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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on toteuttaa markkinointitutkimus Koivumden Kartano Oy kohdeyritykselle,
joka tuottaa ravintola-alan palveluita. Markkinointitutkimus suoritetaan B2B-markkinoinnin nakékul-
masta. Tassa markkinointitutkimuksessa tullaan selvittdmaan, mita eri viestintakanavia hyddyntaen
yritysten tavoittaminen olisi tehokkaampaa. Tavoitteena on saada tietoa yritysten ostokayttaytymi-
sesta ja sen avulla saada lisad myyntia B2B puolella. Erityisesti myyntid tavoitellaan arkipaiville ja
sesongin ulkopuolelle, jotka ovat olleet hiljaisempaa aikaa. Yritykselle ei ole suoritettu aiemmin B2B-
markkinointitutkimusta. Tutkimuksen lopuksi vastauksia analysoidaan ja ndin saadaan yritykselle

kehitysehdotuksia B2B-markkinointiin.

Opinnaytetytn ja tutkimuksen tavoitteena on markkinointitutkimuksen avulla selvittda B2B-markki-
noinnin kannalta keskeisimmat viestintdkanavat ndkyvyyden lisédmiseksi. Tavoitteena markkinoinnin
kohdentamisessa yrityksille on, ettad hiljaisempia aikoja viikoista ja sesongin ulkopuolella saisi tay-
dennettya ja nain myyntia saataisiin laajennettua nykyisesta tilanteesta. Kohdeyritykselta |6ytyy val-
miiksi useisiin sosiaalisen median kanaviin kayttajatunnukset ja joitakin kanavia he paivittavat aktiivi-
sesti. Tulevaisuudessa markkinointia olisi tarkoitus kohdentaa Kuopion léhialueella toimiville yritys-
asiakkaille ja tastd syysta selvitetdan markkinoinnin kannalta keskeisimmat viestintakanavat ja haku-

lausekkeet, joilla Kuopion lahialueen yritysasiakkaat tavoittaa parhaiten.

Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta kysymyksista saatiin
mahdollisimman hyvin analysoitavia ja vastaajille nopeita ja helppoja vastata. Kysely lahetettiin Kuo-
pion alueen Kauppakamarin uutiskirjeen yhteydessa ja yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Ky-
seiset kanavat valikoituivat siita syystd, etta saisimme vastauksia suuremmalla todennakéisyydella
|ahialueella toimivilta ja osaltaan jo asiakkaina olevilta yrityksilta. Tutkimuksessa kaytetdan kvantita-

tiivista, eli maarallistd tutkimusmenetelmaa.

Opinnaytetytssa keskitytadn B2B-markkinointiin ja aihe on taten siihen rajattu. B2B-markkinoinnin
eroa B2C-markkinointiin kaydaan lapi, jotta ymmarrys markkinoinnin erosta tulee tydssa ilmi. Opin-
ndytetyon lahteina on kaytetty suurimmaksi osaksi B2B-markkinointiin keskittyvaa kirjallisuutta ja
verkkomateriaalia. Teoriaosuudessa ei kdyda lapi kaikkia olemassa olevia viestintdkanavia, vaan kes-

kitytdan B2B-markkinoinnin kannalta potentiaalisiin kanaviin.
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2 KOIVUMAEN KARTANO OY

Opinndytetyon toimeksiantaja on Koivumden Kartano, joka on tuottanut ravintola-alan palveluita
vuodesta 1999. Aluksi heiddn toimintansa perustui ennakkotilauksiin ja keskittyi Idhinna viikonlo-
puille. Tasta toiminta on kasvanut vuosi vuodelta. Yritys on toiminut samoissa tiloissa alusta alkaen.
Asiakaspaikkoja ravintolassa on nykyaan 150. Lisaksi heilld on edustus sauna, joka on tehty paara-
kennuksen kellari tiloihin. Koivumaen Kartano tarjoaa yritysasiakkaille kokoustiloja ja -paketteja, ma-
joitusta pienryhmille, ohjelmapalveluita eli lounaita ja illallisia niin arkeen kuin juhliin, seka catering

palveluita yrityksen omiin tiloihin. (Koivumaen Kartano julkaisuaika tuntematon.)

Koivumaen Kartano Oy:lla on verkkosivut, joista 16ytyy yrityskuvauksen lisaksi verkkokauppa. Verk-
kokaupasta asiakas voi valita haluamiaan take away tuotteita ja palveluja, seka laskea niiden hinnat.
Taman lisaksi 16ytyy erilaisiin tilaisuuksiin tila- ja palvelukuvaukset seka niiden hinnat. Verkkosivuilta
voit tehda pOytdvarauksen ja laskea hinnan seurueellesi. Koivumaen Kartanolla on myds Instagram
ja Facebook tilit, joissa he ilmoittavat ajankohtaisista tapahtumista. (Koivuméen Kartano julkaisuaika
tuntematon.) Lisaksi kaytdssa on myos LinkedIn. YouTubeen ja Twitteriin on kayttajatilit luotu,
mutta ne eivat ole aktiivisessa kaytdssa. Koivumden Kartanon verkkosivuilta 16ytyy myds oheisohjel-

man palveluntuottajia.

Koivumden Kartanon kehitysjohtaja haluaa selvittaa tutkimuksen avulla mita eri viestintdkanavia
hyddyntden yritysten tavoittaminen olisi tehokkaampaa. Tavoitteena on saada tietoa yritysten osto-
kayttaytymisesta ja sen avulla saada lisad myyntia B2B puolella. Taman avulla liiketoiminta laajenisi
nykyisesta viikonloppuihin painottuvista tilauksista myds arkipaiviin. Nykyaan toiminta painottuu
kesa sesonkiin ja yritys asiakkaiden tavoittamisella liiketoiminta voisi jakautua tasaisemmin eri vuo-

denajoille.

Opinnaytetyon tilaaja yritys saa keinon parantaa markkinointia yritysasiakkaille ja kohdentaa viestin-
taa. Opinndytety6 auttaa Koivumden Kartanoa parantamaa B2B markkinointia. Opinndytetyon teori-
aan perehtyminen lisda ymmarrysta asiakkaiden tarpeista, miten tietoa haetaan verkosta, kuinka

asiakkaan tarpeeseen vastataan laadukkaalla ja l16ydettavalla sisallolla.

9
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3 B2B-MARKKINOINTI JA -MYYNTI

Toimeksiantaja Koivumaen Kartano Oy haluaa selvittad markkinointitutkimuksen avulla markkina-
asemaa, millaisilla palveluilla he voisivat saavuttaa yrityksia paremmin ja tutkimuksella pyritdan sel-
vittdmaan mitd kanavaa hyddyntden yritykset tavoittavat parhaiten. Liséksi pyritadn selvittamaan
kuka eri yrityksissa vastaa ostopaatoksista, joita Koivumaen Kartano tarjoaa. Markkinointitutkimuk-
sen avulla saadaan tietoa toimenpiteistd, joiden avulla Koivuméaen Kartano vahvistaa B2B-markki-

nointia ja lisaa myyntia.

B2B puolella myynti on paljon vaativampaa kuin kuluttajakaupassa. B2B kaupassa ostajat ovat am-
mattilaisia ja heilld on korkeampi kokemus ostamisesta. Yritysten hankintaprosessit ovat lahes poik-
keuksetta pitkakestoisia ja monimutkaisia. Ostoprosessit poikkeavat yritys- ja kuluttajamarkkinoilla
toisistaan, vaikka tarjottava tuote olisi taysin sama. Kuluttaja paattaa ostoksestaan yksin ja yrityk-

sessd paattkseen voi olla vaikuttamassa useita henkiléita. (Kananen 2019, 12.)

Ennen digitalisaatiota b2b-markkinointi tapahtui myyjan ja ostajan henkilokohtaisissa tapaamisissa.
Talldin myyntitapahtumat ja henkilokohtaiset suhteet olivat merkittavassa roolissa. Digitalisaation
myo6ta uusi sukupolvi hyédyntaa luontevasti digimarkkinointia ja verkkoa. Markkinointitutkimuksen
avulla saadaan tietoja, miten tuotteita ja palveluja kannattaa tarjota yrityksille ja nuorille ostajille.
(Kananen 2019, 13.)

B2B-markkinointia suunnitellessa yrityksella tulee olla liiketoimintasuunnitelma, joka ohjaa toimintaa.
Yritysmarkkinoinnin suunnittelun ensimmainen vaihe on liiketoimintasuunnitelman laatiminen. Aiem-
min markkinointi tapahtui kasvotusten tapahtuvissa kohtaamisissa, mutta téna paivana yritysten va-
linen myyntity6 tapahtuu verkkovalitteisesti. Kun yritys tarvitsee jotakin tuotetta tai palvelua, han
perehtyy ensin eri palvelun tuottajiin verkossa. Tdman vuoksi on erityisen tarkead, etta verkkosivu-
jen sisalldntuotantoon on kiinnitetty erityisesti huomiota. Hyvin rakennetut verkkosivut, joissa infor-
maatio on helposti saatavilla ja sitd on riittavasti, johtavat useammin yhteydenottoihin yritykseen.
Verkkosivut, sosiaalisen median kanavat seka erilaiset yhteisét muodostavat ennakko kuvan myy-
jayrityksestd. (Kananen 2019, 14.)

Yrityksen strateginen suunnittelu pitda sisalldén mission, vision, liikeidean, strategiat/taktiikat, toi-
mintaperiaatteet ja tavoitteet. Missio kertoo, miksi yritys on olemassa ja mitd palvelua se tuottaa.
Visio viestii asiakkaille, missa yritys halutaan nahda tulevaisuudessa. Onnistuneilla strategioilla paas-
taan kohti tavoitteita. Visio voidaan asettaa vuosien padhan. Visio vastaa kysymykseen “mita yritys
haluaa olla tulevaisuudessa?”, liikeidea pyrkii vastaamaan kysymyksiin “kenelle, mita ja miten?”.
"Mita” kohdalla tarkoitetaan palveluja ja tuotteita, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Kenelle tarkoittaa
yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja miten tarkoittaa, milla tavalla yritys tarjoaa asiakkailleen palve-
lunsa ja tuotteensa. Erityisesti B2B-markkinoinnissa pelkka myytavien palveluiden ja tuotteiden ku-
vaus ei yksindan riitd, vaan kuluttajalla on jokin ongelma, haaste tai tarve, johon tarvitsee ratkaisun.
Yritykset kayttavat hakukoneita etsiessdan tietoa ongelmaan, haasteeseen tai tarpeeseen. Kaytetta-

vien hakusanojen tulee vastata palveluntuottajan kayttdmia sanoja. (Kananen 2019, 16.)

Viestinnan suunnittelussa on tarkeda hahmottaa ostajan ongelmat ja tarjota ongelmiin oikea rat-

kaisu. Kyseinen asia tulee ottaa huomioon kaikessa yrityksen sisalléntuotannossa. Mitd paremmin
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yritys onnistuu kuvaamaan tarjottavan palvelun sisallon ostajalle, sita paremmalla todenndkéisyy-
della ostajasta saadaan maksava asiakas. Yrityksen tulee miettia milld erottua kilpailijoista verkossa

suuren kilpailun ja tarjonnan vuoksi. (Kananen 2019, 17.)

Strategian avulla pyritadn saavuttamaan visio, eli suunnitelma miten paastaan tulevaisuudessa toi-
vottuihin tavoitteisiin. Strategia jaetaan osiin, joita ovat taktiikat, joilla toteutetaan itse strategiaa.
Strategiaa valittaessa on otettava huomioon toimintaymparistd seka yrityksen omat resurssit. Kun
toimintaymparist6 ja yrityksen resurssit on kartoitettu, seuraavaksi yrityksen on ldydettava keino,

jolla paastaan haluttuun lopputulokseen. (Kananen 2019, 17.)
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4 TOIMINTAYMPARISTOANALYYSIT

Madritellessa yrityksen strategiaa tulee ottaa huomioon missa yritys on talla hetkelld seka tavoitetila,
minne yritys haluaa paasta. Strategiaa valittaessa tulee huomioida yrityksen resurssit ja mahdolliset

kilpailijat. SWOT-analyysi on erinomainen tydkalu strategian laadinnassa. (Kananen 2019, 18.)

SWOT-analyysia tehdessa tulee muistaa, etta yrityksen vahvuudet vievat yritysta eteenpain ja vah-
vuuksia tulee hyodyntda ja vahvistaa. Heikkoudet yrityksessa ovat menestyksen tiella, joten niita
tulisi valttaa ja pyrkia poistamaan heikkoudet, jotta yritys pystyy menestymaan. Mahdollisuudet ovat
ulkoisia tekijoita, jotka helpottavat yrityksen menestysta. Viimeisena tulee uhkat, joita tulee mahdol-
lisuuksien mukaan kiertda ja pyrkia poistamaan ne tieltd, koska ne vaarantavat yrityksen menestysta

ja voivat olla jopa yrityksen olemassaolon uhkana. (Kananen 2019, 19.)

4.1. Sisdinen analyysi: sisdiset resurssit

Taloudelliset resurssit ja osaaminen rajoittaa yrityksen mahdollisuutta menestymiseen. Suunnitelta-
essa yrityksen markkinointia ei voida hyddyntda kaikkia digimarkkinoinnin mahdollisuuksia, jos yri-
tyksessa ei ole osaamista tai resursseja ostaa osaamista ulkopuolelta. Hy6dyntamalla SWOT-analyy-
sia saadaan hyddyllista tietoa yrityksen tilasta. Resurssien puute on rajoittava tekija tavoitellessa
yrityksen strategisia mahdollisuuksia. SWOT-analyysi voidaan toteuttaa yritystasolla tai pitamalla
fokus digimarkkinoinnissa tai jossakin digimarkkinoinnin osassa. SWOT-analyysi ei ole ainut analyysi-
menetelma, mutta niista kdytetyin. Muita menetelmia on mm. TOWS, SCORE, Pestel ja SOAR. (Ka-
nanen 2019, 20.)

4.2. Ulkoinen analyysi: kilpailija-analyysi

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Yrityksen kannattaa hyodyntaa verkossa toimivien kilpailevien yritysten analysointia. Analysoida mil-
laista sisaltda kilpailijat tuottavat, mita kanavia heilta 16ytyy, miten he toimivat eri kanavissa ja mitka
ratkaisut toimivat verkossa. Vertailemalla omaa yritysta kilpaileviin yrityksiin voidaan valttaa pahim-
mat epdonnistumiset, parantaa omaa toimintaa ja mahdollisesti I6ytda omalle yritykselle parhaimmat

mahdolliset strategiat. (Kananen 2019, 19.)

Digitaalisen ajan maailmassa yritykset eivat toimi yksin, silld markkinoilla on myés paljon kilpailijoita,
jotka taytyy ottaa huomioon suunnitellessa strategiaa. Kilpailija-analyysia tehdessa valitaan neljasta
viiteen yritykselle tarkeinta kilpailijaa, joiden verkkosivuja ja sosiaalista mediaa arvioidaan. (Kananen
2019, 20.)

Kilpailija-analyysissa voidaan arvioida esimerkiksi ndita tekijoita: (Kananen 2018c, 42, viitattu Wil-
liams 2017a, 109):

Ketka kilpailijat toimivat valitussa kanavassa?
Paljonko seuraajia ja tykkadjia kullakin kilpailijalla on?
Millaisia postauksia kilpailijat kayttavat?

Millaista sisaltéa he lahettavat?

Millaisiin viesteihin he saavat eniten palautetta?

Mita kilpailijoiden viestinndsta puuttuu?
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7) Miten postaukset on ajoitettu?

8) Milloin seuraajat vastaavat postauksiin?

Potentiaalisten asiakkaiden haalimisessa on mahdollista hyddyntaa kilpailijoiden verkkosivuillaan
kdyttamia, toimivaksi todettuja hakusanoja. Hakusanojen avulla yrityksen palveluita etsivat asiak-
kaat saadaan vierailemaan verkkosivuilla. Verkkosivuilla tulee olla oikeat hakusanat mitka vastaavat
asiakkaan tarpeita ja samalla, mita yritykselld on tarjota asiakkaalle. On olemassa hakusanaohjel-
mia, mitka kertovat milld hakusanoilla yrityksen kilpailijat toimivat ja mitd hakusanoja niista kayte-
tadan eniten. Tarjolla on myds tydkaluja, joiden avulla voidaan tarkastella kilpailijoiden verkkosivujen
kdvija maaria. (Kananen 2019, 21-22.)

4.3. SWOT-analyysi kohdeyrityksesta

Kohdeyrityksesta tehtiin SWOT-analyysi. SWOT-analyysin tekemisessa hyddynnettiin teoriaa. Vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kerattiin opinndytety®dn lopussa suoritetusta kyselytutki-
muksesta esille nousseista asioista, kohdeyrityksen omilta verkkosivuilta ja maailmalla vallitsevasta

tilanteesta.

TAULUKKO 1. Koivumden Kartano Oy SWOT-analyysi.

Vahvuudet: Heikkoudet:

Kartano miljoo Korkea hintataso

Puhtaat kotimaiset raaka-aineet Aukioloajat

Tunnelma Julkiset kulkuyhteydet heikot

Huolellisesti rakennettu brandi
Henkiloresurssit markkinoinnissa

Mahdollisuudet: Uhat:

Asiakkuuksien lisaaminen Kilpailijoita alueella paljon
Markkinoinnin laajentaminen Ostovoiman heikkeneminen

Tavoittaa uusia kohderyhmia Yhteistyokumppaneiden vaheneminen
Luoda uusia palvelukokonaisuuksia Rakennuksen kayttdkustannukset

Vahvuuksina esille nousi yrityksen kartanomiljéd, raaka-aineiden kotimaisuus, ravintolan tunnelma,
huolellisesti rakennettu brandi ja henkiléresurssit markkinoinnissa. Markkinointia hoitaa kaksi tyonte-
kijaa yrityksessa. Heikkouksina voidaan mainita jo ennalta tiedostettu korkea hintataso. Kyselytutki-
muksen yhteydessa heikkouksiksi nousivat myds aukioloajat ja julkisten kulkuyhteyksien heikkous
kohdeyritykseen. Mahdollisuuksissa nahdaan asiakkuuksien lisdaminen, markkinoinnin laajentami-
nen, uusien kohderyhmien tavoittaminen ja uusien palvelukokonaisuuksien luominen. Uhkina ndh-
daan alueella toimivien kilpailijoiden paljous, mahdollinen ostovoiman heikkeneminen, yhteisty6-

kumppaneiden vaheneminen ja rakennuksen kaytté/yllapito kustannukset.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Sosiaalisen median (mydhemmin some) markkinoinnilla yritys viestii ulospdin omaa tekemistaan,
tavoitteita ja tuotteita eri some kanavissa. Kyse ei ole siis vain mainonnasta vaan kaikesta some na-
kyvyyteen liittyvastd. Jarjestot ja yritykset kertovat palveluistaan, tavoitteistaan ja tuotteistaan suo-
raan ja epdsuorasti. (Virtanen 2020, 12.)

Teknologian kehittymisen myo6ta yrityksen viestintdan liittyy nykyaan some kanavat ja muut digitaali-
set ymparistét. Somessa sisaltda tuotetaan nopealla tahdilla ja yleisin valine sisalléntuotantoon on
nykydan alypuhelin. Yrityksista on siis nykydan tullut sisalléntuottajia sosiaaliseen mediaan. (Ruoko-
lainen 2020, 130.)

Some markkinointia voi tehda taysin kuluitta, jolloin ainoana resurssi on siihen kaytetty aika. Sosiaa-
lisen median kanaviin liittyminen ei maksa kayttdjalle mitadn ja mielenkiintoisesti esitetyt ja kiinnos-
tavat julkaisut leviavat ihmisten tietouteen ilmaiseksi. Some on kuitenkin tdynna julkaisuja, joten
rajahdysmadisesti levidvat julkaisut ovat harvinaisia. Maksuttomatkin julkaisut voivat levita, kunhan
sisalté on tarpeeksi mielenkiintoista. Yksittdiset onnistuneet julkaisut levidvat paremmin, kun myoés

muut saman toimijan julkaisut ovat olleet asiakkaille mielenkiintoisia. (Virtanen 2020, 12.)

Somekanavissa mainostaminen on nykyaan mennyt kaupallisempaan suuntaan, ja kanavat ovat iso-
jen yritysten omistamia. Tdsta syysta somejatit kannustavat tekemdan maksettua mainontaa ja esi-
merkiksi Facebook on viimevuosina vahentanyt julkaisujen ei-maksettua nékyvyyttd. Tasta syysta

somemarkkinointiin kannattaa kayttaa myos hieman rahaa. (Virtanen 2020, 12.)

Some markkinointi kanavan valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa eli se, missa asiakkaat ja prospektit liik-
kuvat, my0s se ovatko yrityksen kilpailijat kyseisessa mediassa. Mita kanavaa potentiaaliset asiak-
kaat kayttavat, jos markkinoijalla ei ole kokemusta sosiaalisen median kaytosta? Asian tietdd yleensa
kilpailevat yritykset, missa he toimivat ovat asiakkaat my0s oletettavammin siellda. Téma on helppo
ja varma valintastrategia, mutta ei valttamatta tarjoa etulydntiasemaa yritykselle. (Kananen 2019,

125.) Seuraavaksi kerron markkinoinnin kannalta potentiaalisista some kanavista.

5.1. Facebook ja Instagram

Facebookin ja Instagramin avulla saavutettava kohderyhmé on laajin lukumaarallisesti sekd demo-
grafiatiedoiltaan mitattuna. Meta Platforms Inc (Aiemmin Facebook Inc) tuoreimpien lukujen mu-
kaan Facebookilla ja Instagramilla on noin kolme miljoonaa kuukausittaista kdyttdjaa, mika tekee

kyseisista kanavista Suomen suurimmat some kanavat. (Kinnunen 2023.)

Aiemmin Facebook oli nuorison suosima some kanava. Nykydan kayttdjakunnan keski-ika on nouse-
massa ja nykyinen markkinointi potentiaali on yli 30-vuotiaissa. Facebookin vahvuus on monipuoli-
suus: siella toimii videot, kuvat ja teksti. Facebookin vahvuus on sen monipuolisuus. Algoritmit kan-
nustavat julkaisemaan videoita ja kuvia. Linkkien ja tekstien nakyvyys on huono. (Virtanen 2020,
15.)
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Instagram julkaisuissa paapaino on lyhyissa videoissa ja kuvissa. Niiden yhteydessa on saateteksti
julkaisun alapuolella, johon kannattaa my®és lisata hashtageja eli avainsanoja. Hashtageja klikkaa-
malla ndkee samalla tunnisteella merkityt julkaisut. Yritykselld kannattaa myds olla oma hashtag,
kuten esimerkiksi yrityksen nimi. Hashtagia kannattaa kayttaa kaikissa yrityksen julkaisuissa ja taten
my®s asiakkaat oppivat kdyttamaan sita julkaisuissaan vieraillessaan yrityksessa. (Virtanen 2020,
23.)

Instagramissa yrityksen kannattaa luoda yritystili, jotta julkaisujen seuranta on helpompaa. Myos
maksullinen markkinointi vaatii yritystilin. (Virtanen 2020, 23.) Maksullisen markkinoinnin avulla yri-
tyksen julkaisut nousevat myos sellaisten kayttdjien nakyville, jotka eivat ole seuranneet yritysta In-
stagramissa.

Instagramissa on mahdollista julkaista myds tarinoita, jotka ovat nakyvissa vuorokauden ajan. Tari-
naan voi julkaista videon tai kuvan, joihin saa liitettya mm. tekstid ja musiikkia. Tarinat ovat helppo
tapa tuoda esiin vdahemman suunniteltua tai kevyempaa sisaltéa, mutta sisalté voi toki olla suunni-
teltua ja hyvin rakennettua. Tarinat ovat myds hyva tapa osallistaa katsojia luomalla kyselyn tai pyy-
taa katsojia esittdmaan kysymyksia. (Virtanen 2020, 27.)

Instagram ja Facebook molemmat kuuluvat Metaan. Jos yritys tekee julkaisun Facebookin puolelle,
on se helppoa myos julkaista samalla Instagramin puolella. Téma vain vaatii, ettd kanavat on linki-
tetty toisiinsa.

X (entinen Twitter)

X on nykyisista somekanavista tekstipohjaisin. Palvelussa kayttajat voivat myds julkaista kuvia ja

videoita, mutta sen toimivuus perustuu julkaisujen tekstiin, keskusteluun ja linkkien jakamiseen. Jul-
kaisun yhteydessa voi myods kdyttaa hashtageja, mutta siind suositaan maksimissaan kolmea hashta-
gia. X ei ole kovin suosittu some kanava Suomessa, mutta sielld on mukana paljon toimittajia, yritys-
johtajia ja paattdjia. Kyseessa on enemmankin vaikuttamiskanava, joten palvelu ei sovellu suoranai-

sesti tuotteiden tai palvelun myymiseen. (Virtanen 2020, 31.)

YouTube

YouTube on suuri kanava ja sen suosio kasvaa koko ajan. YouTubesta |6ytyy laajasti videoita kai-
kista maailman aiheista. Kayttajat I6ytavat sisallon yleensa hakemalla tietynlaista sisdltéa tai térmaa-
malla niihin muualla sosiaalisessa mediassa. (Virtanen 2020, 32.) YouTube kanavalla olevat videot

voi jakaa muihin yrityksen tai asiakkaiden kanaviin.

LinkedIn

LinkedIn tunnetaan tydeldman Facebookina, johon ihmiset laittavat ansioluettelonsa nakyville ja
kayvat keskustelua tyéeldmaan liittyvista asioista. Yrityksellad voi olla omat sivut, jolloin tyéntekijat
voivat merkitd sen profiilinsa. Vahvan tydeldmayhteyden vuoksi keskustelu LinkedInissa pysyy
yleensé muita kanavia asiallisempana. Markkinoinnin kannalta kanava on hyddyllinen, jos haluat esi-

merkiksi kdyda keskustelua asiantuntija roolissa tietyista aiheista. (Virtanen 2020, 34.)
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TikTok on tarkoitettu lyhyiden videoiden tekemista ja jakamista varten. TikTok on ottanut sosiaali-

sen median alustana entista enemman tilaa. Aiemmin kyseista kanavaa pidettiin vain nuorisolle koh-
dennettuna kanavana, mutta sitd on murrettu kovaa vauhtia. Nykyaan TikTokista l16ytyy paljon myds
yli 80-vuotiaita sisallontuottajia. Sovellusta ei kannata vahatelld, vaan kyseessa on nopeasti kasvava

alusta ja nykyaan yritykset kayttavat sita paljon. (Generaxion 2024.)

ByteDancen, eli TikTokin omistajan julkaisemasta tilastosta selvida, ettd kanavalla on 1,42 miljoonaa
yli 18-vuotiasta kayttajaa. Mainonnalla on mahdollista tavoittaa yli 31 prosenttia Suomen yli 18-vuo-
tiaista. Potentiaalinen kannattavuus mainonnassa kasvoi vuodesta 2022 vuoteen 2023 yli 18 pro-

senttia. (Generaxion 2024.)

TikTokin kayttajat hakevat yleensa hauskaa, viihdyttavaa ja opettavaista sisaltda, jota algoritmi
tyontaa kayttajien nakyville. Palvelun hyvana puolena on se, etta sovellus on tehty jakamaan julkai-
suja todella laajalle. Julkaisujen katselukerrat voivat nousta jopa miljooniin nayttdihin, vaikkei julkai-

sijalla olisi yhtaén seuraajaa. (Generaxion 2024.)

TikTok mahdollistaa nykydan myds maksullisen markkinoinnin 20 €/padiva minimibudjetilla. Sovelluk-
sessa on oma mainostyokalu ja kaytettdvissa on pohjia, jotka ovat tarkoitettu mainosten tekemi-
seen. Yritykseltd ei tassa tapauksessa vaadita valttamatta omaa kayttajaa, jos tarkoituksena on

kayttaa vain maksettuja mainoksia. (Generaxion 2024.)
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6 ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

Asiakkaan ostoprosessi alasta riippumatta lahtee yha useammin itsenadisesti verkosta hanen vertail-
lessa vaihtoehtoja, mitd asiakas on kohdannut sosiaalisessa mediassa, kuullut suosituksia tai hake-
nut hakukoneista. Ensimmaisena kohtaamispisteena yha useamman brandin tai yrityksen kanssa
onkin sosiaalisen median profiili, verkkosiséltd tai hakukone. Ensimmadinen kohtaaminen yrityksen

kanssa tapahtuu siis yleensa digitaalisesti. (Kenner & Leino 2020, 41.)

Myyijien ja myyntiorganisaatioiden tulee nykyaan ymmartaa, etta jattamalld some- ja digitaaliset ka-
navat huomioimatta jaa my0s iso osa potentiaalisista asiakkaista palvelematta. Monet yritykset ovat
kuitenkin vuosien saatossa herdnneet tédhan tosiasiaan ja alkaneet tuottaa markkinointi materiaalia
digitaalisille alustoille, jotka palvelevat asiakasta kellon ympari jokaisena vuodenaikana. (Kenner &
Leino 2020, 41.)

Nykyadan suurin osa asiakkaista hakee tietoa verkosta ennen ostopaatdsta. Asiakkailla on yha itsenadi-
sempi rooli ostoprosessissa ja he hakevat paljon tietoa verkosta, tdma tekee myyjien tyén aiempaa
helpommaksi. Digitaaliset tydkalut ja some kanavat tarjoavat myds myyjille enemman vaikutusmah-
dollisuuksia kuin koskaan aiemmin myynnin historiassa. Asiakkaisiin ja ostokayttdytymiseen liittyvaa
tietoa on nykydan helposti saatavilla ja myyjat paasevat siihen helpommin kasiksi ja paasevat kehit-

tamaan omaa markkinointi- ja myyntity6taan. (Kenner & Leino 2020, 42.)

Mitd asiakas miettii kohdatessaan yrityksen myyjan kasvotusten tai tehdessaan paatoksen yhteistyo-
kumppanuudesta? Tehdessaan ostopadtoksia asiakasyrityksen paattajat ja vaikuttajat miettivat aina
ainakin kahden erilaisen ulottuvuuden kautta padtdksentekoa. Toinen ulottuvuuksista liittyy henkil6-
kohtaisiin preferensseihin ja tarpeisiin ja toinen vahvemmin toimijatason elementteihin. Toimijoita
vertaillessaan asiakasyritykset useimmiten keskittyvat enemman jarkiperusteisiin ja todennettuihin
tietoihin. Asiakkaat lokeroivat aina yrityksen, joko tiedostamattaan tai sen tiedostaen. Paatdksenteki-
jat myods ajattelevat omaa asemaansa paatoksen teon yhteydessa, miten paatos tulee vaikuttamaan
hénen omaan asemaansa? Tarkein tavoite on antaa asiakkaalle varmuutta valintaan antamalla asi-

antunteva ja asiakaskeskeinen vaikutelma. (Kenner & Leino 2020, 47-48.)

Asiakkaan ostoprosessin viimeisessa tasossa on suosittelijana toimiminen. Asiakastyytyvaisyys- ja
uskollisuus yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan on tdssa paras mittari. Usein kyseiset asiat kul-
kevat kasikadessa, mutta eivat valttamatta aina. Asiakkaalla on ldhes aina olemassa myds toinen
vaihtoehto, minka han voisi valita, ellei yrityksella ole selkeda monopoliasemaa. Asiakasuskollisuus
syntyy ensisijaisesti vaivattomasta yhteistydsta yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa tulee olla jokaisen yrityksen tydntekija mukana, eivat vain asiakasrajapinnassa tydskentelevat.
(Kenner & Leino 2020, 48-49.)
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7 TUTKIMUS

Kohdeyritys halusi selvittad, miten voidaan kasvattaa liiketoimintaa B2B- markkinoinnin avulla. Nyky-
aan toiminta painottuu kesa sesonkiin ja yritysasiakkaiden tavoittamisella liiketoiminta voisi jakautua
tasaisemmin eri vuodenajoille ja viikonlopuilta viikoille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda potenti-
aaliset viestintakanavat, joilla yritysasiakkaat tavoittaisi jatkossa helpommin. Tutkimuksessa selvite-
tdan myos, ketka yrityksissa tekee kokouksiin ja yritysjuhliin liittyvia paatoksia. Kyselyssa esitetadn
kysymyksia, joilla pyrimme parantamaan hakukoneoptimointia. Tassa tutkimuksessa keskitytaan
maarallisen tutkimusaineiston keradmiseen. Opinndytetydn tutkimus toteutettiin verkkokyselyna

Webropol kysely- ja raportointisovelluksen kautta.

7.1. Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisesta eli maarallisesta tutkimuksesta voidaan kayttda myos nimitysta tilastollinen tutki-
mus. Sen avulla selvitetddn numeraalisia ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Vaatimuksena
onnistuneeseen tutkimukseen vaaditaan kuitenkin riittdvan suuri ja luotettava maara vastauksia.
Tutkimus kysymyksissa kuvataan asioita numeerisessa muodossa ja vastauksen tuloksia voidaan
havainnollistaa erilaisten kuvioiden ja taulukoiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa myds
yleensa pyritdan selvittdmaan eri asioiden vdlisia yhteyksia ja tapahtuneita muutoksia. Kvantitatii-
vista tutkimusta hyédyntamalla saadaan yleensa tietoon olemassa yrityksen nykytilanne, muttei pys-
tytd selvittdamaan asioiden syitd. Missa, kuinka usein, mika ja paljonko, ovat kysymyksia mihin kvan-
titatiivinen tutkimus yleensa vastaa. Yleisesti kyseessa on laajempi ja numeerisempi tutkimus mene-

telma kuin kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. (Heikkila 2013, 15).

Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamisen kohdalla ongelmana voidaan pitaa sitd, etteivat vastaajat
olisivat kyselyn osallistumisen suhteen tosissaan. Valmiita vastausvaihtoehtoja tarjottaessa vastaaja
ei valttamatta perehdy aiheeseen tarpeeksi, joten tutkimuksen tulokset voivat jaada pinnalliseksi.
(Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015,121.)

Kvantitatiiviseen tutkimukseen kerattavat tiedot voidaan hankkia olemassa olevista rekistereista, tie-
tokanoista ja tilastoista tai tiedot hankitaan itse kyselyn avulla. Viime vuosina internetin kautta to-

teutettavat kyselyt ovat yleistyneet nopeasti. (Heikkila 2014, 17).

Maarallisessa kyselyssa yleensa esitetdan vaittdmia ja annetaan vastaamiseen asteikko 1-5 (taysin
eri mieltd — tdysin samaa mieltd). Kyselyiden yhteydessa voidaan myos kayttda semanttista differen-
tiaalia, joka koostuu kahdesta vastakkaisesta adjektiivista. Kyselyyn voidaan sisallyttda myés harkin-
nan mukaan avoimia kysymyksig, joihin kyselyyn vastaaja voi vastata omin sanoin. Avoimia kysy-
myksia voidaan analysoida luokittelemalla vastaukset eri kategorioihin ja esittamalla maarallisia ja-
kaumia. (Juholin 2017, 295).

Kuitenkin nykypadivana miltei jokainen tyd vaatii internetyhteyden kayttamista, ja kyselytydkalut ovat
nykydan optimoituja myds mobiililaitteille. Tdma helpottaa ja nopeuttaa tutkimuksen toteuttamista
ja vastauksia on helpompi saada. Samalla tutkimuksen tulokset saadaan suoraan digitaalisessa muo-

dossa ja ne ovat helpommin analysoitavissa ja muokattavissa taulukoiksi ja kuvioiksi.
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7.2. Lahtoétilanne

Ennen tutkimusta ei ole tarkkaa kuvaa siitd, millaisten viestintdkanavien kautta yritysasiakkaat ta-
voittaisi talla hetkella parhaiten ja millaisia sosiaalisen median palveluita yritykset kayttavat padsaan-
toisesti. Tarkoituksenamme on selvittda kaytettavat viestintakanavat, toimihenkildiden rooli/ty&teh-
tava yrityksessa, tekevatkd he paatoksia liittyen yrityksen tilaisuuksien jarjestdmisessa. Tavoit-

teenamme on myos lisdta tietoutta Kuopion alueen yrityksista ja parantaa hakukoneoptimointia.

Kyselytutkimuksen toteuttaminen valikoitui sopivaksi tavaksi saada selville, miten parantaa B2B-
markkinointia. Myds kustannuksiltaan kyselytutkimuksen toteuttaminen ndin opinndytetyon yhtey-
dessa ei vaadi isoja kuluja kohdeyritykselta. Ainoana kuluna laskimme Kuopion Kauppakamarin uu-

tiskirjeen yhteydessa lahetettdvan saatteen kyselyyn.

7.3. Aineiston keraaminen

Kyselytutkimus lahetettiin Kuopion alueen Kauppakamarin uutiskirjeen yhteydessa saatetekstin
kanssa, jotta kyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia. Saatetekstissa kerrottiin lyhyesti
ja ytimekkaasti kyselyn tarkoitus, arvioitu vastausaika ja kyselyn toteuttaja. Kysely julkaistiin myos
seuraavissa Koivumaen Kartanon sosiaalisen median kanavissa: LinkedIn, Facebook ja Instagram.
Kyselytutkimuksen lopussa oli mahdollista osallistua arvontaan erilliselld lomakkeella, jolloin vastauk-
sia ei saatu yhdistettya tiettyihin henkildihin ja kysely pysyi anonyymina. Arvonnan palkinnon jarjesti

Koivumaen Kartano.

Tutkimuksen kohdejoukkona tavoiteltiin yrityksid, jotka sijaitsevat suhteellisen |dhelld Kuopiota, jol-
loin kyseessa voisi olla jo asiakkaina olevia tai potentiaalisia asiakkaita. Tasta syystd kyselytutkimus
|ahetettiin Kuopion kauppakamarin uutiskirjeen yhteydessa ja Koivumdaen Kartano Oy:n omien sosi-
aalisen median kanavien kautta. Lomakkeessa tuotiin ilmi, ettd kyselyn tarkoituksena on parantaa
markkinointia vastaamaan paremmin yrityksien tarpeita. Samalla vastaajien tietoisuus Kuopion alu-
een ravintolapalveluita tarjoavista yrityksista olisi paremmalla tasolla, kun kysely on kohdennettu
Kuopion laheisyyteen. Tavoitteena vastauksien maarassa oli noin 50—100 vastausta, jotta tutkimus
olisi mahdollisimman hyvin analysoitavissa ja tulokset olisivat todenmukaisia. Kyselyssa alussa on

my®s tuotu ilmi, ettd kysely on tarkoitettu vain yli 15-vuotiaille.

Kyselylomaketta laatiessa suunniteltiin pohjaa yhdessa Koivumaen Kartanon tydntekijan kanssa,
jotta kyselyn tulokset vastaisivat mahdollisimman hyvin kohdeyrityksen tarpeita. Kyselylomaketta
muokattiin useaan otteeseen, etta siitd saatiin selked, helposti ja nopeasti vastattava. Myds saate-
teksti taytyi olla kiinnostusta ja luottamusta herattdva. Saatetekstissa tuotiin ilmi myds, ettd Savo-
nian opiskelija suorittaa kyselyn ja vastaus aika olisi noin 5-10 minuuttia. Vastaamisen aika-arvio on
tarkead laittaa kyselyn saatetekstiin, ettd vastaaja huomaa kauanko kyselyyn vastaaminen kestaa,

ettei se ole paljoa esimerkiksi tydajasta pois.

Kyselyn alussa selvitettiin hieman kyselyyn vastaajan taustoja monivalintakysymyksin sisaltaen kysy-
myksia vastaajan ikaan, rooliin/tehtdvaalueeseen yrityksessd, tekeekd tydssa kokouksiin tai yritysta-
pahtumiin liittyvia paatoksia, yrityksen toimiala, yrityksen koko ja yrityksen sijainti. Ndiden kysymyk-
sien avulla saatiin tietoon millaiset henkil6t yrityksessa vastaavat kokousten ja yritystapahtumien

jarjestamisesta.
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Seuraavassa vaiheessa kartoitettiin, onko Koivumaen Kartano Oy ennestdan tuttu vastaajalle. Jos
yritys oli ennestdan tuttu vastaajalle, han paasi vastaamaan seuraavaan kysymykseen: Oletko kayt-
tanyt Koivumden Kartano Oy:n palveluita? Jos saatiin myodnteinen vastaus, esitettiin lisékysymyksia
Koivumaen Kartanon palveluiden laatuun liittyen. Pyysimme kuvailemaan Koivumaen Kartanoa kol-
mella sanalla, jotka vastaaja sai itse kirjoittaa vastaus kenttiin. Monivalintakysymysten perusteella
selvitimme yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia, tédssa vastaajalla oli myds mahdollista vastata kirjal-
lisesti erilliseen kohtaan. Seuraavassa kohdassa esitettiin vaittamia Koivumden Kartanosta ja vastaa-
jan taytyi laittaa haluamaansa kohtaan vastaus. Kyseessa oli asteikko 1= Taysin eri mieltd - 5= Tay-
sin samaa mielta. Kysymyksind esitettiin: Luotettavuus, paikallinen, ymparistoystavallinen, vastuulli-
nen, viihtyisd, laadukas, monipuolinen, hyva hinta-laatusuhde, epasiisti. Seuraavassa kohdassa ky-
syttiin vastaajan halukkuutta suositella Koivumden Kartano Oy:ta tuttavalle asteikolla: En lainkaan

todenndkadisesti 0—10 Erittain todennadkoisesti.

Seuraavassa vaiheessa tiedusteltiin miten hyvin kyseiset viestintdkanavat tavoittavat vastaajan/yri-
tyksen. Tdssa kaytettiin vaihtoehtoja: Ei ollenkaan, huonosti, melko hyvin, hyvin ja erittdin hyvin.
Viestintakanavina ehdotettiin seuraavia: Koivumaen Kartanon verkkosivut, sanomalehdet, Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter (nykyinen X), televisio, paikalisradio ja uutiskirje. Viimeisilla kolmella
kysymyksella pyydettiin vastaajaa kertomaan kolme hakulauseketta milld han etsisi Tyhy-pdivan ti-
loja, juhlatiloja ja saunatiloja. Ndiden kysymysten avulla saadaan tietoon mitd hakulausekkeita kan-
nattaa kayttad hakukone optimointiin. Kyselyn viimeisessa kohdassa kysyttiin halukkuutta osallistua
arvontaan. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan han ohjautui automaattisesti hetken kuluttua uu-
delle kyselylomakkeelle, jossa pyydettiin yhteystiedot. Talld tavalla saatiin varmistettua, ettd kyselyn

vastaukset eivét ole yhdistettavissa kehenkaan tiettyyn henkil6on.

Aineiston kerdaminen toteutettiin 17.5.2023-11.6.2023 aikavalilla ja kyselyyn vastanneiden ja arvon-
taan osallistuneiden kesken arvonta suoritettiin 12.6.2023. Kyselyn saatetekstissa ilmoitettiin vastaa-
misen kestdvan noin 5-10minuuttia, mutta siitd huolimatta kysely oli avattu useasti siihen kokonaan
vastaamatta. Kysely avattiin yhteensa 353 kertaa, vastaaminen aloitettu 76 kertaa ja loppuun asti
kyselyn suorittajia |0ytyi 55 kappaletta. Loppuun asti vastaajista 51 osallistui arvontaan, mista voi-
daan paatella, ettd arvonta oli hyva houkutin kyselyn loppuun asti suorittamiselle. Aiemmin toin ilmi,
ettd kysely oli tarkoitettu vain yli 15-vuotiaille ja kyselyn vastauksen perusteella vastaajat olivat 25-

vuotiaasta yli 65-vuotiseen.

Tutkimuksen raportointi vaiheessa kaytetaan Webropol kysely- ja raportointisovelluksesta saatavia
kuvia ja taulukoita. Raportointi vaiheessa kaytetadn myds keskiarvovertailuja vastausten pohjalta.

Naiden avulla saadaan analysoitua vastauksia yrityksen markkinoinnin parantamiseksi.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseen kertyi vastaajia yhteensa 55 kappaletta. Tuloksia analysoimalla pyrittiin selvittdmaan
vastaajan taustoja, tietoja alueen yrityksistd, mielipiteitéa kohdeyrityksesta ja yrityksien kayttamia
some kanavia. Tavoitteena oli, ettd tulosten avulla markkinointia saadaan kohdennettua oikeisiin
kanaviin, saadaan lisattya tietoutta alueen yrityksista ja yritystapahtumista ja -juhlista paattavista

henkildista. Seuraavaksi kaydaan kyselyn tuloksia lapi.

8.1. Koivumaen Kartano Oy:n kyselytutkimus

Kyselyn tavoitteena oli profiloida vastaajan ika, tyotehtdva ja tekeekd vastaaja paatoksia liittyen yri-
tystapahtumiin. Kyselyssa selvitettiin myés, onko Koivumaen Kartano Oy vastaajalle ennestaan

tuttu. Kysyimme vastaajilta mielipiteita yrityksesta. Kysymyksella selvitetdan mita sosiaalisen median
kanavia vastaajat kayttavat ja milla hakusanoilla he etsisivat tiettyja palveluita. Kyselyyn vastaajia ol

yhteensa 55 henkilda. Alla kdydaan kyselyn tuloksia lapi.
1. Vastaajan ika.

Kyselyyn vastaajista suurin osa, eli 44 % vastasi olevansa 35-55-vuotiaita.

0% 2% % 6% 8% 0% 12%  14%  16%  18%  20% 22%  24%  26%  28% 30%  32%  34%  36%  38%  40%  42%  44%
15-24v
25-34v
35-44v
45-54v
55-64v

yli 65v

En halua vastata.

KUVA 1. Vastaajien ikdjakauma (n=>55).

2. Vastaajan rooli tai tehtdvaalue yrityksessa.

Vastaajien roolia selvittdessa yllatyksena tuli “Muu, mika?” vastaus vaihtoehdon yleisyys, joka kerasi
jopa 30,9 % vastauksista. Vastauksena oli 2 opettajaa, 3 tydntekijaa, 1 eldkkeelld, 4 asiantuntijaa, 1
toimihenkild, 1 asiantuntijakouluttaja, 1 terveydenhuollon henkild ja 1 toiminnan kehittdmisesta ja
toteuttamisesta vastaava. Tasta huolimatta eniten vastauksia kerasi yrittdja, johon tuli yhteensa 10

vastausta.
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Toimitusjontaja
Yrittaja
Hallinto
Yiinjohto
Esihenkils
Assistentti/Sinteeri
Markkinointi
Myynti
Taloushallinto
Opiskelia/narioitielia

Muu, mika?

KUVA 2. Vastaajien rooli tai tehtdvaalue yrityksessa. (n=55)

Teetkd tydssasi kokouksiin ja yritystapahtumiin liittyvia paatdksia?

Kysymyksen avulla saatiin selville, ettd kuka tekee yrityksessa paatoksia liittyen yritystapahtumiin ja
kokouksiin. 69,1 %, eli 38 henkil6a tekee paatoksia liittyen yritystapahtumiin. “En, kuka tekee?” vas-
tauksia tuli 30,9 % eli 17 henkilda. Heista suurin osa vastasi esihenkild, eli vastauksia tuli 9. Muita

vastauksia olivat: Opettajat, kaupunki ja tiimi yhdessa. Osa vastaajista ei kirjoittanut tekstikenttaan

mitaan.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
Kylia 69%
En. Kuka tekee? 31%

KUVA 3. Tekeekd vastaaja tydssaan kokouksiin tai yritystapahtumiin liittyvid paatdksia. (n=55)

Vastaajien toimiala.

Vastaajien tydpaikan toimialaa selvitettiin talld kohdalla. Kyselyyn laadittiin mahdollisimman paljon
erilaisia valmiita vastausvaihtoehtoja, etta se olisi mahdollisimman nopeasti vastattavissa. Suurim-
maksi vastaaja ryhmaksi, eli 27,3 % n=15 tuloksella vastasi: Terveys ja sosiaalipalvelut. Seuraavaksi
suurimmat ryhmat olivat palvelut ja opetus/koulutus 14,5 % n= 7. Loput valmiit vaihtoehdot jaottui-
vat 0 % n=0-9,1 % n= 5 vdlille. Tasta kohdasta selvisi, ettd suurin osa vastaajista toimii terveys ja
sosiaalipalveluiden parissa. Vastauksia kysymykseen tuli kuitenkin yhteensa 55, joten hajontaa toi-
mialojen valilld on huomattavissa. “Muu, mika?"- vastaukseen tuli kiinteistdnhuolto, viestinta, yhdis-

tys, julkishallinto, maatalous ja kulttuuri.



20 (35)

Finanssi

Kiinteistdnvalitys

Rakennus

Toimiste

Terveys ja sosizalipahvelut

Opetus ja koulutus

Teknikka

KUVA 4. Vastaajan toimiala. (n=55)

Yrityksen koko.

Yrityksen kokoa selvittdessa laitettiin viisi eri vaihtoehtoa valittavaksi, milla saatiin selville yrityksen
koko. Vaihtoehdoiksi tarjottiin: Mikroyritys <10hl6 / 0,7M€, Pienyritys <50hl6 / 12M€, Keskisuuri yri-
tys <250hl16 / 40ME ja Suuryritys >250h16 / >40M€E. Tassa kohdassa vastauksia kertyi eniten suur-
yritys kohtaan, jossa vastauksia kertyi 34,6 % n =19, toiseksi eniten mikroyritys 29,1 % n=16, kol-
manneksi pienyritys 23,6 % n= 13 ja viimeiseksi keskisuuriyritys 12,7 % n=7. Tasta voidaan todeta,
ettd yritykset, joissa vastaajat toimivat ovat laajasti erikokoisia yrityksia. Kohdeyrityksen kohdalla
haasteeksi voi koitua suurien yrityksien kohdalla tilojen koko ja maksimi henkilémaara. Tilat sopivat
parhaiten 10-40 henkilén porukalle, mutta luentosalina tilat sopivat jopa 80 henkilén seurueelle.
Suurin osa vastaajista kuitenkin sijoittuu mikro- ja pienyritys alueeseen, mika tarkoittaa alle 50 hen-
kilon yrityksid, jolloin tilat olisivat vield sopivat heiddn tarpeisiinsa. Yrityksesta riippuen on mahdol-
lista jarjestaa yritysjuhlia tai tapahtumia yrityksessa osastoittain, mikéd mahdollistaa paremmin Koivu-

maen Kartano Oy:n tilojen kdyttéa myds isojen yritysten tarpeisiin.

0% 2% 4% 8% 8% 1% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 28% 28% % 4
|

KUVA 5. Yrityksen koko (n=55).
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6. Yrityksen sijainti.

Yrityksen sijaintia selvittamalla kartoitettiin miten lahelld vastaajien yritykset sijaitsevat Kuopiota. 60
% n=33, eli suurin osa vastaajista toimivat Kuopiossa. 16,4 % n=9 Kuopion lahialueella, alle 50 km
paassa. 9,1 % n=5 Kuopiosta 50—150 km paassa. Muu Suomi vaihtoehtoon vastauksia kertyi 14,5 %
n=8. Suurimpana potentiaalisten asiakkaiden ryhmana ovat Kuopio ja Kuopion ldhialueet vahaisen
matkan vuoksi. Kuopion ldhialuetta kauempaa yrityksien tyontekijoiden saanti kohdeyritykseen vaatii
jo enemman jarjestelyitd ja nostaa yritysten kustannuksia, joten kauempana olevat yrityksen eivat

ole niin potentiaalisia asiakkaita kuin Iahelld sijaitsevat yritykset.

Kuopio
Kuopion IShialueet alle ~50km
Kuopiosta ~50-150km

Muu Suom

KUVA 6. Yrityksen sijainti (n=>55).

7. Onko Koivumaen Kartano Oy teille ennestaan tuttu?

Kysymykselld on tarkoitus selvittdd, onko vastaaja aiemmin kuullut yrityksesta. Kysymykseen vastaa-
jista suurimmalle osalle eli 81,8 % n=45 yritys oli ennestaan tuttu. Aiemman kysymyksen perus-
teella suurin osa vastaajista toimii Kuopiossa tai Kuopion ldhialueilla, joten tasta voitiin todeta, etta
Koivumaen Kartano Oy on paikallisesti myds tunnettu yritys. Jos tdhdn kysymykseen vastasi myon-
teisesti niin ohjasi kysely vastaajan kysymykseen 8, jos kielteisesti niin kysely ohjautui suoraan kysy-
mykseen numero 14.

0% 5% 10% 15% 0% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 0% 85% 0% T5%

i “

KUVA 7. Onko Koivumden Kartano Oy teille ennestaan tuttu? (n=>55)

8. Oletko kayttényt Koivumden Kartano Oy:n palveluita?

Vastaajista 82 % n=37 vastasi, ettd on kayttényt yrityksen palveluita ja 17,8 % n=8 ei ollut kaytta-
nyt palveluita. Suurin osa kyselyyn vastaajista on kdyttdnyt Koivumaen Kartano Oy:n palveluita
aiemmin. Jos kysymykseen vastasi kielteisesti niin vastaaja siirtyi suoraan kysymykseen 14. Myéntei-

selld vastauksella vastaajalta kysyttiin vield muutama lisa kysymys liittyen yrityksen palveluihin.

i “

KUVA 8. Oletko kayttéanyt Koivumaen Kartano Oy:n palveluita? (n=45)
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9. Milla kolmella sanalla kuvailisit Koivumaen Kartano Oy:ta?

Kysymyksella selvitettiin jo Koivumaen Kartano Oy:n palveluita kdyttaneiden vastaajien mielipiteita
palveluista. Kysymyksen alle oli numeroitu kolme laatikkoa, mihin vastaukset voi kirjoittaa. Vastaa-
jien maara oli n=36. Vastaajilta keradntyi sanoja yhteensa 110 kappaletta. Useasti vastauksissa tois-
tui seuraavat asiat: idyllinen, laadukas, historiallinen, palveleva ja hyva ruoka. Vastauksissa korostui

my®s useasti paikan kauneus ja luonnon laheisyys.

10. Koivumaen Kartano Oy:n vahvuudet.

Kohdeyrityksen vahvuuksia selvitettiin monivalintakysymyksen avulla. Vastausvaihtoehdot olivat val-
miiksi annettu, mutta vastaajalle annettiin myds mahdollisuus vastata kirjallisesti. Vaihtoehtoina oli-
vat: Ruoka, miljoo, sisustus, sijainti, tunnelma, asiakaspalvelu, markkinointi, brandi, erityisruokavali-
oiden huomioiminen, “muu, mikd?". Milj6o -vastaukseen tuli eniten valintoja 94,6 % n=35, toisena
tuli ruoka 81,1 % n=30 ja kolmantena tunnelma 70,3% n=26. Asiakaspalvelu, sijainti ja sisustus
kerasivat melko tasaisesti valintoja. Vahiten valituksi tulivat markkinointi, brandi ja erityisruokavalioi-

den huomioiminen. Muu, mika -kohta jai tyhjdaksi vastauksista.

5% 10% 15% 20% 25% 30% ELE 40% 45% 50% 55% 60% B5% T0% TE% 80% 85% 0%

Sisustus

Sijainti

Tunnelmsa

Asiakaspalvelu

Markkinaint

Brandi

Erityisruokavalioiden huomigiminen

Muu, miks?

KUVA 9. Koivuméen Kartano Oy:n vahvuudet (n= 37).

11. Koivumaen Kartano Oy:n heikkoudet.

Monivalintakysymyksen avulla selvitettiin kohdeyrityksen heikkouksia. 40,5 % n=15 vastaajista vas-
tasi heikkoudeksi hintatason. Toiseksi eniten vastauksia 27 % n=10 tuli aukioloaikoihin. Kolmanneksi
eniten 24,3 % n=9 vastauksia tuli ei heikkouksia kohtaan. Téssa kohdassa yksittdisia vastauksia tuli
kohtiin: sisustus, tuotteissa kehitettavaa, sijainti, pienet tilat, ruuhkaisuus. Avoimeen kohtaan tuli
vastauksina markkinoinnin vahyys, ransistynyt piha, julkisten kulkuyhteyksien puutteellisuus ja yri-
tyksen tunnettavuus. Vastauksista tulee ilmi hintatason olevan korkea ja aukioloaikojen tulisi olla

laajemmat.
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Ei heikkouksia
Awkioloajat
Hintataso
Sisusius

Aciakaspalvelu

Tuotieissa kehitestSvas

Pienzt tilat/ahtaus

Erityisruokavalioita ei huomicida tarpeeksi

Muu, mia?

KUVA 10. Koivumaen Kartano Oy:n heikkoudet (n=37).

12. Vaittamat yrityksestd Koivumaen Kartano Oy.

Tassa vaiheessa esitettiin yhdeksan vaittdmaa yrityksesté ja vastaajien piti vastata asteikolla 1=
Taysin eri mieltd - 5=Taysin samaa mielta. Vaittamat olivat luotettavuus, paikallinen, ymparistdysta-
véllinen, vastuullinen, viihtyisd, laadukas, monipuolinen, hyvéa hinta-laatusuhde ja epasiisti. Vastauk-
sia tarkistellessa huomattiin heti, etta epasiisti kohta olisi pitanyt muotoilla kohdaksi siisteys tms.,
jotta kokonaisuus taulukossa olisi miellyttévampi katsoa. Alla olevaa taulukkoa katsoessa kohdan
“epasiisti” tulos on kadnteinen muihin verrattuna, kun sanamuoto on kirjoitettu vaarin taulukon tul-
kinnan kannalta. Suurin osa vastaajista on kuitenkin vaitteen kanssa taysin eri mieltd, joten paikkaa
pidetdan myos siistind. Monipuolisuutta ja hinta-laatusuhde kysymysta lukuun ottamatta vastauk-
sista 80 % sijoittuu 4 tai 5 vastaus vaihtoehtoihin ja keskiarvo pysyttelee yli 4 tuntumassa. Mediaani

eri kohdissa pysyttelee 4 tai 5 kohdalla, pois lukien huonosti ilmaistu “epasiisti” kohta.

TAULUKKO 1. Vaittdmat yrityksesta Koivumaen Kartano Oy. (n=37)

1 2 3 d 3 Keskiarve = Mediaani
Luctettavuus  00%  27%  00% | 487% 435% 44 4,0
Pakallinen 27% 00% 00% 162% B811% 47 5.0
Ymparistoystivallinen | 2,7% | 0.0% | 182%  48,0% | 351% 4.1 4.0
Vastuulinen 2,7%  0.0%  182% 514% 207% 41 4,0
Vihtyisa | 27%  00% | 2T% 12%  514% 44 5.0
Laadukas 2,7% 0.0% 108% 405% 450% 43 4,0
Monipuolinen ' 0,0%  10.8%  32,5%  324% 243% | 37 40
Hyva hinta-laatusuhde  00%  00%  405% 450% 135% 37 4,0
Cpasiisti | §7,68%  108% 81% | B1%  54% | 17 1.0

Yhteensa 50% 27% 141% 369% 37.7% 3.9 4.0

13. Kuinka halukas olisit suosittelemaan yritysta Koivumaen Kartano Oy tuttavallesi?
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Kysymyksellad selvitettiin yrityksen suositeltavuutta tuttaville. Asteikko oli asetettu 0—10. Muotoilin
kysymyksen NPS taulukkoon. Suosittelijoiksi osoittautui 25 vastaajaa, passiivisia oli 12 vastaajista ja

arvostelijoita 0. NPS-luvuksi kysymyksen perusteella tuli 68. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 8,9.

NPS

s 68

KUVA 11. Kyselyn perusteella muodostunut NPS (n=37).

TAULUKKO 2. Taulukko kyselyn vastauksista (n=37).

I - |Sisinsiar]
I ¢ ¢
0

n=12 n=25

0o 0 ©0 O 0 © 0 3 9 12 13
00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 51% 243% 324% 352%

14. Miten hyvin kyseiset viestintdkanavat tavoittavat sinut/yrityksen?

Kysymykselld pyrittiin selvittdmaan mihin viestintakanaviin Koivuméaen Kartano Oy:n kannattaisi tule-
vaisuudessa panostaa, eli mika viestintdkanava tavoittaa potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Vastaus-
vaihtoina olivat Koivumden Kartanon verkkosivut, sanoma ja mainoslehdet, Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, televisio, paikallisradio ja uutiskirje. Keskiarvoja vertaamalla parhaimmiksi kana-
viksi sijoittui Facebook, Instagram ja Koivumé&en Kartanon verkkosivut. Heikoimmiksi kanaviksi kes-
kiarvojen mukaan jaivat Twitter (nykyinen X), televisio ja paikallisradio. Yrityksen siis kannattaa pa-
nostaa Facebook ja Instagram mainontaan, mika on nykyaan tehty helpoksi ja kustannus tehok-

kaaksi. Yrityksen verkkosivujen “ajankohtaista” osio voisi olla my6s hyva viestintakanava yrityksille.

TAULUKKO 3. Viestintdkanavien tavoittavuus (n=55).

Eicllenkaan  Huonosti =~ Melko hyvin ~ Hyvin  Erittdin hyvin =~ Keskiarve =~ Mediaani

Homumndsn Kartanon verkkosive: | 14.5% 25.5% 24.8% 21.8%  16% a7 an

Sanoma- j3 maincslehdet (myos verkkoversiof) 32, 7% 34.6% 29.1% 3.6% 0,0% 20 20
Facebook | 5,5% 18.4% 25.4% 308% 218% 348 40

Instagram  25,5% 10,8% 21.8% 201%  127% 28 30

Linkedin | 582% T.3% 21.8% 12,7% | 0.0% i 1.0

Twitter 80,0% 12.7% 5.5% 1.8% 0,0% 1.3 1.0

Televisio | 65.4% 21.8% 5.5% 7% 0.0% 148 1.0

Paikslisradio  63.8% 18.2% 12.7% 5.5% 0.0% 168 1.0

Uutiskire = 43.5% 23.6% 14.6% 127% | 5.5% 21 20

Yhtzensa 43,2% 19,0% 19.0% 139% 4.8% 22 20
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15. Hakukoneoptimointiin liittyvat kysymykset

Lomakkeessa kysyttiin hakukoneoptimointiin liittyvia kysymyksia. Ensimmaisena kysymyksena esitet-
tiin, etta milld kolmella hakusanalla vastaaja etsisi kokous-/koulutustiloja? Kysymykseen sai vastata
taysin avoimesti ja eniten yhtenevia vastauksia tuli hakulausekkeilla: kokoustila, kokoustila Kuopio ja

koulutustila. Vastaajien maara kysymykseen oli 53.

Toisena kysymyksena esitettiin: milld hakulausekkeella etsisit TYHY-pdivan tiloja verkosta? Vastauk-
sia pyydettiin kolme per vastaaja. Tahankin kohtaan vastaaminen oli tdysin avointa. Suurin osa vas-
tauksista olivat TYHY, TYHY Kuopio, aktiviteetit Kuopio ja saunatilat Kuopio. Vastaajien maaraksi
kertyi 46.

Kolmannessa kohdassa vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan, milléd kolmella hakulausekkeella han etisisi
juhlatiloja. Vastaajalta pyydettiin kolme avointa vastausta. Suurimmaksi osaksi vastauksista muodos-

tui juhlatila, juhlatila Kuopio, Kuopion juhlatilat ja ravintola Kuopio. Vastaajien méaara oli 48.

Viimeisessa kohdassa vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan, milld kolmella hakulausekkeella hén etsisi
saunatiloja. Vastaajalle oli annettu kolme avointa kohtaa vastauksille. Suurimmaksi osaksi vastauk-
sista muodostui sauna, saunatilat Kuopio, tilasauna, kokoussauna ja Kuopion saunat. Vastaajien

maara oli 48.
16. Haluatko osallistua arvontaan?

Tdssa kohdassa vastaajilta kysyttiin halukkuudesta osallistua arvontaan, mista kyselylomakkeen
alussa oli mainittu. Vastauksia oli yhteensa 55, joista 53 halusi osallistua arvontaan ja 2 ei halunnut
osallistua arvontaan. Tasta voidaan paatelld, etta arvonnalla saadaan sitoutettua ihmisia vastaa-

maan kyselyn loppuun asti.

8.2. Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, ketka tekevat paatoksia liittyen yritysjuhliin ja tapahtumiin.
Kyselylomakkeita analysoimalla tuli selville, etté suurin osa vastauksista kohdentui yrittdjana, toimi-
tusjohtajana ja esihenkiléna toimiviin henkildihin. Tasta pystyttiin paattelemaan, etta lahes poik-

keuksetta yritysjuhlista ja -tapahtumista paattaa yrittaja, esihenkild tai toimitusjohtaja.

Alueen yrityksiin perehtymisen kohdalla tehtiin seuraavia havaintoja. Yritysten toimialoja selvittdessa
esille nousi isoimpina terveys ja sosiaalipalvelut, palvelualat, kaupanala, opetus ja koulutus. Vastaa-
jista suurin osa toimii kyseisilld aloilla. Yritysten koot jakautuivat enimmakseen mikroyrityksiin ja
toiseksi eniten vastauksia kerdsi suuryritys, joten Kuopion alueella toimii monen kokoisia yrityksia.
Koivumden Kartanon kohdalla haasteeksi voi koitua tilojen koko suuryritysten kohdalla, jos yritys
haluaisi pitda suuremman yritystapahtuman. Koivumaen Kartanon tilat palvelevat maksimissaan 150
vierasta, mutta ravintolan tilat sopivat parhaiten 10-40 henkilén pienryhmille. Luentosalina tilat ovat
kdypaiset jopa 80 henkilélle. Sijainniltaan vastaaja yritykset toimivat suurimmalta osalta Kuopiossa
tai Kuopion ldhialueella, eli noin 50 km sisélld. Kuitenkin vastaajista osa ovat kauempaa muualta
Suomesta, jolloin kulkeminen isommalla porukalla Koivumaen Kartanolle voi koitua yritykselle haas-
teeksi.
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Kyselyssa selvitettiin myds Koivumaden Kartanon tunnettavuutta ja ovatko vastaajat kdyttédneet hei-
dan palveluitansa ennen. Suurin osa vastaajista kertoi paikan olevan tuttu ja kdyttaneensa palve-
luita. Palveluita kayttdneilta vastaajilta kysyttiin kuvailevia sanoja yrityksestd. Vastauksista nousi
paallimmaiseksi idyllisyys, laadukkuus, historiallisuus, palvelevuus, hyva ruoka ja paikan kauneus.

Naita asioita on hyva kayttad markkinointimateriaalin suunnittelemisessa.

Kyselyn yhdessa vaiheessa selvitettiin monivalinnan avulla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Vah-
vuuksiksi nousivat miljod, ruoka ja tunnelma. Puolestaan heikkouksiksi nousivat hintataso, aukiolo-
ajat ja sijainti/julkisten kulkuyhteyksien puute. Markkinoinnin vahyys ja paikan tunnettavuus oli kui-
tenkin mainittu my&s heikkoutena ja vahvuuksissa markkinointia ei ollut valittu kuin kaksi kertaa,

joten markkinoinnin lisddminen asiakkaat tavoittaviin kanaviin voisi olla myyntia lisadva tekija.

Vaittamia yrityksesta selvittdessa 1-5 asteikolla kaikkien vastausten osalta keskiarvoksi muodostui 4.
Vaihtoehtoina olivat luotettavuus, paikallisuus, ymparistdystavallisyys, vastuullisuus, viihtyisyys, laa-
dukkuus, monipuolisuus, hyva hinta-laatusuhde ja epaésiisteys. Kaikkien vastauksien keskiarvoksi
muodostui 3,9 jota voidaan pitaa hyvana tuloksena kyseisten asioiden osalta. Lopulliseen tulokseen
hieman negatiivisesti vaikutti hankalasti muotoiltu viimeinen “epasiisti”-kohta, jonka vastaajat ovat
voineet tulkita vaarin sananmuodon takia. Yli 4 pisteen keskiarvot saivat luotettavuus, paikallisuus,

ymparistdystavallisyys, vastuullisuus, viihtyisyys ja laadukkuus.

Kyselyssa selvitettiin my0ds vastaajien halukkuutta suositella Koivumaen Kartanoa tuttavalleen. Tu-
lokseksi saatiin NPS luku 73 joka on todella hyva. Kysymykseen sai vastata 0—10 asteikolla, joissa
kaikki vastaukset olivat 7—10 valilla. Vastaajat olivat siis passiivisia tai suosittelijoita, arvostelijoita, eli

6 tai sen alle vastauksia ei kertynyt yhtaan.

Potentiaalisia B2B-markkinoinnissa kdytettdvia kanavia selvittdessa pinnalle nousi sosiaalisen median
kanavista Facebook, Instagram ja LinkedIn. Muista kanavista Koivumaen Kartanon verkkosivut, sa-
nomalehdet ja uutiskirje. Kohdeyrityksen kannattaa siis keskittya eniten markkinoimaan palveluitaan
Metan kanavissa, eli Facebookissa ja Instagramissa. Kyseisissa kanavissa voi kayttda myds makset-
tua mainontaa, jolloin julkaisut nousevat myds sellaisten ihmisten nakyville, jotka eivat seuraa yri-
tysta kyseisissa kanavissa. Kohdeyrityksen kannattaa myos suositella ihmisia tilaamaan heidan uutis-
kirjeensa, jossa he voisivat ilmoittaa esimerkiksi tulevista tapahtumista. Vaihtoehdoissa ei ollut lue-
teltu TikTok kanavaa ollenkaan, mutta kyseista kanavaa ei valttdméttd kannata poissulkea markki-
noinnin kanavista. Tiktok on kuitenkin rdjahdysmaisesti kasvava ja vanhempienkin ihmisten kayttoén
levidva jattimainen markkinointi alusta. Yrityksen kannattaa ainakin perehtya sovellukseen ja katsoa

saman alan yrityksien tileja ja saada sieltd ideoita omaan markkinointiin.

Hakukonel®ydettavyyden parantamista varten esitetyissa kysymyksissa vastaajilta kysyttiin nelja ky-
symysta, joihin piti vastata kolmella sanalla. Kysymykset liittyivat kokous-/koulutus-, TYHY-paivan-,
juhla ja saunatilojen etsimiseen hakukoneesta. Hakukoneldydettavyyden parantamiseen liittyviin ky-
symyksiin saatiin vastaukseksi seuraavia hakulausekkeita: kokoustila, kokoustila Kuopio, koulutustila,
TYHY, TYHY Kuopio, aktiviteetit Kuopio, saunatilat Kuopio, juhlatila, juhlatila Kuopio, Kuopion juhla-

tilat, ravintola Kuopio, sauna, saunatilat Kuopio, tilasauna, kokoussauna ja Kuopion saunat. Kyseisia
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lausekkeita yrityksen kannattaa kayttda julkaisuissaan ja verkkosivuilla. Myds hakukoneoptimointia
tehdessa on kyseiset sanat hyddynnettdvissa.

8.3. Tutkimuksen luotettavuus, patevyys ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys on otettu huomioon kayttamalla kyselylomakkeen lahettami-
sessd Kuopion alueen Kauppakamarin uutiskirjettd ja yrityksen omia somekanavia. Nain ollen vas-
taajat ovat suuremmalla todenndkdisyydella yrityksissa toimivia henkildita ja Kuopion lahialueelta.
Myds uutiskirjeen ja kyselyn saateteksteissa on tuotu ilmi kyselyn tarkoitus ja toteuttaja. Ennen ky-
selyn tuloksen analysointia on perehdytty B2B-markkinoinnin teoriaan ja siltd pohjalta Iahdetty ana-
lysoimaan tuloksia. Kyselyyn on laitettu valmiita vastausvaihtoehtoja ja annettu my6s mahdollisuus
vapaasti vastattavia vaihtoehtoja.

Eettisyys otettiin huomioon jo kyselylomakkeen alussa mainittaessa, ettd vastaukset eivat ole yhdis-
tettavissa kehenkaan henkil6dn. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan, joutui han antamaan ni-
men, sahkopostiosoitteen ja puhelinnumeron. Naihin tietoihin paasi kasiksi vain tutkimuksen toteut-
taja ja tietoja kasiteltiin luottamuksellisesti vain arvonnan suorittamiseen ja voittajalle ilmoittami-
seen. Kyselyn lahetyksen yhteydessa saatetekstissa oli ilmoitettu, etta vastaaminen on tdysin vapaa-
ehtoista ja taten vastaaja sai itse valita, lahteekd han osallistumaan tutkimukseen.
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POHDINTA

OpinndytetyOprosessi alkoi 2022 loppukevaastd, juuri ennen kesdlomaa. Aihetta pohtiessani yksi Koi-
vumaen Kartanoon sidoksissa oleva henkild tarjosi aiheeksi tehda B2B-markkinointitutkimuksen koh-
deyritykselle. Ravintola-ala oli itselleni melko vieras, mutta kohde yritykseen tuli perehtya kuitenkin
laajasti. Markkinointitutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena ja sen tarkoitus oli selvittda millaisia
yrityksid Kuopiossa ja ldhialueilla on, millaisten viestintd kanavien kautta yritykset tavoittaisi parhai-

ten ja millaisilla hakusanoilla saataisiin parannettua hakukoneldydettavyytta.

Opinndytetyon kirjoittaminen alkoi teoriaan perehtymalla. Lainasin useita kirja lahteitd ja aloin ka-
saamaan B2B-markkinointiin liittyvaa teoriaa. Lahteiden kohdalla pyrin kdyttamaan maksimissaan
muutaman vuoden vanhoja lahteita, ettd ne olisivat mahdollisimman ajantasaisia. Teoriaa l0ytyy
B2B-markkinoinnista kohtuullisen helposti ja teoriaosuuden kasaantuessa aloin kayttad myoés verkko-
lahteitd, blogeja ja verkkokirjoja. Vertailin myds B2B- ja B2C-markkinoinnin eroja ja perehdyin teori-

assa sosiaalisen median markkinointiin.

B2B-markkinointitutkimuksessa olennaisena osana oli kyselytutkimuksen toteuttaminen. Aiemmin en
ollut kyselytutkimusta toteuttanut ja prosessi oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen. Pohdimme
toimeksiantajan kanssa, mita asioita haluamme kyselytutkimuksella saada esille. Kyselytutkimuksen
kysymyksista haluttiin mahdollisimman helposti vastattavat, joten paadyimme kdyttémaan suurim-
maksi osaksi monivalintakysymyksia. Kyselytutkimus toteutettiin kesdlla 2023 ja se lahetettiin Kuo-
pion alueen Kauppakamarin uutiskirjeen yhteydessa ja toimeksiantaja yrityksen sosiaalisen median

kanavissa.

Kyselytutkimuksella selvitettiin vastaajan ikda ja roolia yrityksessa, yrityksen toimialaa, yrityksen ko-
koa ja tekeeko vastaaja paatoksia liittyen yritystapahtumiin ja juhliin. Seuraavaksi selvitettiin, onko

kohdeyritys vastaajalle ennestdan tuttu ja jos yritys oli vastaajalle ennestaan tuttu, kysyttiin vastaa-
jalta lisakysymyksia liittyen yritykseen. Selvitimme kyselyn lopussa, mitka viestinta kanavat tavoitta-
vat vastaajan/yrityksen parhaiten ja mitd hakusanoja vastaaja kayttaisi etsiessaan yritystapahtumien
tiloja. Kyselytutkimukseen vastaajia kertyi lopulta hyvin. Vastaajia oli yhteensa 55 ja heidan oli mah-

dollista kyselyn lopuksi osallistua arvontaan, jonka jarjesti Koivumaen Kartano Oy.

Kyselyn vastauksista tuli esille, etta yritysjuhliin ja tapahtumiin liittyvia paatdksia tekee johtajat, esi-
henkilot ja yrittaja itse. Tata tietoa voi hyddyntda kohdentamalla mainoksissa kaytettavan tekstin
sisdltda heille. Esimerkiksi "Hei yritysjohtaja. Olisiko aika tuoda tiimi perinteisestd kokoushuoneesta

kartanomiljodseen, jossa voi ladata akkuja ja saada uutta intoa niin vapaa-ajalle kuin tyéhonkin.”

Eniten vastauksia kertyi terveys- ja sosiaalipalvelualalta, kaupanalalta, opetus- ja koulutusalta. Tama
tieto on hyddyllistd markkinoinnin kohdentamisessa. Kun markkinoinnissa kdytetaan selkeasti tiet-
tyyn kohderyhmaan osoitettua viestintad, voidaan tavoittaa paremmin uusia yritysasiakkaita. Kysely-
tutkimukseen vastasi yritysten liséksi julkisen sektorin toimijoita. Sosiaali- ja terveyspalveluista ja
opetus ja koulutusaloilta vastanneiden osuus kertoo siitd, ettd myds julkisen sektorin toimijat ovat
potentiaalisia asiakkaita. Koska potentiaalisia asiakkaita voi tulla useilta eri aloilta, palvelujen koh-

dentamiseen ja siihen miten niista viestitdan, kannattaa kayttda aikaa. Tassa kohdennetussa markki-
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noinnissa hyvana apuna voi kayttad myos tekodlya, joka sdaastdad huomattavan paljon aikaa. Ajan-
kayton saastéamiseksi tekodly tarjoaa nopean ratkaisun some paivityksien luontiin tai niiden kehitta-
miseen. Vain muutamissa sekunneissa tekoalylla toimiva sisdltdgeneraattori ChatGPT luo sisaltod,
joka erottuu sosiaalisessa mediassa. Tekodlya voi myds hyddyntaad ideoidessa uusia some postauk-

sia. Tekoalya hyodynnetadn nykydaan myos hakukoneoptimoinnissa. (Darbinyan 2022.)

Viestintakanavia selvittdessa tarkeimmiksi kanaviksi nousivat sosiaalisen median kanavista Facebook,
Instagram ja LinkedIn. Muista kanavista tarkeimmiksi nousivat kohdeyrityksen verkkosivut, sanoma-
lehdet ja uutiskirjeet. Kohdeyrityksen kannattaa tulevaisuudessa keskittya markkinoimaan In-
stagramissa ja Facebookissa. Maksettu mainonta kyseisissa kanavissa tuottaa tuloksekkaampaa
markkinointia, koska julkaisut nousevat muidenkin kuin seuraajien nakyville. Yrityksen verkkosivuille
on linkitetty yrityksen Instagram ja Facebook, joten yrityksen verkkosivuille ei vélttamatta tarvitse
niin paljoa tehda omia paivityksia, vaan keskittya enemman Facebookiin ja Instagramiin. Asiakkaita
kannattaa myos suositella tilaamaan uutiskirje ja lahettda uutiskirjeita tasaiseen tahtiin. Tutkimuk-
sessa ei kysytty kayttavatko vastaajat TikTokkia, mutta kyseinen kanava voi olla myds tutustumisen
arvoinen markkinoinnin kannalta. TikTok on kovaa vauhtia kasvava, nykyaan vanhempienkin ihmis-

ten tutuksi tullut sovellus.

Ty6n tavoitteena oli, etta yritys saisi lisda tietoutta alueen yrityksistd, yrityksissa paattavisté henki-
|Gista ja yritysten kayttamista viestintakanavista. Tutkimuksen kautta tama toteutui ja yrityksella on
nyt markkinoinnissa hyddynnettdvaa tietoa tamén opinndytetyén pohjalta. Yritykselld on tdman poh-
jalta tyokaluja kohdentaa markkinointia paremmin yrityksille oikeissa kanavissa. Jatkokehitys ideana
voisi olla selvittaa mitd palveluita yrityksen kaipaavat eniten ja sitd kautta saada selville mita palve-

luita yritykset kayttaisivat.
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LIITE 1: KOIVUMAEN KARTANO OY:N B2B-MARKKINOINTITUTKIMUSLOMAKE

1. Vastaajan ika

O En halua vastata.

2. Vastaajan rooli tai tehtavaalue yrityksessa

O loimitusjohtaja

(@R
O Hallinto
O Yiinjohto
O Esihenkild

O Assistentti/Sihteeri
O Markkinoinu

o Myynti

O Taloushallinto

O Opiskelija/harjoittelija

O Muu, mx.‘::’l I

3. Teetko tyGssasi kokouksiin ja yritystapahtumiin liittyvia paatoksia?

O Kylla
O En. Kuka lem‘:é.’l I




4. Yrityksen toimiala

O Kauppa
O Palvelut

O Aslantuntija

O leollisuus

O Kuljetus ja logistiikka

QO Finanssi

O Kilntelstdnvilitys
O Rakennus

O Toimisto

O lerveys ja soslaalipalvelut

(O Opetus ja koulutus

O leknikka
O Kaivos

O Muu, mia2 [

5. Yrityksen koko

O Mikroyritys <10hiks / 0.7ME
(O Plenyritys <50hks / 12ME€
O Keskisuur yritys <250hl6 / 40ME

O Ssuuryritys >250h16 / >40ME

6. Yrityksen sijainti

O Kuoplo

O Kuopion lshialueet alle -50km
O Kuopiosta ~50-150km
o Muu Suomi

7. Onko Koivumaen Kartano Oy teille ennestidan tuttu?

O Kylis
Qu

8. Oletko kayttanyt Koivumden Kartano Oy:n palveluita?

O Kylls
O En
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9. Milla kolmella sanalla kuvailisit Koivumaen Kartano Oy:ta?

10. Koivumien Kartano Oy:n vahvuudet? (Monivalinta)

I:' Ruoka

E] Miljess

D Sisustus

[] sijainti

D Tunnelma
D Asiakaspalvelu
[] Markkincing

D Brandi

D Eritylsruokavalioiden huomiciminen

D Muu, mika?

11. Koivumaen Kartano Oy:n heikkoudet?

D El helkkouksia

D Aukioloajat

D Hintataso

D Slsustus

D Asiakaspalvely

D lTuotteissa kehitett3vaa

|:| Sigainti

D Plenet tilat/ahtaus

D Ruuhkaisuus

D Eritylsruckavalioita el huomiolda tarpeeksi

D Muu, mika?
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12. Vaittdmat yrityksestd Koivumaen Kartano Oy.
1=Taysin eri mieltd - 5=Taysin samaa mielta.

Luotettavuus
Palkallinen
Ympdristdystivallinen
Vastuullinen

Vilhtylss

Laadukas
Monipuolinen

Hyva hinta-laatusuhde

Epdsiist

Q00| O G =
O0OO0OO0OO0OO0OOO0 =
O 00000000 =
ellelellelesilas)(@ R
O0OO0OO0O0OO0O0O0O0 «

13. Kuinka halukas olisit suosittelemaan yritystd Koivuméen Kartano Oy tuttavallesi?

0: 1 25 3 4 5 6] ¥ 8y % 10

En lainkaan todennikdisesti O O o O O O O O O O O Erittiin todennikoisesti
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14. Miten hyvin kyiseiset viestintakanavat tavoittaavat sinut/yrityksen?

Elollenkaan  Huonosti Melko hyvin Hyvin  Erittain hyvin

Kolvumaen Kartanon verkkosivut O O

Sanoma- ja mainoslehdet (mybs

O
verkkoversiot) O O O O O
Facebook O O O O O
Instagram o O o O O
Linkedin O O O O O
Twitter O O O O O
lelevisio O O O O O
Paikallisradio O O O O O
Uuuskirje o O O O O

15. Milla kolmella hakulausekkeella etsisit internetista kokous-/koulutustiloja?

17. Milla kolmella hakulausekkeella etsisit juhlatiloja?

[

18. Milld kolmella hakulausekkeella etsisit saunatiloja?

19. Haluatko osallistua arvontaan? Huom! Jos osallistut arvontaan, sinut ohjataan kyselyn
paatteeksi automaattisesti erilliselle yhteystietolomakkeelle. Henkild ei ole yhdistettavissa
kyselyn vastauksiin.

O Haluan osallistua arvontaan

O En halua osallistua arvontaan

[ Edellinen ][ Lahets ]




