuren yleison keskuudessa.

Markkinointi on padsaantoisesti myynnin, asiakaskannattavuuden ja -uskollisuuden
kehittdmiseen keskittyvaa pitkdjanteista toimintaa, jonka avulla on saatavissa joko no-
peita rahallisia tuloksia tai vasta vuosien paésté havaittavia tuloksia. Markkinoinnin
avulla nopeutetaan kassavirtoja ja vahennetdan kassavirtojen heilahtelua.
Asiakassuhteidenkannattavuuden parantamisella on positiivisia vaikutuksia myyntiin
ja sitd kautta kassavirtoihin ja lopulta taloudelliseen arvoon seka ajan mittaan yrityk-

sen kykyyn tuottaa arvoa osakkeenomistajilleen.

Asiakkuuksien johtaminen, syventaminen ja uusasiakashankinta vaativat markki-
naorientoitunutta ndkokulmaa liiketoiminnan kannattavuuden parantamiseksi. Mark-
kinaorientoitunut yritys keskittyy kuuntelemaan asiakkailta saatavia signaaleja tar-
joamansa parantamiseksi seké pyrkii olemaan l&snd sielld, missé asiakkaat ovat.

6.1 Markkinoinnin mittaustaulu

Markkinoinnin tuloksellisuus rakentuu monista tekijoista ja vaihtelevasta aikajaan-
teestd, minka johdosta Gasum tarvitsee kayttoonsa yritys- ja liiketoimintakohtaisesti
raataloidyt mittaristot eli avainmittarit, joita seurataan saannéllisesti. Harkinnalla laa-
ditun mittariston avulla pystytdan kokoamaan yhteen tulovaikutukset tuloksellisuuden
eri osa-alueista ja hyodyntamaan niitd parhaimman tuloksen aikaansaamiseksi. Mark-
kinoinnin tuloksellisuus on suhteutettava markkinoinnille ja liiketoiminnalle asetettui-

hin tavoitteisiin, joissa on huomioitava ulkoisten ympéristotekijéiden vaikutukset.

Yhten& mahdollisuutena on rakentaa valituista mittareista markkinoinnin mittaustaulu.
Mittaustauluun valitaan markkinoinnin tulosmittareista yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta vain oleellisimmat. Liiallinen mittareiden valitseminen voi pitkélla tahtdimell&
heikentaa niiden sé&nnollista seuraamista, jos mittaustaulun k&yttdminen koetaan liian
monimutkaiseksi ja aikavievéksi. Mittaustaulun avulla seurataan kuukausittain mitta-

reita ja tuloksia vertaillaan edellisvuoden vastaaviin lukemiin.
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Mittaustaulun onnistunut seuraaminen vaatii uudenlaisten seuranta- ja raportointijar-
jestelmien kehittamistd, johon on nykyaan tarjolla havainnollistavia ohjausnakymia eli
dashboardeja. (Ahonen, 19.2.2013).

Dashboardin hy6tyind on mittaustiedon tallentuminen yhteen ohjelmiston, jossa tulok-
sia on mahdollista vertailla ajanjaksoittain ja kehittyneimmissa ohjelmistoissa mitatta-
vien tavoitteiden tuloksia pystytaan vertaamaan toisiinsa nahden ristiin. Dashboard an-
taa mahdollisuuden lyhyen aikavalin panos-tuotossuhteen vertailulle.

Ohjelmiston avulla seurataan markkinointitoimenpiteisiin kdytettyja panostuksia eu-
romaaraisesti ja samanaikaisesti seurataan valitun tavoitteen esimerkiksi myynnin,

asiakasmaéaran tai tunnettuuden muutoksia. (Ahonen, 19.2.2013)

Dashboardin kéyttdmisen aloittaminen vaatii yritykselta liiketoiminnallisten tavoit-
teidensa méarittelyé ja mittareiden laatimista. Dashboard mahdollistaa tulevaisuuteen
tahtdavien mallinnuksien laatimiseen, mutta ennen mallinnuksien kayttdonottoa jérjes-
telmaén tulee olla syotettyna parin vuoden seurannan tulokset. Mallinnuksen avulla on
saatavissa viitteita siitd, minka kokoisilla markkinointipanostuksilla on saavutettavissa
kunkin suuruisia tuottoja. (Ahonen, 19.2.2013)

Gasumin konsernimarkkinoinnin mittaustaulu voidaan rakentaa kahdella eri tavalla
neljan kategorian ymparille. Konsernimarkkinoinnin mittarit ovat sovellettavissa liike-
toimintakohtaisesti. Markkinointitoimenpiteille kannattaa laatia erilliset kampanjakoh-
taiset tavoitteet ja seurantamittari. Lyhyen aikavélin seurannan avulla tarkkaillan
mainonnassa on onnistumista ja linjataan johtopaatoksia syy-seuraussuhteiden kautta,
JOs mainonnassa ei ole péésty asetettuihin tavoitteisiin. Kampanjakohtainen seuranta

antaa edellytykset panos-tuotossuhteen analysoinnille.
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A) Taloudelliset menestysmittarit
- kokonaismyynti

- kate (myynti-, kiytto-, tuotekate)
- asiakkaiden kokonaislukuméaara

B) Tutkimuksiin perustuvat mittarit
- brandiarvo
- brandin tunnettuus

C) Sisaiset mittarit

- liidien mairi ja laatu

- kontaktien lukumaéra

- asiakaslupauksen tiyttdminen
- innovointiprosessi

D) Laskennalliset mittarit

- markkinaosuus

- avainasiakkaiden maird

- yhdesta avainasiakkaasta saatava
tuottoarvo, CLV

Kuva 19. Markkinoinnin mittaustaulu

Kuvassa 19 on esitetty ehdotukset Gasumin markkinoinnin mittaustaulun sisalloksi.
Taloudellisista menestysmittareista mukaan on valittu perinteinen kokonaismyynti,
kate ja asiakkaiden kokonaislukumaara.

Tutkimuksiin perustuvista mittareista on valittu brandiarvo ja -tunnettuus. Sisaisilla
mittareilla tutkitaan liidien laatua, kontaktien lukumaard, asiakaslupauksen tayttdmista
ja innovointiprosessia. Laskennalliset mittarit kertovat markkinaosuuden, avainasiak-

kaiden madrén ja yhdesté avainasiakkaasta saatavan tuottoarvon (CLV).

A) Taloudelliset menestysmittarit B) Yrityksen arvoon perustuvat mittarit
- kokonaismyynti - markkina-arvo

- kate (myynti-, kdytto-, tuotekate) - osakkeen arvo

- tuotto

C) Kilpailijoihin vertaavat mittarit D) Asiakasmittarit
myynnin maira - asiakastyytyviisyys
markkinaosuus - asiakasuskollisuus
markkinapeitto - asiakaspddoma
hinnoittelu - brandi-imago

Kuva 20. Markkinoinnin mittaustaulu
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Kuvassa 20 on esitetty toinen mahdollinen mittaustaulu Gasumin markkinoinnin tu-
loksellisuuden arvioimiseksi. Taloudelliset menestysmittarit ovat samansisaltdiset
kuin edellisessd ehdotuksessa eli kokonaismyynti, kate ja tuotto. Yrityksen arvoon pe-
rustuvista mittareista mukaan on valittu markkina-arvo ja osakkeen arvo. Kilpailijoi-
hin vertaavat mittarit seuraavat myynnin, markkinaosuuden ja -peiton seka hinnoitte-
lun kehittymista kilpailijoihin ndhden. Asiakasmittareiden avulla tarkkaillaan asiakas-
tyytyvaisyyden ja -uskollisuuden, asiakaspddoman ja brandi-imagon muutoksia mark-

kinointitoimenpiteiden johdosta.

Gasumin olisi hyva harkita perinteisten mittareiden lisdksi kasvua ennustavien mitta-
reiden kayttoonottoa, jotka liittyvét tuotekehitykseen ja kaupallistamisosaamiseen se-
k& brandipadoman ja myynnin johtamiseen. Markkinoinnissa on panostettava tulevai-
suuden kehittymista seuraavien mittaristojen rakentamiseen, koska niiden avulla vie-
daén yrityksen toimintaa kohti kestéva kilpailuetua ja kasvatetaan aineetonta paa-
omaa. Pelk&stdédn menneisyyteen pohjautuvien tunnuslukujen mittaaminen ja seuraa-
minen voi johtaa siihen, ettd markkinoinnin tuloksellisuutta arvioidaan turhan kapealta

sektorilta.

Luvussa 4.2 on esitelty yleisimmat markkinoinnin tuloksellisuuden mittarit Suomessa
ja taulukko 1 perusteella voidaan todeta, ettd Gasumissa markkinointia mitataan valta-
virran mukaisesti. Poikkeuksena on koettu laatu/arvostus ja kuluttaja/ kayttajatyyty-
vaisyys, joita ei Gasumilla tall& hetkelld mitata aktiivisesti. Molempien mainittujen
mittareiden suosio on tipahtanut StratMark-tutkimukseen mukaan vuodesta 2008,
mutta niita kayttavat edelleen yli 50 % suomalaisista yrityksista markkinoinnin tulok-
sellisuuden todentamiseksi. Tulevaisuuden kannalta saannollisin véliajoin tutkittu lop-
pukéyttdjien kokemus laadusta ja arvostuksesta tuotetta ja palvelua kohtaan auttavat

kehittdmaan liiketoimintaprosesseja entistd asiakaslahtoisemmaksi.
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A) Markkinoinnin panos B) Tutkimukseen perustuvat mittarit
- markkinointi toimien panos, € kohderyhmin tavoittaminen
huomioarvon aikaansaaminen
muutos ostokiinnostuksessa
muutos mielikuvassa

C) Taloudelliset menestysmittarit D) Vertailu

- myynti miirin muutos suhteessa - Markkinointi panostuksien vertailu
tavoitteeseen tuottoon

- tuotekate

Kuva 21. Markkinointitoimenpiteiden mittaustaulu

Kuvassa 21 on esitetty markkinointitoimenpiteiden mittaustaulu, jonka avulla markki-
noinnin tuloksellisuutta voidaan arvioida. Mittaustauluun on hahmoteltava markki-
nointitoimenpiteisiin kaytettdva euromaarainen panostus. Panostuksen selked maarit-

tely helpottaa mydhemmin tapahtuvaa panos-tuotossuhteen vertailua.

Tutkimukseen perustuvilla mittareille tarkastellaan, kuinka on onnistuttu tavoittamaan
valitun kohderyhman edustajia ja miten on markkinointiviestinnélla saavutettu kohde-
ryhméan huomio. Mainonnan tavoitteista riippuen mitataan, onko toimenpiteilla hera-
tetty ostokiinnostusta kohderyhmassa tai vaikutettu kohderyhmén mielikuvaan. Mark-
kinoinnin taloudellista onnistumista tarkastellaan toteutuneen myyntimééran muutok-
sena asetettuihin tavoitteisiin.

Markkinointipanostuksien vertaaminen suoraan tuottoihin on Gasumissa haastavaa,
koska markkinointipanostukset eivat yleensa ndy syy-seuraussuhteen mukaisesti
myyntipiikkeind. Yhtend mahdollisuutena on verrata markkinointipanostuksia tuoton
sijaan uusien liidien maaraan eli markkinointikampanjoille maariteltaisiin liidien avul-

la tavoitteet.
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6.2 Loppusanat

Gasumin tulee madritella markkinoinnin keskeiset tavoitteet ja pohtia niiden pohjalta
toimintaa tukevat mitattavat suureet ja tulosindikaattorit. Vaikuttavuuden ja tulokselli-
suuden mittareiden kehittdmisessa on hyddynnettava tulevaisuuteen ja menneisyyteen
pohjautuvia mittaamiskaytantoja seka kayttoonotettava seuranta- ja raportointimene-
telmét tunnuslukujen tuloksien tallentamiseksi ja tulkitsemiseksi. Mittareiden avulla
saatujen tuloksien ja paatelmien tulisi olla lopputulevaltaan luettavia ja yksikasitteisia

muutosten tunnistamiseksi.
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