(.

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

TAVOITTEENA MENESTYVA
LIIKETOIMINTA

Topi Salin
OPINNAYTETYO
Marraskuu 2024

Tradenomi (YAMK)
Kansainvalinen myynti & myynnin johtaminen



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tradenomi (YAMK)
Kansainvalinen myynti & myynnin johtaminen

SALIN, TOPI
Tavoitteena menestyva liiketoiminta

Opinnaytety6 70 sivua, joista liitteita 6 sivua
Marraskuu 2024

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan liiketoimintaideaa, jossa alusta loppuun asti
suunniteltuja ja tuotettuja animoituja selitysvideoita myydaan asiakkaille heidan
erilaisiin tarpeisiinsa, jotka voivat liittya esimerkiksi myyntiin tai markkinointiin.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa liiketoiminnan kaynnistamisen edellytyk-
set ja tarkoituksena oli saada tutkimuksen kautta yksiselitteinen vastaus kysy-
mykseen, kannattaako liikketoimintaa kaynnistaa vai ei.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan liikketoiminnan kehitta-
miseen liittyvia teemoja, painottuen myyntistrategiaan ja kilpailija-analyysiin,
mutta se sisaltaa myos markkinatutkimuksen toteuttamiseen ja markkinointisuun-
nitelmaan liittyvaa kirjallisuutta ja tieteellisia artikkeleita. Teoreettisen viitekehyk-
sen tarkoituksena oli tukea opinnaytetyon tutkimuksellista osuutta.

Tutkimuksellisessa osuudessa laadittiin markkinatutkimus hyddyntaen maaral-
listd tutkimusmenetelmaa. Markkinatutkimus toteutettiin anonyymina kyselyna,
johon tuli vastauksia yhteensa 40 kappaletta. Markkinatutkimuksella pyrittiin
saada laajempaa ymmarrysta markkinoista ja selvittaa kuinka paljon selitysvi-
deoille on kysyntaa.

Tutkimuksen tuloksia hydodyntamalla pystyttiin selvittamaan liiketoiminnan kayn-
nistamisen edellytykset laatimalla markkinoinnin paatavoitteet yhteenvetava
markkinointisuunnitelma ja myyntistrategia, jossa valittiin kohderyhma, laadittiin
myyntiprosessien tarkat kuvaukset ja rakennettiin arvolupaus. Markkinatutki-
musta ja teoreettista viitekehysta hyddyntamalla luotiin vield yleinen katsaus
markkinoiden nykytilasta ja tulevaisuudesta kilpailija-analyysin kautta. Opinnay-
tetydssa ei l0ydetty kuitenkaan selvaa vastausta kysymykseen, kannattaako lii-
ketoimintaa kaynnistaa vai ei, joten se vaatii viela lisatutkimusta.
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This thesis examines a business idea in which fully customized animated ex-
plainer videos are produced and sold to customers for various purposes, such as
marketing or sales. The goal was to identify the prerequisites for starting this
business, with the objective of determining whether launching the business would
be profitable based on research results.

The theoretical framework of the thesis focuses on themes related to business
development, with an emphasis on sales strategy and competitor analysis. It also
includes literature and scholarly articles on conducting market research and cre-
ating a marketing plan.

Market research was conducted using a quantitative research method. It was car-
ried out through an anonymous survey, which received a total of 40 responses.
The aim of the market research was to gain a broader view of the market and to
assess the demand for explainer videos.

It was possible to identify the prerequisites for starting the business. This conclu-
sion is based on the drafted marketing plan, sales strategy, and competitor anal-
ysis. The marketing plan included the main marketing goals, the sales strategy
defined the target audience, provided detailed descriptions of the sales pro-
cesses, and outlined the value proposition. The competitor analysis offered in-
sights into the current market and possible future market scenarios. However, the
thesis did not provide a conclusive answer to whether it is profitable to start the
business, indicating that this issue requires further research.

Key words: market research, sales strategy, competitor analysis
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee liiketoimintaideaa, jossa yrityksille seka jarjestoille
myydaan heidan tarpeisiinsa luotuja animoituja selitysvideoita. Tyossa liiketoi-
mintaideaan viitataan nimella: "SelkoSanoma”. Selitysvideon pohjimmainen tar-
koitus on esitella monimutkainen, epaselva tai pitkastyttava asia hauskalla, sel-
kealla ja helposti ymmarrettavalla tavalla. Selitysvideoita voidaan kayttaa asiak-
kaiden omien tuotteiden/palveluiden myynti- ja markkinointitarkoituksiin tai esi-

merkiksi tyontekijoiden kouluttamiseen.

Liiketoimintaa ei ole aloitettu ja taman opinnaytetyon tavoitteena onkin selvittaa
liketoiminnan kaynnistamisen edellytykset. Opinnaytetyon tarkoituksena on
markkinatutkimuksen avulla saada vastaus kysymykseen, kannattaako kyseista
liketoimintaa kaynnistaa vai ei. Onnistuessaan opinnaytetyd antaa objektiivisen
kuvan selitysvideoiden nykyisesta ja tulevaisuuden Kkysynnasta, kilpailutilan-

teesta seka hinnoittelusta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee liiketoiminnan kehittamista, pai-
nottuen myyntistrategiaan, kilpailija-analyysiin sekad markkinatutkimukseen. Teo-
riaosuuteen on koottu kirjallisuutta seka tieteellisia artikkeleita, jotka tukevat ja
antavat erilaisia nakokulmia opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen. Toiminnal-
lisessa osuudessa toteutetaan ensin markkinatutkimus, jonka pohjalta liiketoimin-
nalle muotoillaan myyntistrategia seka kilpailija-analyysi, hyodyntaden myos teo-

riaosuuteen koottua aineistoa.

Opinnaytetyon viimeinen osio sisaltaa pohdintaa ja johtopaatokset, jossa analy-
soidaan markkinatutkimuksen, myyntistrategian ja kilpailija-analyysin kautta ko-
konaiskuvaa liiketoiminnan menestymisen mahdollisuuksista, jonka pohjalta py-
ritaan paasemaan mahdollisemman yksiselitteiseen johtopaatdkseen liikketoimin-

nan aloittamisesta.



2 MYYNTISTRATEGIA

Myyntistrategialla tarkoitetaan yrityksen sitoutumista erilaisiin toimintoihin ja paa-
toksiin myyntiresurssien jakamiseksi asiakassuhteiden hallitsemista varten.
Myyntiresurssit jaetaan sen perusteella, kuinka arvokkaiksi yritys eri asiakkaansa
kokee. Myynti- ja markkinointistrategia saatetaan usein sekoittaa keskenaan,
mutta ne eivat tarkoita samaa asiaa. Myyntistrategia keskittyy yrityksen viestin-
taan ja kanssakaymiseen yksittaisen asiakassegmentin kanssa, kun taas mark-
kinointistrategialla on kokonaisvaltainen ote kaikista asiakassegmenteista ja
markkinoista ylipaataan, tavoitteena lisata ja sailyttda mahdollisimman paljon Kil-
pailuetua. (Terho 2015.)

Dannenberg ja Zupancic (2009) maarittelevat myyntistrategian sisaltavan tavoi-
teltavat asiakkaat. Heidan mukaansa myyntistrategiassa tunnistetaan myos tar-
vittavat resurssit, niin maarallisesti kuin laadullisesti, joita tavoitteiden saavutta-
minen vaatii. Koko myyntistrategian lahtokohtana on yrityksen markkinoinnin ta-
voitteet. Ensin maaritellaan tavoiteasiakkaat, jonka jalkeen pohditaan, tarvi-
taanko tavoiteasiakkaiden saavuttamiseksi tiettyja myyntiprosesseja. Jos tarvi-
taan, nama myyntiprosessit ja niiden sisaltdamat aktiviteetit taytyy mallintaa mah-
dollisimman tarkasti. Taman jalkeen tarkastellaan, miten myynti on organisoitu ja
mita tukitoimintoja myynti vaatii, jonka lisaksi maaritelladan myos myyntihenkilos-

tolta vaadittavat taidot ja kyvykkyydet. (Dannenberg & Zupancic 2009, 60-71.)

Yemmin (2013) mukaan myyntia voidaan yleisesti pitaa yrityksen kriittisimpana
toimintona, silla se on ainoa tapa tuottaa liikevaihtoa, mutta myynti ei missaan
tapauksessa toimi vain yksin erillddn muista yrityksen toiminnoista, vaan myynti-
strategia muodostetaan pitden mielessa isompi kuva, eli koko yrityksen strategia.
Yrityksen strateginen suunnittelu alkaa siis yrityksen strategian muodostami-
sesta. Taman jalkeen laaditaan markkinointistrategia, joka ohjaa yrityksen mark-
kinointia kaikkien asiakassegmenttien kanssa. Markkinointistrategian laatimisen
jalkeen jokaiselle asiakassegmentille luodaan oma myyntistrategia. (Yemm
2013.)



Marcos Cuevasin (2016) mallin mukaan myyntistrategian luominen alkaa asiak-
kaiden, eli kohderyhmien maarittelystd. Taman jalkeen yrityksen tulee hahmo-
tella, mita asiakkaille tarjotaan, eli mita ongelmaa ratkaistaan yrityksen tuotteilla
tai palveluilla. Viimeiseksi maaritellaan viela, miten, missa ja milloin varsinainen
myynti tapahtuu. Jos yritys haluaa rakentaa hyvan ja selkean myyntistrategian,
sen tulee sisaltaa kolme elementtia. Ensimmainen on laadukas asiakassegmen-
tointi, jonka jalkeen toinen osa on yrityksen suhtautuminen jokaiseen asiakasseg-
menttiin, eli kuinka paljon resursseja yritys kayttaa tietyn asiakassegmentin asi-
akkaaseen. Kolmas on arvolupauksen kehittaminen. (Marcos Cuevas 2016, 112—
113.)

2.1 Markkinointisuunnitelma & markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan strukturoitua prosessia, jossa pyritaan
tuottamaan arvoa asiakkaille, organisaatiolle seka organisaation eri sidosryhmil-
le. Markkinoinnin suunnittelu sisaltaa nykytilan analyysin seka tulevaisuuden en-
nusteet asiakkaiseen seka markkinoihin liittyen, jonka lisaksi siina maaritellaan
markkinoinnin tavoitteet ja strategiat seka suunnitelmat niiden kaytannon imple-
mentointiin. Markkinoinnin suunnittelun tuloksena syntyy markkinointisuunni-
telma. Markkinointisuunnitelman rakenne on yksinkertaistettuna seuraavanlai-
nen: markkinoinnin nykytila, markkinoinnin tavoitteet, markkinointistrategia, aika-
taulut ja budjetointi seka kaytannon implementointi ja sen onnistumisen seuraa-
miseen kaytettavat mittarit. (Wood 2014, 4-7.)

Alan Grossin (2022) mukaan markkinointisuunnitelma voidaan jakaa kahteen eri-
laiseen osaan, strategiseen seka taktiseen markkinointisuunnitelmaan. Strategi-
nen markkinointisuunnitelma kertoo yritykselle markkinoinnin tavoitteet ja takti-
nen markkinointisuunnitelma kertoo, miten yritys pystyy konkreettisesti toteutta-
maan markkinoinnin tavoitteensa. Gross korostaa myds markkinointisuunnitel-
man aktiivista paivittamista seka tavoitteiden toteutumisen tarkastelemista riitta-
van usein. Markkinointisuunnitelman laatimisessa ja tarkastelemisessa voi kayt-
taa neljaa yksinkertaista askelta hydodykseen. Ensiksi tarkastellaan liikketoiminnan

tavoitteita kriittisesti ja keskitytaan erityisesti kasvuun liittyviin tavoitteisiin.



Toiseksi laaditaan tai paivitetdan strateginen markkinointisuunnitelma vastaa-
maan liiketoiminnan kasvutavoitteita ja kolmanneksi toteutetaan strategisen
markkinointisuunnitelman mukaiset kasvutavoitteet investoimalla niihin tarvittava
maara resursseja. Neljas kohta on saman operaation toistaminen vahintaan ker-
ran vuodessa tai aina, kun liiketoimintaymparistd muuttuu merkittavasti. (Gross
2022.)

Markkinointisuunnitelman laatimisessa kannattaa hyodyntaa markkinoinnin kil-
pailukeinoja. Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan keinovalikoimaa, jolla
yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan valitulle asiakasryhmalle, saavuttaak-
seen tavoitteensa. Markkinoinnin kilpailukeinot on traditionaalisesti jaettu 4
P:hen, jotka ovat product, price, place ja promotion, eli suomeksi tuote, hinta,
sijainti ja promootio. Nykyaan 4 P:ta on muuttunut 7 P:ksi, joista kolme uusinta
ovat: people, process ja physical evidence, eli suomeksi ihminen, prosessi ja fyy-
sinen todiste. Markkinoinnin 7 P:ta voidaan hyddyntaa strategisesti palveluiden
tai tuotteiden kehitykseen seka organisaation resurssien parantamiseen, jotta jat-
kuvasti kasvaviin asiakkaiden odotuksiin pystytaan vastaamaan ja heidan nou-
sevat tarpeensa tayttamaan. Markkinoinnin kilpailukeinoja, eli 7 P:ta, tulee ehdot-
tomasti kayttad markkinointisuunnitelman laatimisen apuvalineena. (Yi 2018, 49-
54.)

Mita markkinoinnin 7 P:ta tarkemmin ottaen tarkoittavat, kun niita aletaan maa-
rittelemaan? Tuote tarkoittaa asiakkaille tarjottavaa tuotetta ja/tai palvelua. Hin-
nalla tarkoitetaan asiakkaan maksamaa hintaa tuotteesta ja/tai palvelusta. Si-
jainnilla vastataan kysymykseen: miten ja missa asiakkaalle tarjottava tuote/pal-
velu myydaan ja toimitetaan. Promootio taas puolestaan vastaa kysymykseen:
miten asiakkaan ja potentiaalisen asiakkaan kanssa kommunikoidaan. Ihmisella
tarkoitetaan asiakasta ja asiakkaan lisaksi myds organisaation tyontekijaa tai
tyontekijoita. Prosessi tarkoittaa tuotteen/palvelun myynti- ja toimitusprosessia.
Viimeinen P, eli fyysinen todiste tarkoittaa ymparistoa, jossa tuote/palvelu asiak-
kaalle toimitetaan. (Yi 2018, 50.)

Maailma on kuitenkin muuttunut radikaalisti viimeisten vuosien aikana, joten tra-

ditionaaliset markkinoinnin kilpailukeinot eivat valttamatta enaa riitd laadukkaan



markkinointistrategian laatimiseksi. Aikaisempi 7 P:n- malli on hyvin tuotekeskei-
nen ja sen rinnalle on laadittu Experiental marketing mix, eli 7 E:n - kokemuspe-
rusteinen markkinoinnin kilpailukeino- valikoima. Mallin tarkoituksena on siirtda
keskittyminen pois tuotteesta ja tarkastella ennemmin asiakaskokemusta. 7 E:ta
muodostuu englannin kielen sanoista: experience, exchance, extension,
emphasis, empathy capital, emotional touchpoints, ja emic/etic process. Eli va-
paasti suomennettuna kokemus, vaihto, laajennus, painotus, empatiapaaoma,
tunnekosketuspinnat seka tiedostetun ja tiedostamattoman kaytoksen analy-
sointi. 7 E:n malli auttaa vastaamaan asiakkaiden lahinna digitalisaation muka-
naan tuomiin uusiin vaatimuksiin, johon perinteinen, kaytannonlaheinen ja tuote-

keskeinen 7 P:n malli ei valttamatta pysty. (Batat 2022.)

2.2 Asiakassegmentointi & kohderyhmat

Asiakassegmentointi on elintdrkea osa myyntistrategiaa. Silla tarkoitetaan asiak-
kaiden jakamista selvasti toisistaan eroteltaviin ryhmiin ja tarkoituksena on jakaa
samanlaisia tai samankaltaisia tarpeita omaavat asiakkaat samaan ryhmaan.
Hyva asiakassegmentointi on toteutettu jakamalla asiakassegmentit sopivan ko-
koisiin ryhmiin yrityksen intressien kannalta, eli asiakassegmentoinnin on tarkoi-
tus hyodyttaa yritysta, ei tuottaa ylimaaraista tyota. Esimerkiksi suuren yrityksen,
jolla voi olla laajasti erilaisia asiakkaita, kannattaa todennakdisesti jakaa asiak-
kaat moneen eri segmenttiin, kun taas pienen yrityksen, jolla on vain vahan po-
tentiaalisia asiakkaita, jotka ovat toistensa kanssa hyvin samankaltaisia, ei toden-
nakoisesti kannata kuluttaa asiakassegmentointiin liikaa aikaa. Hyvassa asiakas-
segmentoinnissa saman asiakassegmentin asiakkaat ovat toistensa kanssa hy-
vin samankaltaisia ja erottuvat samalla selvasti muista yrityksen potentiaalisista
asiakkaista. Hyvaan asiakassegmentointiin kuuluu myds segmentointiin kaytet-
tavien kriteerien relevanttius myynnin kannalta ja jokainen asiakassegmentti tu-

lee luonnollisesti olla yrityksen tavoitettavissa. (Marcos Cuevas 2016, 113.)

Eri toimialoilla ja eri yrityksilla voi olla hyvinkin erilaisia segmentointikriteereja,
joten segmentointi aloitetaan niiden maarittelemiselld. Hyvin karkeasti yrityksille

myydessa segmentointi voidaan tehda demografisten, elamantyyli ja asiakas-
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suhde kriteerien perusteella. Demografisiin kriteereihin kuuluu toimiala, toimipaik-
kojen lukumaara, liikkevaihto ja henkiloston maara. Elamantyyli kriteerit pitavat si-
sallaan yrityksen arvot, kulttuurin ja yrityksen toimintatavat. Asiakassuhde kritee-
reilla tarkoitetaan ostomaaraa, ostotiheytta, ostojen arvoa ja ostouskollisuutta.
(Hesso 2015, 94.)

Asiakassegmentoinnin jalkeen yritys valitsee optimaalisimman tai optimaalisim-
mat kohderyhmat strategiansa nakokulmasta ja kohdistaa siihen tai niihin mark-
kinointiviestintaa, luodakseen kysyntaa. Kysynta muutetaan kassavirraksi taas
puolestaan myynnin avulla. Yritykset voi jakaa karkeasti operatiivisesti tehokkai-
siin ja fokusoituviin. Operatiivisesti tehokas yritys keskittyy kohderyhman tark-
kaan rajaamiseen ja pystyy nain ollen operoimaan kustannustehokkaasti. Foku-
soituva yritys taas puolestaan pyrkii kohderyhman syvallisempaan ymmarryk-
seen ja asiakkaiden tarpeiden hahmottelemiseen yksilollisemmin, joka vaatii taas
luonnollisesti enemman resursseja. Tama jaottelu ei ole taysin mustavalkoinen ja
valimallin ratkaisujakin |0ytyy, riippuen toimialasta, myytavasta tuotteesta tai pal-

velusta seka yrityksen strategiasta. (Hesso 2015, 95-96.)

Asiakassegmentoinnin jalkeen yrityksen tulee siis viela maaritella jokaiselle asia-
kassegmentille eri strategiat kontaktoinnin seka asiakassuhteiden yllapidon
osalta. Tassa yritysten kannattaa erityisesti huomioida jokaisen asiakassegmen-
tin ostopotentiaali, eli kuinka paljon vaivaa ja resursseja eri asiakassegmentit tar-
vitsevat, etta heidat saa tekemaan ostopaatdoksen. Talla tavalla paafokus saa-
daan keskitettya jarkevammin asiakkaisiin, jotka pitkalla aikavalilla tuovat isoim-

man taloudellisen tai strategisen hyddyn. (Marcos Cuevas 2016, 116.)

2.3 Myyntiprosessin kuvaus

Strukturoitu myyntiprosessin I[ahestyminen tuo hyotya myyjan lisaksi myds asiak-
kaalle. Myyntiprosessin kuvaaminen auttaa isojen ja keskisuurten yritysten lisaksi
my0s pienia yrityksia, johon lasketaan mukaan yksityisyrittajat. Myyntiprosessin
kuvaus helpottaa myyjaa ymmartamaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja tata
kautta se tuo lisaarvoa myos uuden asiakkaan nakokulmasta, silla myyja tietaa

miten toimia erilaisissa tilanteissa, jotka ovat tulleet jo aikaisemmin vastaan.
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Myyntiprosessin kuvaus auttaa myyjaa seuraamaan tarkemmin prosessin eri vai-
heiden tehokkuutta, esimerkiksi vaihekohtaisen myyntikonversioprosentin avulla.
Myyntiprosessi kannattaa siis kuvata mahdollisimman tarkasti ja sita suunnitel-
lessa kannattaa pitaa mielessa, etta nykyaan suurin osa ostajista tutkii tuotteesta

tai palvelusta tietoa internetista, ennen ostamista. (Tudoran 2018.)

Dannenbergin ja Zupancicin (2009) mukaan myyntiprosessi voidaan ajatella
ikaan kuin tuotantoprosessina, joka sisaltaa sisaan laitetun panostuksen, joka
tuottaa laskennallisesti tietyn tuloksen. (Kuvio 1) Myyntiprosessissa sisaan lai-
tettu panostus tarkoittaa pelkistettyna myyntiprosessiin mukaan otettavien asiak-
kaiden tai prospektien lukumaaraa ja tulos saavutettua myyntia. Komponentit,
jotka liikuttavat valmiita asiakkaita tai prospekteja myyntiprosessissa eteenpain,
ovat taas puolestaan yrityksen myyntihenkilosto. Useimmissa tuotantoproses-
seissa tulos on tietenkin helposti ennustettavampi kuin myyntiprosessissa, koska
myyntiprosessi on huomattavasti alttimpi ulkoisille muuttujille. Hyvin laadittu
myyntiprosessi on kuitenkin usein elintarkea osa myynnin onnistumisen kannalta.
(Dannenberg & Zupancic 2009, 102-103.)

Dannenberg ja Zupancic (2009) ovat mallintaneet (Kuvio 1) viisi toisistaan erot-
tuvaa myyntiprosessia, jotka on hyva tunnistaa. YIhaalta alaspain luettuna en-
simmainen on asiakaspito eli kaikki toimet, joita yritys tekee sailyttaakseen nykyi-
set asiakkaat kuuluvat tahan myyntiprosessiin. Toinen on nykyisen asiakassuh-
teen laajentaminen eli kaikki toimet, joilla yritys pyrkii lisdamaan nykyisten tuot-
teiden ja palveluiden myyntia jo olemassa oleville asiakkaille. Tata voidaan teori-
assa tehda niin kauan, kunnes asiakas tilaa 100 % tarvitsemastaan tuotteesta ja
palvelusta omalta yritykselta. Kolmas on lisamyynti, eli myos asiakassuhteen laa-
jentaminen, mutta uusilla tuotteilla ja palveluilla. Neljas on asiakkaan kulutustar-
peen lisdaminen eli kaikki toimet, joilla asiakkaan tarvetta tarjottua tuotetta tai
palvelua kohtaan lisataan esimerkiksi auttamalla asiakasta hyodyntamaan han-
kittua resurssia paremmin. Tata voidaan teoriassa tehda senkin jalkeen, kun
asiakas tilaa 100 % tarvitsemastaan tuotteesta tai palvelusta omalta yritykselta.
Viides on uusasiakashankinta eli kaikki toimet, joilla pyritdan saamaan yritykselle
uusia asiakkaita. Tama on lahes poikkeuksetta kaikista eniten resursseja vaativa
myyntiprosessi. (Dannenberg & Zupancic 2009, 106-110.)
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KUVIO 1: Myyntiprosessit kuvattuna tuotantoprosesseina. (Dannenberg & Zu-
pancic 2009, 106).

Shwartzfarbin (2020) mukaan myyntiprosessin kuvaus voidaan toteuttaa niin sa-
notun myyntitunnelin avulla, joka menee seuraavasti: prospektointi, kontaktointi,
demo, tarjous, neuvottelu ja myynnin paattaminen. Myyntiprosessi alkaa siis
prospektoinnilla, eli potentiaalisten asiakkaiden kartoituksella, jonka jalkeen pro-
spektit kontaktoidaan ja heille esitelladan myytava tuote ja/tai palvelu. Esittelyn
jalkeen potentiaaliselle asiakkaalle annetaan tarjous, josta neuvotellaan, joka lo-
pulta johtaa myyntiin. Potentiaalinen asiakas voi missa tahansa myyntiprosessin
vaiheessa pudota myyntitunnelista pois ja myyntitunneli yleensa kapenee loppua
kohden, eli vain harvat potentiaaliset asiakkaat kulkevat aina prospektoinnista
myynnin paattamiseen saakka. Myyntiprosessin selkealla kuvauksella pystytaan
helposti tunnistamaan, missa vaiheessa myyntitunnelia asiakkaita paaasiallisesti
tippuu pois ja nain ollen myds kehittdmaan myyntiprosessia tehokkaammaksi ja
paremmaksi. (Shwartzfarb 2020.)

lannarinon (2022) mukaan moderni myyntiprosessi on maaritelty tarkasti ja siihen
kuuluu kaytannossa lahes kaikki asiakkaan kanssa tapahtuva kanssakayminen.
Varsinaista myyntitilannetta koskien, asiakkaiden odotukset ovat kohonneet ja
nykyaikainen moderni myyntitapa vaatii myyjalta paljon enemman. Moderni
myyntitapa on konsultoivaa, jossa asiakkaalle tuotetaan aitoa lisdarvoa, autta-

malla heita tekemaan parempia paatoksia ja saavuttamaan parempia tuloksia.
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Asiakkaat odottavat myyjan tuovan poéytaan uusia oivalluksia ja uutta perspektii-
via, joka auttaa heita paasemaan parempiin lopputuloksiin. Tama tarkoittaa kay-
tanndssa sita, etta asiakasta autetaan nakemaan asiat, mitka heidan pitaisi tehda

toisin ja tarjoamalla jarkevaa ratkaisua niiden toteuttamiseen. (lannarino 2022.)

Edella mainitun toteuttaminen kuulostaa hienolta, mutta sen toteuttaminen ei aina
ole niin helppoa. Aidosti asiakasta hyddyttavan ratkaisun tarjoaminen tarkoittaa
sita, etta tuntee asiakkaan nykytilanteen ja historian, jotta mahdolliset ongelmat
ovat tunnistettavissa. Asiakkaaseen pitaa siis tutustua etukateen ja ainakin seu-
raavat asiat kannattaa selvittaa: organisaatiorakenne, kehittyminen ajan saa-
tossa, organisaatiokulttuuri, toimiala, tavoitteet ja haasteet, arvolupaus, asiak-
kaan omat asiakkaat, yhteistyokumppanit, kilpailijat seka osto- ja paatoksenteko-

prosessit. (Andersen 2016.)

2.4 Arvolupauksen luominen

Arvolupaus on termina kohtuullisen uusi, silla se on lanseerattu ensimmaisen ker-
ran vasta 1980- luvulla. Arvolupauksen sisallén voi tiivistdd Spinuzzin, Al-
tounianin, Poguen, Cochranin ja Zhun (2018) mukaan yhteen lauseeseen: koh-
deryhman tunnistaminen, kohderyhman ongelman tunnistaminen, tuotteen/pal-
velun esittely, uuden tuotteen/palvelun tarkeimmat ominaisuudet, jotka ratkaise-
vat edella mainitun ongelman ja tuotteen/palvelun suurimmat erot kilpailijaan
nahden (Spinuzzi, Altounian, Pogue, Cochran & Zhu 2018). Arvolupaus on yksi
liketalouden laajimmin kaytetyista termeista, eika syytta. Arvolupausta pidetaan
yhtena yrityksen tarkeimmista toimintaa ohjaavista periaatteista. Arvolupaus on
yritykselle strateginen tyokalu, jolla se viestii ja kertoo tuotteidensa tai palve-

luidensa tuottamasta lisdarvosta asiakkaalle. (Payne 2017.)

Arvolupaukselle on annettu monia eri maaritelmia. Sitd on luonnehdittu liiketoi-
mintamallin osaksi ja kertomukseksi, joka kuvaa vakuuttavat syyt ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita. Arvolupauksen on sanottu olevan lupaus, joka perustuu
resurssien ja kaytantojen yhteensovittamiseen ja arvolupausta voidaan pitaa vii-

tekehyksena asiakasarvon luomiseen ja viestinnan prosessien tehokkuuden pa-
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rantamiseen. Arvolupausta voidaan kutsua myds markkinoiden muokkaamisvali-
neeksi ja asiakkaiden kontekstualisointistrategiaksi. Arvolupaus voi olla myds
prosessi strategisten ja kaytannon toteutukseen liittyvien kysymysten kasittele-
miseksi. Arvolupausta voidaan kutsua myos mekanismiksi, jolla sitoutetaan
useita sidosryhmia kehittamaan markkinatarjouksia. (Bailetti, Tanev & Keen
2020.)

Arvolupauksen kokoaminen tapahtuu yleensa kolmessa vaiheessa: arvon maa-
rittely, vertailu ja arvon vaikutus. (Kuvio 2) Maarittely vaiheessa tulee vastata ky-
symyksiin: mita asiakas haluaa, mitka ovat arvolupauksen avain elementit arvon-
luontia ajatellen, onko asiakkaiden saama hyoty mitattavissa ja uskovatko asiak-
kaat vaitetyn lisaarvon toteutuvan, jos he paattavat ostaa tuotteen tai palvelun.
Vertailu vaiheessa on tarkoitus verrata omaa arvoaan kilpailijan vastaavaan, eli
miten heista erotutaan ja pystytdankdé oman yrityksen arvo todistamaan asiak-
kaille. Viimeinen vaihe arvolupauksen rakentamisessa on arvon vaikutus, eli mi-

ten yrityksen tuotteen tai palvelun tuoma lisaarvo vaikuttaa konkreettisesti asiak-

kaaseen ja mahdollisesti myos asiakkaan asiakkaaseen. (Marcos Cuevas 2016,
118.)

Mité asiakkaat haluavat?

Mitkd ovat arvolupauksen tarkeimmat arvoa luovat elementit?
+ Miten asiakkaat hyotyvat? Onko se mitattavissa?
* Uskovatko asiakkaat hyodyn toteutuvan?

Onko meidan luoma arvo ylivertainen kilpailijoihin
verrattuna?
* Mille asiakassegmenteille meidan arvo on relevanttia?
* Voimmeko todistaa luomamme arvon asiakkaalle?

» Miten asiakas konkreettisesti hyotyy
tuotetusta arvosta?

* Miten luomamme arvo vaikuttaa
asiakkaaseen ja/tai asiakkaan
asiakkaaseen?

KUVIO 2: Arvolupauksen kokoaminen. (Marcos Cuevas 2016, 118, muokattu).

Viime vuosina arvolupausta on kaytetty myos suorasta lisdarvosta kertomisen li-
saksi ikaan kuin kutsuna yhteistyohon toiselle organisaatiolle, jossa oman tuot-

teen/palvelun tuoma arvo yhdistettyna toisen organisaation tuottamaan arvoon
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luo kokonaisuuden, jolla pystytaan tuottamaan kilpailijoiden tarjontaa parempi li-

saarvo. (Spinuzzi ym. 2018.)
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3 KILPAILIJA-ANALYYSI

Kilpailija-analyysissa pyritaan saamaan mahdollisimman kattava kuva yrityksen
nykyisista ja mahdollisesti myos potentiaalisista kilpailijoista markkinoilla. Tarkoi-
tuksena on identifioida ja kartoittaa mahdollisuuksia seka myos uhkia omalle yri-
tykselle, jotka aiheutuvat nykyisista tai mahdollisesti myos potentiaalisista kilpai-
lijoista. Kilpailija-analyysissa voidaan sanoa olevan nelja tavoitetta: tunnistaa kil-
pailijoiden strategiat ja tulevaisuudensuunnitelmat, ennustaa kilpailijoiden reakti-
oita uusien Kilpailijoiden saapuessa markkinoille, verrata kilpailijoiden strategioita
heidan olemassa oleviin resursseihin ja kykyihin toteuttaa niita sekd ymmartaa

kilpailijoiden heikkoudet. (Bensoussan 2012.)

Hyvin toteutetun kilpailija-analyysin avulla yritys voi hyddyntaa omia vahvuuksi-
aan kilpailijoiden heikkouksia vastaan tai toisaalta positioida itsensa markkinoille
niin, etta se ei muodosta kilpailijoille uhkaa (Shankar & Carpenter 2012, 41). Kil-
pailija-analyysia voidaan pitaa kriittisena kulmakivena, osana jokaisen yrityksen
strategista paatoksentekoprosessia ja hyvin toteutettuna kilpailija-analyysi tarjo-
aakin syvallisempaa ymmarrysta toimialasta menestyksekkaan liikketoiminnan ke-

hittdmisen tukemiseksi. (Hatzijordanou, Bohn & Terzidis 2019.)

Schlegelmilchin ja Winerin (2020) mukaan kilpailija-analyysin perimmainen ta-
voite on tuntea kilpailijansa niin hyvin, ettd pystyy ajattelemaan kuin kilpailija.
Tama antaa mahdollisuuden ottaa huomioon kilpailijoiden todennakoiset toimin-
tatavat ja vastaukset oman yrityksen toimintaan, kun omalle yritykselle laaditaan
strategiaa. Markkinatilanne tulee siis kyeta nakemaan kilpailijoiden nakokulmasta
ja analysoida, mita kilpailija todennakdisesti tekee kussakin skenaariossa maksi-

moidakseen oman hyotynsa. (Schlegelmilch & Winer 2020, 125.)

Schlegelmilchin ja Winerin (2020) mukaan kilpailija-analyysin voi tiivistaa kol-

meen tarkeaan kohtaan:
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1. Yrityksen tulee kyetd arvioimaan kilpailjoiden potentiaaliset strategian
muutokset ja potentiaalisten strategian muutosten mahdollisuus olla on-
nistuneita.

2. Ennakoida kilpailijoiden todennakodisia vastauksia muiden Kkilpailijoiden
merkittaviin strategisiin muutoksiin.

3. Kartoittaa kilpailijoiden potentiaaliset reaktiot toimialan tai toimintaympa-

riston merkittaviin muutoksiin. (Schlegelmilch & Winer 2020, 125.)

Ja kun nama kolme tarkeaa kohtaa kasitellaan huolellisesti kilpailija-analyysissa,
sen pitaisi antaa selkea kuva yritykselle siita, keta kilpailijoita vastaan nykyinen
valittu strategia yrityksen asettaa, eli ketka ovat yrityksen paakilpailijat. Kilpailija-
analyysin avulla voidaan selvittaa eniten haavoittuvassa asemassa olevat kilpai-
lijat ja se voi tarjota keinoja vieda nailta kilpailijoilta asiakkaita. Sen avulla voidaan
myds tunnistaa kilpailijoiden tekemien ratkaisujen todennakoéisia tarkoitusperia
seka toisaalta ennustaa, miten kilpailijat todennakdisesti reagoivat omiin ratkai-
suihin. (Schlegelmilch & Winer 2020, 125-126.)

3.1 Kilpailija-analyysin hyodyt & kompastuskivet

Hyvin toteutettu kilpailija-analyysi antaa yrityksille usein erittain suurta kilpailue-
tua, koska sen avulla voidaan tunnistaa kilpailijoiden strategisia heikkouksia, joita
on mahdollista hyodyntaa ja sen avulla voidaan ennustaa kilpailijoiden reaktioita
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Kilpailija-analyysin avulla voidaan siis 10ytaa
erilaisia markkinarakoja, joita kilpailijat eivat valttamatta pysty tai osaa tunnistaa.
Se auttaa myo6s toimimaan ennakoivasti ja paattavaisesti laajemmilla markki-
noilla, se auttaa reagoimaan etukateen markkinoilla tapahtuviin muutoksiin seka
se auttaa luomaan tehokkaan ja toimivan pohjan yrityksen strategian muodostuk-
selle. (Bensoussan 2012.) Taman lisaksi kilpailija-analyysin avulla voidaan ver-
rata omaa organisaatiota kilpailijoihin, jolloin myos oman organisaation vahvuu-
det ja heikkoudet saadaan selville. Tata arvokasta tietoa voidaan hyodyntaa te-
hokkaasti esimerkiksi arvolupauksen rakentamisessa tai markkinoinnissa.

(Newstex Global Business Blogs 2022.)



18

Kilpailija-analyysi voi muodostua yritykselle myos pahaksi kompastuskiveksi, jos
sita kaytetaan koko kilpailustrategian kulmakivena. Edelld mainittu voi aiheuttaa
sen, etta yritys ei esimerkiksi tunnista uusia alalle tulevia kilpailijoita, jotka tuovat
poytaan taysin uudenlaisen lahestymistavan. Se saattaa johtaa myos siihen, etta
yritys pyrkii vaan kopioimaan kaiken toimivan, mita kilpailijatkin tekevat, joka es-
taa uusien kannattavampien innovaatioiden toteutumisen. Perusteellinen kilpai-
lija-analyysi pitaisi saada upotettua yrityksen operatiivisiin, taktisiin ja strategisiin
kehitysprosesseihin, eika tehda Kkilpailja-analyyseja vain tapauskohtaisesti.

(Bensoussan 2012.)

Kilpailija-analyysia tehdessa tulee varoa tarkastelemasta markkinoita vain yh-
desta nakdkulmasta. Siksi kilpailija-analyysia laatiessa tulee ottaa huomioon Kkil-
pailijat tarkastelemalla markkinoita seka kysynnan, etta tarjonnan kautta. Kysyn-
nalla tarkoitetaan asiakkaan nakdkulmaa, eli mita yrityksia asiakas pitaa tois-
tensa kilpailijoina, kun taas tarjonnalla tarkoitetaan tuotannollista ja/tai teknolo-
gista nakdkulmaa, eli kaytanndssa, mita organisaatioita organisaatiot itse pitavat
toistensa kilpailijoina. Tarkastelemalla markkinoita molemmista nakokulmista,
voidaan valttya sokeilta pisteilta tai vaaristymilta, jolloin kilpailija-analyysista saa-

daan laadittua kattavampi. (Bergen & Peteraf 2002.)

3.2 Kilpailija-analyysin rakenne

Kilpailija-analyysin laatiminen aloitetaan Bensoussanin (2012) mukaan tunnista-
malla ja maarittelemalla nykyiset kilpailijat, jonka jalkeen pyritdan tunnistamaan
myos potentiaaliset kilpailijat tulevaisuudessa. Nykyiset kilpailijat tunnistetaan ja
maaritellaan kaytannodssa etsimalla yritykset, jotka havittelevat asiakkaikseen sa-
moja asiakkaita, ratkaistakseen samanlaisia ongelmia, kuin yrityksenne on rat-
kaisemassa. Taman voi tehda jakamalla toimiala strategisiin ryhmiin ja tunnista-
malla oman yrityksen lisaksi samaan ryhmaan kuuluvat yritykset, jotka operoivat
suhteellisen samalla strategialla ja suhteellisen samoilla resursseilla. Tulevaisuu-
den kilpailijat voi tunnistaa seuraamalla toimialan ja myds muiden toimialojen ke-

hitysta, josta mahdollisesti tulee uusi innovaatio, jolla pystytaan tuottamaan asi-
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akkaalle samanlainen arvo pienemmilla kustannuksilla tai tehokkaammin. Esi-
merkiksi tietotekniikan kehittyessa, sahkopostilla pystyttiin korvaamaan perintei-

nen kirjeposti. (Bensoussan 2012.)

Schlegelmilchin ja Winerin (2020) mallissa kilpailijat voidaan maaritella ja etsia
kysynta- ja tarjontaldhteisella lahestymistavalla, jotka taydentavat toisiaan. Ky-
syntalahtoisessa lahestymistavassa etsitdan yrityksia, jotka pyrkivat tyydytta-
maan saman asiakastarpeen, eli etsitaan yrityksia, jotka tarjoavat samanlaisia
tuotteita tai palveluita asiakkaille. Tarjontalahtoisessa lahestymistavassa pyritaan
etsimaan yrityksia, jotka operoivat samanlaisilla resursseilla, teknologialla ja toi-
mintavoilla oman yrityksen kanssa. Naiden lahestymistapojen lisaksi yrityksen
kannattaa kategorisoida kilpailijoita suoriksi ja epasuoriksi alueiden mukaan. Alu-
eet jaetaan kolmeen: vaikutusalueet, Iaheiset alueet ja kiinnostusalueet. Vaiku-
tusalueella tarkoitetaan kilpailijoita, jotka operoivat samoilla markkinoilla ja sa-
moilla resursseilla. Laheisella alueella tarkoitetaan samaa asiakastarvetta palve-
levia, mutta eri resursseilla toimivia kilpailijoita. Kiinnostusalueella viitataan taas
puolestaan yrityksiin, jotka eivat palvele samaa asiakastarvetta, mutta toimivat
samanlaisin resurssein. Yksinkertaistettuna talla kaavalla haetaan suorat kilpaili-
jat, epasuorat kilpailijat seka potentiaaliset kilpailijat. (Schlegelmilch & Winer
2020, 126.)

Kilpailijoiden maarittelyvaiheessa tulee olla tarkkana markkinoiden rajauksessa,
silla varsinkin nykypaivana monella alalla esimerkiksi ulkomaiset yritykset voivat
hyvinkin kilpailla kotimaisia yrityksia vastaan ja toisinpain. Kilpailija-analyysin tu-
lisi olla mahdollisimman syvaluotaava kilpailijoiden aidosta potentiaalista, eika
kasitella vain kKilpailijoiden selvasti nakyvilla olevia ominaisuuksia. Kilpailija-ana-
lyysissa tulee varoa oletuksien tekemista kilpailijoista ilman oletusta tukevaa da-
taa. (Shankar & Carpenter 2012, 47.)

Kilpailijoiden tunnistamisen jalkeen tulee paattaa, mita tietoa kilpailijoista halu-
taan kerata. Kerattavat tiedot riippuvat taysin toimialasta ja yrityksesta, mutta da-
tan keraamisessa kannattaa keskittya tyydyttamaan yrityksen strategisen paa-
toksenteon tarpeet. Tietojen keraamisen jalkeen, tiedot tulee jakaa neljaan eri
kategoriaan: kilpailijoiden tulevaisuuden tavoitteet, nykyinen strategia, resurssit
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ja kyvykkyydet seka oletukset. (Kuvio 3) Kilpailijoiden tulevaisuuden tavoitteiden
tunnistamisen tarkoituksen on ennustaa heidan tulevaisuuden strategiansa, joka
auttaa muokkaamaan omaa strategiaa. Kilpailijoiden nykyisen strategian tunnis-
tamisella pyritaan kartoittamaan eroja niiden nykyisen strategian ja ennustetun
tulevaisuuden strategian kanssa. Ovatko ne keskenaan synergiassa, vai aikooko
kilpailija tehda lyhyen ajan sisalla isoja suunnanmuutoksia? Kilpailijoiden resurs-
sit ja kyvykkyydet pyritdan tunnistamaan, jotta ymmarrettaisiin syvemmin, mita
kilpailija talla hetkella tekee ja mihin heidan resurssien seka kyvykkyyksien tuoma
potentiaali riittaa tulevaisuudessa. Kilpailijoiden oletukset itsestaan pyritaan 10y-
tamaan, jotta mahdolliset sokeat pisteet tai heikot kohdat tulevat esille ja nain
ollen tietoa voidaan hyddyntaa oman strategian laatimisessa. Kaiken keratyn tie-
don ja analysoinnin perimmaisena tavoitteena on pyrkia selvittamaan Kkilpailijoi-
den oikea fokus, todennakoiset muutokset strategiassa, sokeat pisteet ja vaarat
oletukset seka kilpailijoiden reaktiot markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. (Ben-

soussan 2012.)

TULEVAISUUDEN TAVOITTEET . N.YI'_(YIN.EN_S.TRATEFIA PR
Mits kilpailijat tavoittelevat till3 hetkells? Millaisilla strategioilla kilpailijat talld hetkelld toimivat?

\ /

KILPAILIJOIDEN VASTAUS
Mik3 on kilpailijoiden oikea fokus?
Minkalaisia muutoksia kilpailijat tulevaisuudessa todenndkdisesti tekevit?
Mitka ovat kilpailijoiden sokeat pisteet tai viarit oletukset?
Miten kilpailijat todenndkéisesti reagoivat markkinoiden muutoksiin?

/ \

OLETUKSET RESUSSIT & KYVYKKYYDET
Mité oletuksia kilpailijoilla on tdlld hetkelld itsestdan ja toimialasta? Mitka ovat kilpailijoiden kilpailuedut ja heikkoudet?

KUVIO 3: Komponentit kilpailija-analyysiin. (Bensoussan 2012, muokattu).

Kategorioinnin jalkeen keratty ja jaettu data on hyva siirtaa visuaaliseen muotoon,
jotta sen analysointi on helpompaa. Analysoinnin jalkeen tuloksia hyodynnetaan
oman strategian kehittamisessa. Strategiaan on hyva maaritella, missa, miten ja
keta vastaan yrityksesi kilpailee seka miten omia vahvuuksia kaytetaan hyodyksi,
miten Kilpailijoiden heikkouksia hyddynnetaan, miten uhkia neutralisoidaan ja mi-

ten heikkouksia vastaan puolustaudutaan. (Bensoussan 2012.)



21

4 MARKKINATUTKIMUS

Markkinatutkimus on systemaattista tiedon keraamista ja tulkitsemista yksiloista
seka organisaatioista. Tiedon keraamiseen ja tulkitsemiseen kaytetaan erilaisia
tilastollisia seka analyyttisia menetelmia ja tekniikoita, joilla pyritdéédn saavutta-
maan syvempaa ymmarrysta yksiloista tai organisaatioista, jota voidaan kayttaa
apuna paatdksenteossa. (Hamersveld 2007, 39.) Rajagopal (2018) kuvaa mark-
kinatutkimusta merkittavaksi tyokaluksi, jolla asiakkaiden kaytosmalleja voidaan
tutkia eri perspektiiveista, jotka saattavat vaikuttaa omaan liiketoimintaan tavalla
tai toisella. Rajagopalin mukaan markkinatutkimuksessa analysoidaan asiakkai-
den mielipiteita kayttamalla oikeita tutkimusmenetelmia, ja tutkimuksen lopputu-
losta voidaan hyoddyntaa organisaation markkinointistrategian laatimisessa.
Markkinatutkimus auttaa siis organisaatioita ymmartamaan heidan tuotteidensa
tai palveluidensa aidon vaikutuksen ja merkityksen heidan asiakkaisiinsa. (Raja-
gopal 2018, 2.)

Markkinatutkimuksella pyritaan siis tutkimaan ihmisten tai organisaatioiden kay-
tosmalleja. Tavoitteena on tuottaa luotettavaa dataa, jonka avulla yritysten paat-
tajat pystyvat tekemaan todisteisiin perustuvia paatoksia, jotka johtavat toivottui-
hin lopputuloksiin ja nain ollen pienentavat myos liiketoiminnan riskeja. Markki-
natutkimus sisaltaa datan keraamisen ja analysoinnin lisaksi siis myos sen ko-
koamisen jarkevaan ja ymmarrettdvaan muotoon, jotta dataa pystytdan hyodyn-
tamaan mahdollisimman tehokkaasti paatoksenteon tukena. (Hamersveld 2007,
38-39.)

Markkinatutkimuksen avulla organisaatiot pystyvat I16ytamaan vastauksen lahes
mihin tahansa kysymykseen, joka koskettaa heidan liiketoimintaansa. Useimmi-
ten markkinatutkimuksen kayttotarkoitus voidaan rajata neljaan paateemaan:
markkinoiden syvempi ymmartaminen, asiakasymmarryksen kasvattaminen,
tuote- ja palvelukehitys seka markkinointi. Markkinaymmarryksen avulla organi-
saatio pystyy maarittelemaan tarkemmin markkinoiden kilpailutilanteen ja oman

asemansa markkinassa. Tama mahdollistaa erilaisten mahdollisuuksien seka uh-
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kien tunnistamisen. Asiakasymmarryksen kasvattamisella organisaatio voi kas-
vattaa asiakastyytyvaisyytta ja lojaaliutta. Tuote- ja palvelukehityksella organi-
saatio pystyy taas puolestaan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja markkinoin-
nin kehityksella organisaatio voi testata esimerkiksi erilaisten mainoskampanjoi-
den toimivuutta. (Hague 2013, 15-24.)

Rajagopalin (2018) mukaan markkinatutkimusta laatiessa tulee keskittya erityi-
sesti kolmeen keskeiseen teemaan saadakseen siita maksimaalisen hyodyn.
Nuo kolme teemaa ovat tutkijan objektiivisuus, tutkimuksen mitattavuuden tark-
kuus ja avomielinen suhtautuminen tuloksiin. Tutkijan taytyy siis ehdottomasti olla
puolueeton ja raportoida |0yddkset tarkasti, vaikka ne eivat vastaisikaan ennak-
kokasityksia. Tutkimuksen tulee olla validi, luotettava, merkityksellinen ja kaytan-
nonlaheinen, jotta tuloksia voidaan hyodyntaa organisaation paatoksenteon tu-
kena. Tutkijan on myos ilmoitettava mahdolliset rajoitteet tutkimusraportin yhtey-
dessa. (Rajagopal 2018, 4-5.)

4.1 Markkinatutkimuksen rakenne

Markkinatutkimuksen laatiminen aloitetaan maarittelemalla tavoitemarkkina.
Tama kannattaa tehda huolellisesti, silla tavoitemarkkinan maarittely tulee ole-
maan koko markkinatutkimuksen kivijalka. Tavoitemarkkinan maarittelyn jalkeen
markkinatutkimukselle tulee laatia selkeat tavoitteet, eli maaritella, mita markki-
natutkimuksella halutaan selvittda. Tavoitteiden maarittely tekee markkinatutki-
muksesta huomattavasti relevantimman ja samalla se antaa my6s mahdollisim-
man tarkat vastaukset kysyttyihin kysymyksiin. Kun tavoitemarkkina ja markkina-
tutkimuksen tavoitteet on maaritelty, tulee markkinatutkimukseen kerata data,
jota lahdetaan analysoimaan. Data voidaan kerata esimerkiksi kyselyiden tai
haastatteluiden avulla. (IntelligentHQ 2023.)

Wenzel maarittelee markkinatutkimuksen keskeisiksi mahdollisiksi tavoitteiksi
markkinoiden tarpeiden selvittamisen, tuote- ja/tai palvelukehityksen, markkinoi-
den ja kilpailutilanteen analysoinnin, hinnoittelun, asiakkaiden I6ytamisen, talou-

dellisten tavoitteiden asettamisen ja markkina-analyysin laatimisen. (Wenzel
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2012, 1.) Markkinatutkimuksella ei Wenzelin mukaan pysty korvaamaan tai paik-
kaamaan kokonaan puuttuvaa tai huonosti toteutettua markkinointisuunnitelmaa,
huonosti maariteltyja operationaalisia toimintoja, huonoa raportointia, puutteel-
lista taloudellisten tavoitteiden seurantaa tai kyvyttomyytta sopeutua muuttuvaan

markkinatilanteeseen. (Wenzel 2012, 11.)

Datan keraamisen jalkeen se tulee analysoida. Analysointia varten kaytettavia
ohjelmia tai metodeja kannattaa pohtia huolellisesti, jotta datasta saa muodostet-
tua mahdollisimman valideja seka kaytannallisia johtopaatoksia. Analysoinnin jal-
keen datasta tehdyista 10ydoksista seka havainnoista tehdaan raportti. Raportin
tyyppi on hyvin tilannesidonnainen. Joskus paras tapa tulosten raportointiin on
kirjoitettu muoto, kun taas joissain tapauksissa tulokset kannattaa esitella esimer-
kiksi visualisoinnin tehostamana. Tarkeinta on, etta raportista kay selkeasti ilmi,
mita vastauksia ennalta maariteltyihin kysymyksiin ollaan datan analysoinnin pe-
rusteella saatu. Viimeinen vaihe on markkinatutkimuksen antamien vastauksien
implementointi kaytantoon, eli paatoksenteko perustuen markkinatutkimuksen
johtopaatdksiin. (IntelligentHQ 2023.)

4.2 Maarallinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana maarallinen tutkimus, eli kvantatiivinen tutkimusmene-
telma vastaa kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon tai miten usein. Se antaa
yleisen kuvan muuttujien, eli mitattavien ominaisuuksien valisista suhteista ja
eroista. Maarallisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti, eli tutkit-
tavia asioita seka niiden ominaisuuksia kasitellaan numeroiden avustamana.
(Vilkka 2007, 13-14.)

Maarallisen tutkimuksen toteuttaminen vaatii tutkittavien asioiden muuttamista
rakenteellisesti, toisin sanoen tutkittava asia operationalisoidaan. Tama tarkoittaa
teoreettisten ja kasitteellisten asioiden muuttamista muotoon, jolla tutkittava ym-
martaa ne arkiymmarrykselldaan. Strukturoinnilla tutkittavat asiat ja nilden ominai-
suudet vakioidaan kysymyksiksi ja vastausvaihtoehdoiksi niin, etta jokainen tut-

kittava ymmartaa ne samalla tavalla. Maarallisessa tutkimuksessa aineistoa ke-
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ratessa vastaajien suositeltu vahimmaismaara on 100 kappaletta, mutta tutki-
muksen tarkkuus lisdantyy aina vastausmaarien kasvaessa suuremmiksi. (Vilkka
2007, 14-17.)

Maarallisen tutkimuksen tuloksia voidaan esittaa tekstimuodossa, numeerisesti
tai graafisesti taulukoiden seka kuvioiden avulla. Taulukoita kannattaa hyodyntaa
silloin kun esiteltavaa dataa on paljon ja se halutaan esittaa hyvin yksityiskohtai-
sesti. Kuvioita taas kannattaa puolestaan hyddyntaa, mikali halutaan antaa no-
peasti luettavaa tietoa, luoda kasitys kokonaiskuvasta tai havainnollistaa tietoa.
Taulukot ja kuviot eivat koskaan yksistaan riita tulosten esittamiseen, vaan niiden
tueksi tulee laatia tuloksia avaavaa tekstia. Graafisuuden on siis tarkoitus tukea
kirjoitetun tekstin ymmartamista ja toisin pain. Kaikkia tuloksia ei ole tarpeen esi-

tella graafisesti, vaan pelkka tekstimuoto voi riittaa. (Vilkka 2007, 135.)

Maarallisessa tutkimuksessa on monia etuja verrattuna muihin tutkimusmenetel-
miin, mutta maarallinen tutkimusmenetelma sisaltaa myos riskeja, jotka tulee
huomioida tutkimusta tehdessa. Etuja ovat tiivistetysti suuren ja kattavan aineis-
tomaaran keraaminen kustannustehokkaasti, standardoidut kysymykset, helppo
tapa selvittaa vastaajien mielipiteita seka asenteita, anonyymi vastaaminen, to-
dennakdisyyksien selvittaminen, yleistysten tekeminen tulosten pohjalta ja maa-
rallinen tutkimus on helposti toistettavissa. Maarallisen tutkimuksen riskeja ovat
taas puolestaan tiivistetysti epatarkat vastaukset kysymyksiin eri syiden takia
seka standardoidut kysymykset saattavat huonosti toteutettuna ohjata liikaa vas-
taamista. Maarallisella tutkimuksella pystytaan vastaamaan kysymyksiin mita ja
kuinka paljon, mutta se ei kerro suoraan miksi asia on nain. Huonosti toteutettu
kysymyspatteri saattaa myoOs vaikuttaa vastausten tarkkuuteen ja yhden kerran

toteutettu kysely ei valttamatta ole validi ja/tai luotettava. (Nardi 2018, 16.)
4.3 Kyselylomakkeen rakenne
Kyselylomakkeen kayttaminen datan keraamiseen sisaltaa seka positiivisia, etta

negatiivisia aspekteja. Aloitetaan positiivisista. Kyselylomakkeen avulla on mah-

dollisuus kerata suuri maara dataa helposti ja katevasti, ja niiden avulla kerattya
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dataa on helppo analysoida etenkin silloin, kun kaytetaan suljettuja monivalinta-
kysymyksia. Kyselylomakkeita voidaan kayttaa tutkimukseen myds anonyymisti,
jolloin vastaajat uskaltavat vastata taysin rehellisesti. Kyselylomakkeiden avulla

toteutettu tutkimus on lisaksi usein hyvin kustannustehokas. (Patten 2017, 1-2.)

Kuten edelld on jo mainittu, kyselylomakkeiden kaytto tutkimuksessa sisaltaa
myOs negatiivisia aspekteja, jotka taytyy ottaa huomioon tutkimusta tehdessa.
Ensinnakin kyselylomakkeiden vastaamisprosentti on usein alhainen, varsinkin
jos se lahetaan sahkopostin valityksella ilman, etta potentiaalinen vastaaja tuntee
tutkimuksen toteuttajaa. Vastausprosenttia voi nostaa helposti ottamalla potenti-
aaliseen vastaajaan yhteytta henkilokohtaisesti esimerkiksi puhelimen valityk-
sella. Toiseksi kyselylomakkeiden avulla keratty data ei usein pureudu kovin sy-
vallisesti aiheeseen, vaan se antaa suuntaa antavan vastauksen yksinkertaisiin
kysymyksiin. Viimeinen huomioitava asia on, etta kyselylomakkeisiin saatetaan
ajoittain vastata ns. sosiaalisesti hyvaksyttavalla tavalla, eli vastaaja pyrkii en-
nemmin antamaan sosiaalisesti hyvaksyttavan, kuin aidosti hanen mielipidettaan

tai todellisuuttaan kuvaavan vastauksen. (Patten 2017, 2-3.)

Kysymysten muotoilu, asettelu ja jarjestys vaikuttavat merkittavasti kyselylomak-
keen toimivuuteen, joten niihin kannattaa panostaa. Kysymykset tulee rakentaa
selkeiksi, yksinkertaisiksi, spesifeiksi seka relevanteiksi tutkittavan asian kan-
nalta. Kysymyksista tai toteamuksista tulee tehda niin lyhyita, kuin mahdollista ja
niissa tulee valttaa "kaksipiippuisia’- kysymyksia, eli kysymyksia, jotka sisaltavat
useamman kuin yhden konseptin. Esimerkiksi kysymys: "onko sinulla aikaa lukea
uutiset joka paiva?” on huono, silla se sisaltaa kaksi eri konseptia: "onko sinulla

aikaa” ja "uutisten lukeminen joka paiva”.

Kysymyksia ei tule mydskaan muotoilla kielteiseen muotoon ja niissa tulee tie-
dustella nykyisia asenteita seka viimeaikaisia kdytosmalleja. Kysymykset kannat-
taa jarjestaa niin, ettd vastaaja vastaa ensimmaisena ns. yleisiin kysymyksiin,
joita seuraavat tarkentavat ja syvallisemmat kysymykset. Demograafiset kysy-

mykset (ika, sukupuoli tms.) tulee kysya viimeisena. (Lietz 2010.)
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Kysymysten lisaksi myds vastausvaihtoehdoilla on huomattavaa merkitysta lop-
putuloksen kannalta. Mikali vastaajaa pyydetaan kuvaamaan omaa asennettaan
tai kaytostaan skaalalla (esimerkiksi: 1 = eri mielta, 2 = En osaa sanoa, 3 = Sa-
maa mieltd), kannattaa antaa vastaajalle viidesta kahdeksaan eri vastausvaihto-
ehtoa. Vastausvaihtoehdoissa tulee pyrkia valttamaan epatarkkoja tai loysia il-
mauksia (esimerkiksi: usein, joskus tai harvoin), vaan sen sijaan mahdollisuuk-
sien mukaan kayttaa hyvin spesifeja lukumaaria (esimerkiksi: x kertaa viikossa).
Mikali vastausvaihtoehtoihin sisallyttaa keskimmaisen vaihtoehdon, eli vastaus-
vaihtoehtojen maara on pariton, tekee se tutkimuksen lopputuloksesta hieman

validimman seka luotettavamman.

Jos vastausvaihtoehdoissa kaytetdaan numeerista skaalaa, tulee vastaajalle ko-
rostaa molempien aaripaiden "ankkurit”, eli mitd ne kuvastavat. (esimerkiksi: 1 =
Taysin eri mieltd, 2, 3, 4, 5, 6, 7 = Taysin samaa mieltd). Vastaajille tulee nayttaa
myOs ankkurien valilla olevien vastausvaihtoehtojen verbaaliset selitykset. Vas-
tausvaihtoehtojen asettelussa tulee huomioida, ettd ankkureista "eri mielta”- vaih-
toehto tulee olla numeerista skaalaa kaytettaessa pienin luku. Vastaajalle kan-
nattaa tarjota myds "en osaa sanoa’- vaihtoehto ja vastaajaa kannattaa opastaa
kayttamaan sitd, mikali hanella ei ole antaa vastausta joihinkin kysymyksiin.
(Lietz 2010.)

4.4 Markkinatutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyossa toteutettiin markkinatutkimus, jonka avulla pyrittiin kartoitta-
maan selitysvideon kiinnostavuutta, tunnettuutta ja kysyntaa. Markkinatutkimuk-
sella haluttiin saada my0s laajempaa ymmarrysta markkinoista, kilpailutilanteesta

ja selitysvideon konseptoinnista tuotteena/palveluna asiakkaiden nakokulmasta.

Markkinatutkimuksen valmistelu alkoi liiketoimintaa kuvaavan ja mainostavan se-
litysvideon luomisella, joka annettiin vastaajien katsottavaksi ennen kysymyksiin
vastaamista. Video on tallennettu Youtubeen, josta vastaajat pystyivat tarkaste-
lemaan suoraan sita upotettuna Microsoft Formsissa, jonne varsinainen kysely-
lomake (Liite 1) luotiin. Kyselylomakkeella oli muutamaa poikkeusta lukuunotta-
matta pelkastdan monivalintakysymyksia, joten markkinatutkimus toteutettiin
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maarallisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin paaosin etsimalla vastaajia LinkedI|-
nin kautta ja vastauksia tuli ynteensa 40 kappaletta. Vastaajia ei etukateen rajattu
millaan kriteereilld, eli kaikkien eri organisaatioiden edustajat saivat vastata riip-

pumatta positiosta.

4.5 Markkinatutkimuksen tulokset

65 % vastaajista oli sitd mieltd, etta selitysvideo vaikuttaa vahintdan jokseenkin

mielenkiintoiselta tuotteelta/palvelulta. (Kuva 1)

1. Selitysvideo vaikuttaa mielenkiintoiselta tuotteelta/palvelulta.

Lisatietoja £ Oivallukset

. Taysin eri mielta 3

. Jokseenkin eri mieltd 8

. En osaa sanoa 3

@ okseenkin samaa mielta 19 ‘
. Taysin samaa mielta 7

KUVA 1: Vastaukset vaittamaan: "Selitysvideo vaikuttaa mielenkiintoiselta tuot-

teelta/palvelulta”.

Yli 80 % vastaajista oli joskus aiemmin nahnyt selitysvideoita, mutta alle 30 %

vastaajista tietaa yrityksia tai organisaatioita, jotka niita tuottavat. (Kuva 2)
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2. Oletko nahnyt selitysvideoita aikaisemmin?

Lisatietoja

. Selitysvideot eivat olleet minulle... 7
. Olen ndhnyt aiemmin yksittdisia ... 26

. Olen térmannyt selitysvideoihin ... 7

3. Tiedatko yrityksia tai organisaatioita, jotka tuottavat asiakkailleen selitysvideoita tai vastaavia?

Lisatietoja Q Oivallukset
@ wis 1
® 29

KUVA 2: Vastaukset kysymyksiin: "oletko nahnyt selitysvideoita aikaisemmin?” ja

"tiedatko yrityksia/organisaatioita, jotka tuottavat asiakkailleen selitysvideoita?”.

65 % vastaajien organisaatioista ei ole aiemmin hyddyntanyt selitysvideoita ja

niista 23 % jotka olivat, melkein puolet toteutettiin organisaation sisaisesti. (Kuva

3)
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4. Onko organisaationne hyddyntanyt selitysvideoita tai vastaavia aiemmin?

Lisstietoja i Oivallukset

Eiole 26
o

. loskus aiemmin, mutta ei t3lld h... 3

@ yiia, tallakin hetkells 6 '
5

@ ctnosazsanea

5. Selitysvideon tai vastaavan toteutus hoidettiin.

Lisatietoja

. Organisaatiossamme sis3isest 4
. Kaupallisen toimijan kautta 5
@ Opiskelijatysn 0
® Muw 0

KUVA 3: Vastaukset kysymyksiin: "Onko organisaationne hyddyntanyt selitysvi-

deoita aiemmin ja jos on, miten selitysvideon toteutus hoidettiin”.

78 % vastaajista arvioi sopivan hinnan minuutin kestavalle selitysvideolle olevan
maksimissaan 499 € alv 0 % ja 50 % vastaajista arvioi sopivan hinnan valille 300—
499 € alv 0 %. (Kuva 4)

7. Sopiva hinta minuutin kestavalle raataloidylle selitysvideolle (kasikirjoitus, aanitys ja liikkuva kuva) on:
Lisatietoja

12
@® 0-199%€avon 7

200 - 299€ alv 0% 4

oo

300 - 399€ alv 0% 9

400 - 499€ alv 0% 11
500 - 599€ alv 0% L]
600 - 699€ alv 0% 0
Y1i 700€ alv 0% 5
0

KUVA 4: Vastaukset kysymykseen: "Sopiva hinta minuutin kestavalle raata-

e an

P

I6idylle selitysvideolle”.
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Useamman kuin yhden selitysvideon tilauksessa 80 % arvioi sopivaksi minuutti-

hinnaksi maksimissaan 399 € alv 0 %. (Kuva 5)

8. Saannodllisen tai useamman kuin yhden selitysvideon tilauksessa sopiva hinta yhdelle minuutille on:

Lisdtietoja

® o-19
® 200-
@ 300-
@ 200-
® s00-
o
o

600 -

£ Oivallukset

9€ alv 0%

299€ alv 0%

399€ alv 0%

499€ alv 0%

599€ alv 0%

699€ alv 0%

Yli 700€ alv 0%

[+2]

s

12
10
8
0

KUVA 5: Vastaukset kysymykseen: "Sopiva hinta sdanndllisen tai useamman

kuin yhden selitysvideon tilauksissa minuutille”.

Vain 5 % vastaajista kokee organisaationsa olevan valmis tilaamaan selitysvi-

deon itse maarittelemaansa sopivaan hintaan, mutta 25 % vastasi organisaati-

onsa olevan mahdollisesti valmis tilaukseen. (Kuva 6)

9. Organisaatiomme olisi valmis tilaamaan selitysvideon edelld maariteltyyn hintaan.

$

Lisitietoja

®:

. Todenndkdisesti el

. Eno
@ Mah
@ iz

5da 5an0ad

dollisesti

{F Oivallukset

10

13

10

KUVA 6: Vastaukset kysymykseen: "Organisaatiomme olisi valmis tilaamaan se-

litysvideon edella maariteltyyn hintaan”.
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Lahes puolet vastaajista oli sita mielta, etta jos heidan organisaationsa tilaisi se-

litysvideoita, se tilaisi niitd useamman kuin yhden. Vastaajista 25 % arvioi vas-

taavassa skenaariossa organisaationsa paatyvan vain yksittaisen selitysvideon

tilaukseen. (Kuva 17)

10. Jos organisaatiomme tilaisi selitysvideon, se todennakdisesti...

Lisstietoja £J Oivallukset

. Tilaisi yksittdisen selitysvideon

. Tilaisi selitysvideoita useamman ...
. Tilaisi selitysvideoita sadnndllise...

. Organisaatiollamme ei ole kaytt...

@ Enosaasanoa

10

&

o

KUVA 7: Vastaukset koskien selitysvideon tilausmaaria.

Vastaajista iso osa uskoo selitysvideoista olevan eniten hyotya markkinoinnissa,

mutta myos sosiaalinen media ja myynti erottuivat muista kayttotarkoituksista. 40

% koki selitysvideoiden sopivan ainakin jollakin tasolla osaksi heidan markkinoin-

tijarjestelya, kun taas 28 % taas ei kokenut niitd sopivaksi. (Kuva 8)
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11. Organisaatiomme voisi hy&dynta3 selitysvideota:

Lisstietoja
30
. Myynnissa 15 25
@ Markkinoinnissa 26
20
. Sisdisessi viestinndssa 7
15
. Henkilgstén koulutuksessa 10
@ Sosizalisessa mediassa 16 10
o | 5 . I
0 .

12. Selitysvideo sopisi osaksi organisaatiomme nykyista markkinointijarjestelya.

Listietoja

@ Taysineri mielta 3

@ Jokseenkin eri mielta ] "
. En osaa sanoa 13

. Jokseenkin samaa mieltd 12

@ Taysin samaa mielts 4

KUVA 8: Vastaukset koskien selitysvideoiden kayttotarkoitusta ja niiden sopi-

vuutta organisaation nykyista markkinointijarjestelya.

Vastaajien tuli valita annetuista vaihtoehdoista kolme tarkeinta ominaisuutta asi-
akkaan nakdkulmasta selitysvideon kaltaisessa tuotteessa/palvelussa. Vastaajat
kokevat erityisen tarkeaksi asiakkaan kannalta lapinakyvan hinnoittelun, luovan
tuen ja ideoinnin ja asiakkaan osallistamisen prosessiin haluamallaan laajuu-
della. Naiden lisaksi monelle vastaajalla oli myds tarkeaa referenssit aiemmista
projekteista ja nopea ja/tai joustava aikataulu seka tarkka luonnostelma lopputu-
loksesta ennen tuotantoprosessin aloittamista ja ostopaatdsta. (Kuva 9)
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13. Valitse mielestasi tdrkeimmaét ominaisuudet, joita selitysvideon kaltaisessa tuotteessa/palvelussa pitéisi
huomioida asiakkaan nakskulmasta.

Lisdtietoja
@ Lspinskyva hinnoittelu 17
. Referenssit aiemmin toteutetuis... 13 18
e . 16
. Nopea ja/tal joustava aikataulu 13
14
@ Laskutus vasta asiakkaan hyvaks... & -
@ Asiakkaan mahdollisuus osallist... 15 10
. Pitk3aikaisen yhteistydn mahdol... 5 8
. Luovan tuen sekd ideoiden tarjo... 16 6
4
. Tarkka luonnostelu lopputuloks... 11
2
. Tekninen tuki (esimerkiksi avust... & 0 —

. Muu 1
KUVA 9: Vastaukset kysymykseen koskien selitysvideon kaltaisen tuotteet/pal-

velun tarkeimpia ominaisuuksia asiakkaan nakokulmasta.

Pitkalti samat vastaukset kuin aiempaan kysymykseen korostuivat pitkalti myos
jatkokysymyksen vastauksissa, kun nyt vastaajat saivat antaa mielipiteensa kaik-
kien kohtien osalta, eika tarvinnut valita vain kolmea tarkeinta. Huomionarvoista
on kuitenkin, etta referenssit aiemmista projekteista nousivat tdssad kysymyk-

sessa erittain tarkedksi vastaajien mielesta. (Kuva 10)
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14. Kuinka tdrkednd pidat seuraavia asioita selitysvideon kaltaisessa tuotteessa/palvelussa asiakkaan
nakdkulmasta? (1 = ei ollenkaan tédrke3, 5 = todella tarkes)

Lisdtietoja

H1l m2 m3 m4 W5

Lapinékyva Pinnoitly I_
Nepea ja/tal joustava toimitus aikataulu -_
Laskutus vasta asiakkaan hyvaksyman valmiin

selitysvideon toimituksen jdlkeen

Asiakkaan mahdellisuus osallistua tuotantoprosessiin

haluamallaan laajuudella

Pitkaaikaisen yhteistyon mahdollisuus -_

rueve i ja et -_
Tarkka lucnnostelu lopputulcksesta ennen

tuotantoprosessia ja ostopaatoksen tekemista

100% 0% 100%

KUVA 10: Vastaukset jatkokysymykseen koskien selitysvideon kaltaisen tuot-

teet/palvelun tarkeimpia ominaisuuksia asiakkaan nakdkulmasta.
Suurin osa vastaajista naki ennalta annetuista vaihtoehdoista jarkevimmiksi
markkinointi -ja/tai myyntikanaviksi selitysvideon kaltaiselle tuotteelle/palvelulle

LinkedIn:in ja sosiaalisen median. (Kuva 11)

15. Missa selitysvideon kaltaista tuotetta kannattaisi myyda/markkinoida?

Lisdtietoja
35
@ «yimasoitot 4 30

w

Sahképosti 13 25
LinkedIn 28 20
Google Ads- mainonta tai vasta... 18 15
Sosiaalinen media 33 10
Muu 1
., Il —

KUVA 11: Vastaukset kysymykseen koskien myynti-/markkinointikanavaa.
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Jatkokysymykseen vastauksissa koskien markkinointi-/myyntikanavien tehok-
kuutta asiakkaan nakokulmasta korostui edelleen positiivisessa mielessa sosiaa-
linen media ja LinkedIn-yksityisviestit, mutta niiden rinnalle nousi asiakkaan na-

kokulmasta tarkasteltuna myds Google Ads— mainonta tai vastaava. (Kuva 12)

16. Kuinka toimivana markkinointi- ja/tai myyntikeinona selitysvideon kaltaiselle tuotteelle/palvelulle asiakkaan
ndkokulmasta pidat seuraavia? (1 = ei ollenkaan toimiva, 5 = todella toimiva)

Lisatietoja

H1 E2 N3 E4 NS5

LinkedIn- yksityisviesti -_
Google Ads- mainonta tai vastaava -_
Sosiaalinen media .—

100% 0% 100%

KUVA 12: Vastaukset jatkokysymykseen koskien markkinointi-/myyntikanavia.

50 % kaikista vastaajista luokittelee asemansa omassa organisaatiossa toimi-
henkilo / tydntekija tasolle, 25 % keskijohtoon ja 25 % omistajaksi / ylimpaan joh-
toon. (Kuva 11) Toimihenkild / tyontekija tasolta seka Keskijohto tasolta 70 % ja
Omistaja / ylin johto tasolta 50 % vastaajista piti selitysvideota jokseenkin tai erit-

tain mielenkiintoisena tuotteena / palveluna. (Kuva 13)

18. Asemaani organisaatiossa parhaiten kuvaa...

Lisatietoja £ Oivallukset

@ Omistaja / ylin johto 10
@ Keskijohto 10
. Toimihenkil [ tydntekija 20
. Muu 0

KUVA 13: Vastaajien asema organisaatiossa.
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Kyselyyn vastasi eri kokoisten organisaatioiden edustajia. Organisaation kokoa
mitattiin likevaihdolla tai budjetilla. (Kuva 12) Hieman alle 60 % alle 1 000 000 €
likevaihdolla tai budjetilla toimivassa organisaatiossa pitivat selitysvideota jok-
seenkin tai erittain mielenkiintoisena tuotteena/palveluna, kun taas yli 1 000 000
€ liikkevaihdolla tai budjetilla toimivissa organisaatioissa vastaava prosentti oli |a-
hes 70 % ja erityisesti korostui 1 — 10 000 000 € liikevaihdolla tai budjetilla toimi-
vat organisaatiot, joiden edustajista 100 % piti selitysvideota jokseenkin tai erit-

tain mielenkiintoisena tuotteena/palveluna. (Kuva 14)

19. Organisaatiomme vuosittainen liikevaihto tai budjetti on:

Lisatietoja #J Oivallukset

@ Alle 200 000€ 6
@ 200000 - 1000 000€ 11
@ 1-10000000¢ 6
@ 10- 50000 000¢ 7
@ i 50 000 000 9

KUVA 14: Vastaajien organisaatioiden koko liikevaihdolla tai budjetilla mitattuna.

90 % vastaajien edustama organisaatio oli yritys. (Kuva 18) Niiden vastaajien
joukossa, jotka pitivat selitysvideota vahintaankin jokseenkin mielenkiintoisena
jaltai olisivat vahintdankin mahdollisesti valmiina tilaamaan selitysvideon, oli pel-

kastaan yrityksien edustajia. (Kuva 15)

17. Organisaatiomme on:

Lisatietoja

35
@ Osakeyhtic 35 30
@ Toiminimi 1 25
. Osuuskunta 0 20
. Jarjestd 0 15
. Julkisen sektorin toimija 1 10
. Muu 3
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KUVA 15: Vastaajien organisaation muoto.
Vastaajia tuli laajalla skaalalla eri organisaatioista. (Kuva 16) Vastauksena kysy-
mykseen: "Organisaatio olisi valmis tilaamaan selitysvideon edella maariteltyyn
hintaan” vastasi "mahdollisesti” 60 % teollisuuden ja 66 % sahkd, kaasu, 1ampo

— ja jaadhdytysliiketoiminnan toimialaksi maarittelevien edustajista.

20. Organisaatiomme toimintaa parhaiten kuvaava toimiala

Lisatietoja
. Maatalous, metsatalous ja kalat., 0
. Kaivostoiminta ja louhinta 0
. Tecllisuus 3
. 58hka-, kaasu- ja lampdhuclio, j.. 3
. Vesihuolto, viemari- ja jatevesih.. 0
. Rakentaminen 2 6
. Tukku- ja vahittdiskauppa 2 5
. Kuljetus ja varastointi 2

4
. Majaitus- ja ravitsemistoiminta 0
. Informaatio ja viestintd 5 :
. Rahoitus- ja vakuutustoiminta 1 2
. Kiinteistdalan toiminta 3 1
. Ammatillinen, tieteellinen ja tek... 2 ) I II
. Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 3
. Koulutus 2
. Terveys- ja sosiaalipalvelut 1
. Taiteet, vilhde ja virkistys 1

'.' Muu palvelutoiminta 5

KUVA 16: Vastaajien organisaatioiden toimialat.
4.6 Tulosten yhteenveto
Markkinatutkimuksen oleellisimmat havainnot:
1. Noin 2/3 vastaajista piti selitysvideota vahintdan jokseenkin mielenkiintoi-
sena.

2. YIli 4/5 vastaajista selitysvideot olivat entuudestaan tuttuja.

Alle kolmannes vastaajista tiesi selitysvideoita tuottavan organisaation.
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. Noin 2/3 vastaajien edustamista organisaatioista ei ole hyodyntanyt seli-
tysvideoita.

. Lahes 4/5 vastaajista arvioi minuutin kestavalle selitysvideolle maksimi-
hinnaksi 499 € alv 0 %.

. Puolet vastaajista arvioivat selitysvideon minuuttihinnan valille 300—499 €
alv 0 %.

. Vastaajista 4/5 arvioi useamman kuin yhden selitysvideon tilauksessa mi-
nuuttihinnan maksimissaan 399 € alv 0 %.

. Lahes puolet vastaajista (45 %) oli sita mielta, etta jos heidan organisaati-
onsa tilaisi selitysvideoita, se tilaisi niitd useamman kuin yhden.

. Selitysvideon kayttotarkoituksista vastauksissa korostui eniten markki-

nointi ja sen jalkeen myynti seka sosiaalinen media.

10. Selitysvideon ominaisuuksista kysyttdessa vastaajat kokivat erityisen tar-

keaksi asiakkaan kannalta Iapinakyvan hinnoittelun, luovan tuen ja ideoin-
nin, asiakkaan osallistamisen prosessiin seka referenssit aiemmista pro-

jekteista.

11. Vastaajat arvioivat parhaiksi myynti- ja markkinointikanaviksi LinkedIn:in

yksityisviestit ja sosiaalisen median yleisesti.
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5 LIIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN

Tassa osiossa luonnostellaan SelkoSanomalle myyntistrategia ja laaditaan kil-
pailija-analyysi, hyodyntaen teoriaosuuteen koottua aineistoa seka toteutettua
markkinatutkimusta. Myyntistrategian tueksi luodaan karkea hahmotelma mark-
kinointisuunnitelmasta. Kilpailija-analyysia varten kartoitetaan kilpailijat ja analy-
soidaan niita seka markkinatutkimuksen tuloksia hyddyntaen pyritadn saamaan
kasitys yleisesta kilpailutilanteesta, joiden pohjalta varsinainen kilpailija-analyysi

voidaan laatia.

5.1 Markkinointisuunnitelma

Woodin (2014) mallin mukaan markkinointisuunnitelman rakenteeseen tulisi si-
sallyttdd markkinoinnin nykytila, markkinoinnin tavoitteet, markkinointistrategia,
aikataulut ja budjetointi seka kaytannon implementointi ja sen onnistumisen seu-
raamiseen kaytettavat mittarit. Grossin (2022) mukaan markkinointisuunnitelma
jaetaan karkeasta kahteen erilaiseen osaan: strateginen ja taktinen, jotka synty-
vat aloittamalla liiketoiminnan tavoitteiden kriittisella tarkastelulla, erityisesti kes-
kittyen kasvuun, jonka jalkeen strateginen markkinointisuunnitelma laaditaan
kasvutavoitteita vastaavaksi ja kolmanneksi strateginen markkinointisuunnitelma
toteutetaan kaytanndssa. Opinnaytetyon tavoite on selvittaa liiketoiminnan kayn-
nistamisen edellytykset ja taman vuoksi seka Woodin, etta Grossin mallia tasmal-
lisesti seuraamalla markkinointisuunnitelmasta tulee opinnaytetyon tavoitetta sil-
malla pitaen liian laaja, joten markkinointisuunnitelma rajataan vain markkinoin-
nin tarkeimpiin tavoitteisiin ja strategiaan, jotka esiintyivat keskeisina asioina

seka Woodin, ettd Grossin malleissa.

Liiketoimintaa ei ole viela kaynnistetty, joten markkinoinnin keskeisena tavoit-
teena on luonnollisesti saada uusia asiakkaita, eli myyntia. Markkinatutkimuksen
perusteella nayttaa kuitenkin silta, etta useimmat potentiaaliset asiakkaat haluai-
sivat selitysvideoita tilatessaan tilata niitd todennakoisesti useamman kuin yhden.

Uusasiakashankinta vaatii yleensa enemman resursseja, kuin vanhoista asiak-
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kuuksista kiinni pitdminen, joten SelkoSanoman keskeista markkinoinnin tavoi-
tetta voidaan viela selventaa uusien ja nimenomaan pidempiaikaisten asiakkuuk-

sien hankintaan, eli uskollisen asiakaskunnan luomiseen.

Markkinoinnin muita tarkeita tavoitteita on tunnettuuden lisdaminen ja brandin ra-
kentaminen. Markkinatutkimuksessa kavi ilmi, etta selitysvideo on vastaajille hy-
vinkin tuttu konseptina, mutta vain harvat tiesivat niita tuottavia tahoja, kun sa-
maan aikaan suurin osa piti selitysvideota myos vahintaan jokseenkin kiinnosta-
vana. Tama viittaisi siihen suuntaan, etta mahdollista kysyntaa loytyy, mutta var-
sinaisesti nakyvia tarjoajia ei taas ole niin paljon. Markkinatutkimuksessa selven-
tyi myOs aika tarkasti, mitd ominaisuuksia asiakkaat selitysvideon kaltaisessa
tuotteessal/palvelussa arvostavat ja tata tietoa voidaan hyédyntaa brandin raken-

tamisessa.

Markkinointistrategiassa keskitytdan edella mainittujen tavoitteiden tayttamiseen
ja markkinointistrategian luomisessa hyodynnetaan markkinoinnin kilpailukei-
noja, eli perinteista 7 P:n- mallia seka kokemusperusteista uudempaa 7 E:n mal-
lia. Perinteisen 7 P:n- malli muodostuu tuotteesta, hinnasta, sijainnista, promoo-
tiosta, ihmisesta, prosessista ja fyysisesta todisteesta. (Yi 2018, 50.) Kokemus-
perusteinen 7 E:n malli muodostuu kokemuksesta, vaihdosta, laajennuksesta,
painotuksesta, empatiapaaomasta, tunnekosketuspinnasta seka tiedostetun ja
tiedostamattoman kaytdksen analysoinnista. (Batat 2022.) Markkinointistrategian

luomiseen valitaan edella mainituista olennaisimmat.

Tuote: Markkinatutkimuksessa selvitettiin vastaajien nakokulmasta selitysvideon
kaltaisen tuotteen/palvelun tarkeimpia ominaisuuksia ja selvasti erottuvat tekijat
olivat lapinakyva hinnoittelu, luova tuki ja ideointi, asiakkaan osallistaminen pro-
sessiin heidan haluamallaan laajuudella seka referenssit aiemmista projekteista.
Myo6s nopea ja/tai joustava aikataulu seka tarkka luonnostelma lopputuloksesta
ennen tuotantoprosessin aloittamista ja ostopaatosta koettiin tarkeiksi, mutta ei
yhta tarkeiksi kuin ensin mainitut. Tama muodostaa selkean kuvan siita, mita omi-
naisuuksia selitysvideossa pitaa ehdottomasti olla ja toisaalta myds, mitkd omi-

naisuudet ovat mahdollisesti tarkeita. Markkinatutkimuksen vastaajat kokivat se-
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litysvideolle parhaimmiksi kayttétarkoituksiksi omassa organisaatiossa markki-
noinnin, mutta myos myynti seka sosiaalinen media erottuivat muista vaihtoeh-
doista. Tata tietoa ei valttamatta tarvitse tai kannata hyodyntaa selitysvideon kon-
septoinnissa, silla tulos on aika odotettu ja osa vastaajista koki myos muut kayt-
totarkoitukset, kuten henkiloston koulutuksen ja sisaisen viestinnan omassa or-

ganisaatiossaan sopivaksi.

Hinta: Markkinatutkimuksessa suurin osa vastaajista arvioi selitysvideon sopivan
minuuttihinnan olevan alle 499 euroa ja puolet vastaajista katsoi sopivan hinnan
asettuvan valille 300—499 euroa. Useamman kuin yhden selitysvideon tilauksissa
sopiva hinta koettiin vastaajien keskuudessa selvasti alhaisemmaksi, koska jopa
80 % vastaajista arvioi sopivan hinnan olevan 399 euroa. Markkinatutkimusten
tulosten perusteella sopivaksi minuutti hinnaksi voidaan katsoa siis noin 400 eu-
roa, kun tilataan yksittainen selitysvideo ja noin 300 euroa, kun tilataan useampi

selitysvideo.

Sijainti & promootio: Markkinatutkimuksessa vastaajat nakivat selitysvideolle
parhaimmiksi myynti- ja markkinointikanaviksi yksityisviestit LinkedIn:issa seka
sosiaalisen median yleisesti. Myds Google Ads- mainonta tai vastaava sai hie-
man kannatusta, mutta ei yhta selkeaa kuin ensin mainitut. Selitysvideon toimitus
ja kaikki kommunikaatio asiakkaiden kanssa tapahtuu paaasiallisesti sahkoisien

kanavien kautta perusteluna alhaiset kustannukset ja katevyys.

Prosessi & fyysinen todiste: Myyntiprosessiin pureudutaan tarkemmin myynti-
strategiassa. Markkinoinnilla tuetaan myyntia laittamalla omille verkkosivuille re-
ferensseja aiemmista projekteista, jotka koettiin markkinatutkimuksessa tarkeiksi.
Verkkosivuilla kuvataan myds tuotantoprosessin eteneminen askel askeleelta ja
siella kerrotaan selitysvideon arvioitu hinta, koska lapinakyva hinnoittelu koettiin

markkinatutkimuksessa erittain tarkeaksi.

Kokemus, painotus, empatiapaaoma & tunnekosketuspinta: Asiakkaiden ko-
kemusperusteisia asioita analysoitaessa huomio kannattaa kiinnittaa SelkoSano-

man markkinoinnissa yrityksen pieneen kokoon, yrittajaan ja jokaisen asiakkaalle
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raataléidyn selitysvideon ainutlaatuisuuteen. Pienen yrityksen on usein mahdol-
lista tuottaa asiakkaille henkilokohtaisempi asiakaskokemus ja nuori yrittaja saat-
taa herattaa potentiaalisissa asiakkaissa sympatiaa. Nama kaksi tekijaa yhdistet-
tyna ainutlaatuiseen tuotteeseen/palveluun, jolla asiakas voi aidosti ratkaista on-
gelmia, joiden kanssa se on paininut pitkaan voivat tarjota asiakkaalle taysin unii-
kin asiakaskokemuksen ja siksi naita kannattaa painottaa markkinoinnissa suo-

raan tai valillisesti.

5.2 Myyntistrategia

Terhon (2015) mukaan myyntistrategialla tarkoitetaan tiivistetysti myyntiresurs-
sien jakamista asiakassuhteiden hallitsemista varten sen perusteella, kuinka ar-
vokkaaksi eri asiakkaat koetaan. Dannenbergin ja Zupancicin (2009) mukaan
myyntistrategia sisaltaa tavoiteltavat asiakkaat seka tarvittavat resurssit tavoitel-
tavien asiakkaiden saavuttamiseksi. Marcos Cuevasin (2016) mukaan myynti-
strategia sisaltaa asiakkaiden eli kohderyhmien ja asiakkaalle ratkaistavan on-
gelman maarittelyn seka myynnin kuvauksen, eli missa, miten ja milloin se tapah-
tuu. Myyntistrategian rakentaminen aloitetaan siis asiakkaiden maarittelemisella,
jonka jalkeen valituille kohderyhmille kuvataan myyntiprosessit. Myyntistrategi-
aan sisallytetaan myods SelkoSanoman arvolupaus, joka Marcos Cuevasin (2016)
mukaan kuuluu selkeddn myyntistrategiaan. Terho (2015), Dannenberg ja Zu-
pancic (2009) seka Yemm (2013) painottivat myyntistrategian tarkoituksen ole-
van palvella markkinointisuunnitelman tavoitteita, jotka maariteltiin uusien asiak-
kaiden hankintaan ja erityisesti pidempiaikaisten asiakassuhteiden kaynnistami-

seen seka tunnettuuden lisdamiseen ja brandin rakentamiseen.

5.2.1 Asiakassegmentointi & kohderyhmat

Marcos Cuevasin (2016) mukaan asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan asiakkai-
den jakamista selvasti toisistaan eroteltaviin ryhmiin niin, ettd samanlaiset tai sa-
mankaltaisia tarpeita omaavat asiakkaat ovat samoissa ryhmissa. Asiakasseg-
mentoinnin on tarkoitus hyddyttaa yritysta, ei tuottaa ylimaaraista tyota, joten seg-

mentointikriteerien tulee olla relevantteja juuri myynnin kannalta ja nain edesaut-
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taa saavuttamaan markkinoinnin tavoitteita. Hesson (2015) mukaan asiakasseg-
mentointi aloitetaan juuri segmentointikriteerien valitsemisella, jotka voidaan ja-

kaa demografisiin, elamantyyli ja asiakassuhde kriteereihin.

Demografisina kriteereina SelkoSanoman asiakassegmentoinnissa kaytetaan or-
ganisaation muotoa, organisaation kokoa ja asiakkaan omaa paaasiakaskuntaa
eli myyko asiakas paaosin yrityksille vai kuluttajille. Elamantyylikriteereista ei
l0ydy relevantteja kriteereita, joten ne jatetaan kokonaan pois. Asiakassuhdekri-

teerina kaytetaan asiakassuhteen pituutta.

Hesson (2015) mukaan asiakassegmentoinnin jalkeen yrityksen tulee valita opti-
maalisimmat kohderyhmat strategiansa nakokulmasta ja kohderyhmien valin-
nassa yrityksen kannattaa miettia, pyrkiikd se olemaan operatiivisesti tehokas vai
fokusoiva. Selitysvideon kaltaisen tuotteen/palvelun kohdalla operatiivisesti teho-
kas lahestymistapa on hyva kahdesta syysta. Ensimmainen on kustannustehok-
kuus ja toinen on selitysvideon monikayttdisyys, jolloin fokusoivan lahestymista-
van kohderyhman asiakkaiden syvasta ymmarryksesta ei valttamatta ole suurta
hyotya, silla eri asiakkaat saattavat tarvita selitysvideota hyvin erilaisiin kayttotar-
koituksiin. Toisaalta juuri tasta samasta syysta kohderyhman tarkka rajaus muo-
dostuu myds vaikeaksi, kuten Hesso painotti, tama jaottelu ei ole taysin musta-
valkoinen. Marcos Cuevasin (2016) mukaan asiakassegmentoinnin jalkeen eri
asiakassegmenteille tulee maaritella eri strategiat, ottaen huomioon eri asiakas-
segmenttien ostopotentiaalin. Mitd pienemmilla resursseilla asiakassegmentin
asiakkaat saadaan tekemaan ostopaatds, sitd suuremman taloudellisen seka

strategisen hyoddyn se tuottaa pitkalla aikavalilla.

Ensimmainen segmentointikriteeri on organisaation muoto. Vaihtoehtoja tahan
on yritys, jarjesto, julkisen sektorin toimija ja muu. Markkinatutkimuksen perus-
teella vaikuttaa selvalta, etta jarjestot, julkisen sektorin toimijat ja muut voidaan
rajata pois kokonaisuudessaan kohderyhman valinnasta, koska vastaajien jou-
kossa yksikaan muu kuin yrityksen edustaja ei pitanyt selitysvideota edes jok-
seenkin mielenkiintoisena ja ainoastaan yritysten edustajien joukossa oli vastaa-

jia, jotka olisivat vahintdan mahdollisesti valmiina tilaamaan selitysvideon itse
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maarittelemaansa sopivaan hintaan. Tosin on huomioitava, etta vastaajista vain

10 % edusti muuta kuin yritysta.

Toinen segmentointikriteeri on organisaation koko, joka mitataan yritysten koh-
dalla liikevaihdolla. Vaihtoehtoja tahan on kolme kappaletta: alle yhden miljoonan
euron liikkevaihto, yhden ja kymmenen miljoonan euron valilla oleva liikevaihto ja
yli kymmenen miljoonan euron liikevaihto. Kolmas segmentointikriteeri on asiak-
kaana olevan yrityksen oma paaasiakaskunta, eli tekeeko yritys paaosassa yritys
vai kuluttajamyyntia. Yritysmyyntiin lasketaan tassa tapauksessa kaikki muu kuin
suoraan kuluttajille tapahtuva myynti. Neljantena segmentointikriteerina on asia-

kassuhteen pituus, eli ostaako asiakas kerran vai useammin.

Valitut segmentointikriteerit on koottu taulukkoon (Taulukko 1), joka osoittaa nii-
den jakavan erilaiset yritykset 12 erilaiseen segmenttiin, joista kohderyhma tai

kohderyhmat tulee maaritella.

Vahan alle 60 % markkinatutkimuksen vastaajista, joiden organisaation liike-
vaihto tai budijetti oli alle yhden miljoonan euron, piti selitysvideota jokseenkin tai
erittain mielenkiintoisena, kun muissa luokissa vastaava prosentti oli lahes 70 %.
Erityisesti korostui yhden ja kymmenen miljoonan euron valilla olevalla liikevaih-
dolla tai budjetilla toimivat organisaatiot, joiden edustajista 100 % piti selitysvi-
deota vahintaan jokseenkin mielenkiintoisena. Tama osoittaa kohderyhman ra-

jauksen olevan jarkevaa juuri tuohon luokkaan.

Toimialaksi omalle organisaatiolle teollisuuden maarittelevistd vastaajista 60 %
katsoi organisaationsa olevan mahdollisesti valmis tilaamaan selitysvideon itse
maarittelemaansa sopivaan hintaan ja vastaava prosenttiluku sahko, kaasu,
lampd — ja jaahdytysliiketoiminnan toimialaksi organisaatiolleen maarittelevista
vastaajien joukossa oli 66 %. Tama indikoi hieman siihen suuntaan, etta yritys-
myyntia paaosassa tekevat yritykset olisivat padosin kuluttajamyyntia tekevia os-
tovalmiimpia asiakkaita. Edella mainitut vastaajat edustivat kuitenkin alle neljan-
nesta kaikista kyselyn vastaajista, joten liian pitkdlle menevia johtopaatoksia

tasta ei kannata tehda.
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Markkinatutkimuksessa kavi ilmi, etta 1ahes puolet vastaajista uskoi organisaati-
onsa tilaavan selitysvideoita useamman kuin yhden, jos he paatyisivat tekemaan
tilauksen. Vain 25 % vastaajista oli sitd mielta, etta heidan organisaationsa tilaisi
vain yksittaisen selitysvideon vastaavassa tilanteessa. Tama on positiivinen tu-
los, silla SelkoSanoman paafokus kannattaa keskittad useammin kuin kerran os-
taviin asiakkaisiin, koska uusien asiakkaiden hankinta vaatii enemman aikaa ja
resursseja, joten vanhoille asiakkaille myynti tuo pitkalla aikavalilla todennakai-

sesti suurimman hyodyn.

TAULUKKO 1: SelkoSanoman asiakassegmentointi ja valittu kohderyhma.

Useampi hankinta

Yritysmyynti Kuluttajamyynti
Alle 1 milj. € Alle 1 milj. €
Kertahankinta Kertahankinta
Yritysmyynti Kuluttajamyynti
Alle 1 milj. € Alle 1 milj. €

Useampi hankinta

Yritysmyynti
1milj. €-10 milj. €
Kertahankinta

Kuluttajamyynti
1 milj. €-10 milj. €
Kertahankinta

Yritysmyynti
1 milj. €- 10 milj. €
Useampi hankinta

Kuluttajamyynti
1 milj. € - 10 milj. €
Useampi hankinta

Yritysmyynti
Yli 10 milj. €
Kertahankinta

Kuluttajamyynti
Yli 10 milj. €
Kertahankinta

Yritysmyynti
Yli 10 milj. €
Useampi hankinta

Kuluttajamyynti
Yli 10 milj. €
Useampi hankinta

Nain ollen kohderyhmaksi valikoituu yritykset, jotka toimivat yhden ja kymmenen
miljoonan euron liikevaihdon valilla, tekevat paaosin yritysmyyntia ja tarvitsevat
useamman kuin yhden selitysvideon. Kohderyhma on merkattu punaiseksi tau-
lukkoon. (Taulukko 1) Kohderyhman rajaaminen yritys- ja kuluttajamyynnin pe-
rusteella pelkastaan paaosin yritysmyyntia tekeviin yrityksiin markkinatutkimuk-
sen tuloksiin nojaten on hieman ontuvaa, koska markkinatutkimus ei anna suoraa
vastausta tahan. Tasta syysta myds paaosin kuluttajamyyntia tekevat ja vastaa-

vat muut kriteerit tayttavat yritykset on tummennettu taulukkoon (Taulukko 1)
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merkiten sita, ettd tdman osalta kannattaa viela tehda lisaselvitysta ennen lopul-

lista johtopaatdosta.

5.2.2 Myyntiprosessien kuvaukset valituille kohderyhmille

Tudoranin (2018) mukaan myyntiprosessin kuvaus helpottaa myyjaa ymmarta-
maan asiakkaiden ostokayttaytymista eri tilanteissa, jota kautta se tuo myds asi-
akkaille lisaarvoa, koska myyja tietaa miten kannattaa toimia erilaisissa tilan-
teissa. lannorino (2022) taydensi asiakkaiden odotuksien myyjaa kohtaan kasva-
neen ja nain ollen nykyaikainen myyntitapa on konsultoivaa, joka vaatii asiakkaa-
seen tutustumista jo ennakkoon. Taman osalta opinnaytetyon kontekstissa myyn-
tiprosessien kuvaus tehdaan ennen mahdollista liikketoiminnan kaynnistamista,
jolloin myyntiprosessien rakentamisessa joudutaan tekemaan paljon oletuksia il-
man kaytannon kokemuksia tarkoittaen sita, etta mikali liiketoiminta kaynniste-
taan, myyntiprosesseja tulee kehittaa jatkuvasti kerattyjen kaytannon kokemuk-

sien kautta.

Dannenbergin ja Zupancicin (2009) mukaan myyntiprosessi on ikaan kuin tuo-
tantoprosessi, jossa tietty maara sisaan laitettuja resursseja tuottaa tietynlaisen
lopputuloksen. Kaksikko erotteli myds viisi toisistaan erottuvaa myyntiprosessia,
jotka ovat asiakaspito, asiakassuhteen laajentaminen, lisamyynti, asiakkaan ku-
lutustarpeen lisdaminen ja uusasiakashankinta. SelkoSanoman kohdalla naista
relevanteimpia ovat asiakassuhteen laajentaminen, kulutustarpeen lisdaminen ja
uusasiakashankinta. Toki voidaan myos ajatella asiakaspidon olevan tarkea,
mutta selitysvideoiden tilaaminen saanndllisesti olisi todennakaoisesti harvinaista,
perustuen markkinatutkimukseen, jossa vain yksi vastaaja neljastakymmenesta
arvioisi oman organisaationsa tilaavan selitysvideoita saanndllisesti, jos se ole-
tusarvoisesti niita ylipaataan tilaisi. Eli jo vahintaan yhden selitysvideon tilanneille
kannattaa pyrkia myymaan lisaa ja toisaalta auttaa asiakasta ndkemaan uusia
kayttotarkoituksia selitysvideoille, eli lisata asiakkaan kulutustarvetta. Tama on
perusteltavissa markkinatutkimuksen vastauksilla, koska vaikka vain yksi neljas-
takymmenesta uskoi oman organisaationsa tilaavan selitysvideoita saannolli-
sesti, niin Iahes puolet uskoi oman organisaationsa tilaavan kuitenkin useamman

kuin yksittaisen selitysvideon, jos he paattaisivat tilata. Uusasiakashankinta taas
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on kriittisen tarkeaa heti liiketoiminnan kaynnistyessa, koska ilman asiakkaita ei

ole liiketoimintaa.

Shwartzfarb (2020) kuvasi myyntiprosessia myyntitunnelina, joka kapenee lop-
pua kohden, eli vain harvat myyntitunneliin mukaan otetuista asiakkaista kulkevat
sen lapi kokonaan. Shwartfarbin mukaan myyntitunneli muodostuu karkeasti
naista osista ja tassa jarjestyksessa: prospektointi, kontaktointi, demo, tarjous,
neuvottelu ja myynnin paattaminen. Shwartzfarb korosti myyntiprosessin selkean
kuvauksen helpottavan niiden vaiheiden tunnistamista, jossa asiakkaita tippuu

eniten pois, jolloin sita voidaan kehittda tehokkaaksi ja paremmaksi.

SelkoSanoman myyntiprosessien kuvauksessa hyédynnetdan Dannenbergin ja
Zupancicin mallia sekda Shwartzfarbin mallia. Ensimmaisesta otetaan mukaan
ajatus tiettyjen resurssien tuottavan tiettyja lopputuloksia, jolloin voidaan tehda
jarkeva paatelma, mihin myyntiprosesseihin kannattaa keskittya ja jalkimmai-
sesta kaytetaan myyntitunnelin rakennetta erityisesti uusasiakashankintaan liitty-
van myyntiprosessin kuvauksessa. Myyntiprosesseissa pyritaan huomioimaan
mahdollisimman hyvin myos lannorinon mainitsema konsultoiva moderni myynti-

tapa, jossa asiakkaan tunteminen on merkittdvassa osassa.

Uusasiakashankinta: Myyntiprosessi (Kuvio 4) lahtee liikkeelle prospektoin-
nista, jolloin etsitdan kohderyhmaan sopivia yrityksia tai parhaassa tapauksessa
potentiaaliset asiakkaat ottavat itse yhteytta. Prospektointivaiheessa yrityksesta
pitaa selvittaa perustietojen lisaksi myds mahdollinen kayttdtarkoitus, johon seli-
tysvideota voi tarjota ennen yhteydenottoa. Poikkeuksena tilanteet, joissa poten-
tiaaliset asiakkaat ovat itse yhteydessa, jolloin kayttotarkoitus on todennakoisesti

asiakkaalla jo selvilla.

Prospektoinnin jalkeen asiakas kontaktoidaan, jonka tarkoituksena on yrittaa so-
pia tapaaminen. Asiakkaan kontaktointi kannattaa tehda LinkedIn:in yksityisvies-
tein perustuen markkinatutkimuksen tuloksiin, jossa kylmasoittoja ja sahkoposti-
viesteja ei nahty padosan vastaajien toimesta jarkevind myyntikanavina. Tilan-

teissa, joissa asiakas on itse ottanut ensin yhteytta, voidaan kuitenkin kayttaa
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puhelinta tai sahkopostia ensisijaisena yhteydenottokanavana. Oletusarvoisesti

suurin osa prospekteista tippuu myyntiputkesta pois kontaktointivaiheessa.

Kontaktoinnin tavoitteena on sopia asiakkaan kanssa tapaaminen, eli demo,
jossa asiakkaalla esitellaan selitysvideo ja selvitetaan asiakkaan tarpeet seka toi-
veet. Demon tavoitteena on paasta tekemaan asiakkaalle selitysvideosta tarjous.
Markkinatutkimuksessa vastaajat ilmaisivat selvasti luovan tuen ja ideoinnin ole-
van asiakkaan kannalta tarkea osa selitysvideon kaltaista tuotetta/palvelua, joten
demon aikana tahan on kriittista keskittya. Vastaajat kokivat myos lapinakyvan
hinnoittelun sekd nopean ja/tai joustavan toimitusaikataulun tarkeaksi, joten jo
ennen virallista tarjousta asiakkaalle annetaan suuntaa antava hinta-arvio seka
toimitusaikataulu yhdessa sovitusta kokonaisuudesta. Vastaajille oli myos erityi-
sen tarkeaa, etta asiakkaalle annetaan mahdollisuus osallistua selitysvideon tuo-
tantoprosessiin haluamallaan laajuudella, joten myds tasta sovitaan etukateen
asiakkaan kanssa. Tapaaminen asiakkaan kanssa jarjestetaan ensisijaisesti ver-

kossa.

Demon jalkeen asiakkaalle laaditaan tarjous. Asiakkaan tarpeet on demon aikana
jo selvitetty ja perusidea seka hinta-arvio selitysvideosta on annettu, mutta tar-
joukseen liitetdan hinnan ja toimitusaikataulun lisaksi luonnostelma valmiista se-
litysvideosta, koska tarkka luonnostelma lopputuloksesta ennen ostopaatoksen
tekemista nahtiin myos markkinatutkimuksessa kohtuullisen tarkeana. Luonnos-
telma sisaltaa kuvakasikirjoituksen selitysvideon kohtauksista ja niiden tapahtu-

mista. Tarjous yksityiskohtineen lahetetdan asiakkaalle sahkopostitse.

Tarjouksen lahettamisen jalkeen siirrytaan neuvotteluun ja myynnin paattami-
seen. Tarjouksen yksityiskohtia muokataan asiakkaan toiveiden mukaisesti ja

asiakasta pyritaan kaikin tavoin auttamaan tekemaan ostopaatos.

Asiakassuhteen laajentaminen ja kulutustarpeen lisaaminen: Myyntiproses-
sit on yhdistetty yhdeksi, koska ne ovat ominaisuuksiltaan niin lahella toisiaan
(Kuvio 4). Prospektointi- ja demovaiheet on jatetty tasta myyntiprosessista koko-
naan pois, koska asiakkaat ovat jo valmiiksi asioineet SelkoSanoman kanssa ja

niille ei enaa tarvitse esitella, mista selitysvideossa on kysymys.
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Myyntiprosessi alkaa siis asiakkaan kontaktoinnista ja tama voi tapahtua saan-
ndllisin valiajoin ensimmaisen toimitetun tilauksen jalkeen, riippuen asiakkaasta
ja asiakkaan tarpeista. Kontaktointivaihneessa asiakkaan mahdolliset uudet tar-
peet kartoitetaan ja pyritaan esittelemaan sopivia uusia kayttotarpeita selitysvi-
deoille, joista asiakas voisi hyotya, kuten Dannenberg ja Zupancic (2009) kuva-
sivat. Myyntiprosessin kontaktointivaiheessa on tarkeaa huomioida, etta tassa on
myos jossakin maarin kyse suhteiden yllapidosta, eli vaikka juuri silla hetkella
tarvetta tai uusia kayttotarkoituksia asiakkaalla ei olisi, niita voi tulevaisuudessa
syntya. Eli suurin osa asiakkaista tippuu tassa vaiheessa myyntitunnelista pois.
Seuraavat vaiheet noudattavat pitkalti uusasiakashankinta- myyntiprosessissa

kuvattuja vaiheita.

Kaytetyt resurssit ja saadut tulokset: SelkoSanomalla on kuvattuna kaksi tar-
keintd myyntiprosessia, joihin kuluu resursseja eri tavalla ja niilla saadaan myds
jossakin maarin erilaisia tuloksia. Uusasiakashankinnassa prospektointi ja kon-
taktointi vaatii huomattavasti enemman aikaa, kun taas vanhoille asiakkaille
myynnissa prospektointia ei tarvitse tehda ja kontaktointi onnistuu yhdella viestilla
tai puhelinsoitolla. Muuten myyntiprosessit ovat resurssien osalta samankaltai-
set. Uusasiakashankinnan kautta voidaan saada yksittaisia tilauksia asiakkailta,
jolloin niilta markkinatutkimuksen perusteella voidaan veloittaa enemman. Ero

minuuttihinnassa on noin 100 euroa.

Selitysvideoiden tuottamisessa suurin tarvittava resurssi on aika ja sen tarve
vaihtelee kahden myyntiprosessien valilla merkittavasti. Ajan lisaksi selitysvide-
oiden tuottaminen vaatii tarpeeksi laadukkaan tietokoneen. Resurssien kulutuk-
sien vertaaminen saavutettuihin tuloksiin nayttaa vahvistavan kasitysta siita, etta
asiakassuhteiden luomisessa kannattaa keskittya pidempien asiakassuhteiden
luomiseen yksittaisten asiakkaiden haalimisen sijaan. Tata ei tosin voida vahvis-
taa ennen kuin liiketoiminta on paasty mahdollisesti kdynnistamaan ja testaa-
maan molempien myyntiprosessien tuottamia tuloksia suhteessa kaytettyihin re-

sursseihin.
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RESURSSIT TULOKSET
UUSASIAKASHANKINTA

PROSPEKTOINTI MYYNNIN PAATTAMINEN

KONTAKTOINTI DEMO TARJOUS NEUVOTTELU

ASIAKASSUHTEEN LAAJENTAMINEN
& KULUTUSTARPEEN LISAAMINEN

KONTAKTOINTI TARJOUS NEUVOTTELU MYYNNIN PAATTAMINEN

KUVIO 4: SelkoSanoman myyntiprosessit. (Dannenberg & Zupancic 2009, 106;
Shwartzfarb 2020, muokattu).

5.2.3 Arvolupauksen rakentaminen

Spinuzzin, Altounianin, Poguen, Cochranin ja Zhun (2018) mukaan arvolupauk-
seen kuuluu kohderyhman ongelman tunnistaminen, tuotteen/palvelun esittely
seka sen tarkeimmat ominaisuudet, joilla ratkaistaan edella mainittu ongelma ja
suurimmat erot kilpailijoihin. Payne (2017) sanoo arvolupauksen olevan yrityksen
yksi tarkeimmista toimintaa ohjaavista periaatteista ja strateginen tydkalu, jolla se
viestii asiakkaalle tuottamastaan lisdarvosta. Bailetti, Tanev ja Keen (2020) sa-
novat arvolupauksen voivan olla liiketoimintamallin osa, kertomus, lupaus, mark-
kinoiden muokkaamisvaline, asiakkaiden kontekstualisointistrategia tai prosessi.
Marcos Cuevasin (2016) mukaan arvolupaukseen kuuluu arvon maarittely, ver-

tailu ja arvon vaikutus

Arvolupaus on laajasti kaytetty termi, jonka eri tahot maarittelevat eri tavalla,
mutta kaikkia nayttaa yhdistavan ajatus arvolupauksen perimmaisesta tarkoituk-
sesta, eli tuotetun arvon viestimisesta asiakkaalle. Tasta syysta SelkoSanoman
arvolupauksen rakentamisessa hyddynnetaan Marcos Cuevasin kolmen kohdan
mallia, joista jokainen sisaltaa erilaisia kysymyksia, joiden vastauksista arvolu-
paus kootaan ja tiivistetdan lopulliseen muotoon. (Kuvio 5.)
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Arvon madarittely: Arvon maarittelyssa vastataan kysymyksiin: mitd asiakkaat
haluavat, mitka ovat arvolupauksen tarkeimmat arvoa tuottavat elementit, miten
asiakkaat hyotyvat, onko hyoty mitattavissa ja uskovatko asiakkaat vaitetyn lisa-

arvon toteutuvan.

Asiakkaat haluavat selittaa omille asiakkailleen vaikeaselkoisen asian yksinker-
taisella ja mieleenpainuvalla tavalla, joka on selitysvideon avulla mahdollista ja
taman voi myOs helposti todistaa esimerkiksi viestimalla arvolupauksen asiak-

kaalle selitysvideon muodossa, jolloin my0s asiakas uskoo sen.

Arvon vertailu: Arvon vertailussa vastataan kysymyksiin: onko tuotettu arvo yli-
voimainen Kilpailijoiden vastaavaan verrattuna, mille asiakassegmenteille tuo-

tettu arvo on relevanttia ja voidaanko edella mainitut todistaa asiakkaalle.

Ensimmaiseen kysymykseen on vaikea vastata taydellisesti ennen kilpailija-ana-
lyysin tekemista, mutta selitysvideon kaltaisessa tuotteessa/palvelussa itsessaan
ei valttamatta ole I0ydettavissa mitaan ylivoimaisesti suurempaa arvoa tuottavaa
tekijaa kilpailijoihin verrattuna, mutta jos mietitdaan asiakaskokemusta koko
myynti- ja tuotantoprosessin aikana erottavana tekijana voi olla markkinointisuun-
nitelmassa esiin nostetut kokemusperusteiset markkinoinnin kilpailukeinot, joilla
kilpailijoista voidaan erottua. Tata kautta arvolupauksessa voidaan korostaa ajat-
telumallia, jossa esitetaan pienen yrityksen ymmartavan kasvottomia suuria or-
ganisaatioita paremmin pienten ja keskisuurten yritysten tarpeita, jolla voidaan

vastata toiseen ja myds kolmanteen kysymykseen.

Arvon vaikutus: Arvon vaikutuksessa vastataan kysymyksiin: mita yrityksen
tuotteen/palvelun tuoma lisdarvo, eli hyoty konkreettisesti vaikuttaa asiakkaa-

seen ja joissain tapauksissa myds asiakkaan asiakkaaseen.

Selitysvideon avulla asiakas saa viestittya tehokkaammin oman vaikeasti ymmar-
rettavan viestinsa. Tama auttaa asiakasta tiivistamaan tarjoamansa tuotteen/pal-
velun paapointit ja kertomaan ne omille potentiaalisille asiakkaille helposti ym-

marrettavalla tavalla, jos selitysvideota kaytetaan myynti- tai markkinointitarkoi-
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tuksiin. Tama lisda konkreettisesti kiinnostusta asiakkaan tuotetta/palvelua koh-
taan ja tata kautta myos hyvin todennakoisesti myyntia. Asiakas voi saavuttaa
selitysvideon kiinnostavuuden avulla suuremman yleison ja tata kautta nostaa

omaa tunnettuuttaan.

Arvolupaus: Autamme pienia ja keskisuuria yrityksia viestimaan animoidun se-
litysvideon avulla monimutkaisen ja vaikeasti ymmarrettavan asian yksinkertai-
sesti ja mieleenpainuvasti omille asiakkailleen. SelkoSanoma vastaa tuotanto-
prosessista, aina suunnittelusta toteutukseen ja selitysvideo raataldidaan taysin
asiakkaan toiveiden mukaiseksi. Selitysvideon tuotannosta vastaa myynnin- ja
markkinoinnin parissa opinnot suorittanut seka pitkaan tyoskennellyt yrittaja, joka
ymmartaa digitalisaation mukanaan tuoman haastavan markkinan, jossa kilpaili-
joista erottuminen on muodostunut haastavaksi. Selitysvideon avulla saat ydin-
viestisi tiivistettya helposti ymmarrettdvaan muotoon ja viestittya sen suurem-

malle yleisomaaralle, siivittaen yrityksesi tunnettuuden ja myynnin kasvuun.

Autamme pienia ja keskisuuria yrityksia viestimaan animoidun
selitysvideon avulla monimutkaisen ja vaikeasti ymmarrettavan
asian yksinkertaisesti ja mieleenpainuvasti omille asiakkailleen.
toteutukseen ja selitysvideo raataléidaan taysin asiakkaan
toiveiden mukaiseksi. Selitysvideon tuotannosta vastaa myynnin-
ja markkincinnin parissa opinnot suorittanut seké pitkaan
tydskennellyt yrittaja, joka ymmartaa digitalisaation mukanaan
tuoman haastavan markkinan, jossa kilpailijoista erottuminen on
muodostunut haastavaksi. Selitysvideon avulla saat ydinviestisi
tiivistettyad helposti ymmarrettdvaan muotoon ja viestittya sen
suuremmalle yleisoméaaralle, siivittden yrityksesi tunnettuuden ja
myynnin kasvuun.

KUVIO 5: SelkoSanoman arvolupauksen rakentaminen. (Marcos Cuevas 2016,
118, muokattu).
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5.3 Kilpailija-analyysi

Bensoussanin (2012) mukaan kilpailija-analyysissa pyritadn saamaan kattava
kuva nykyisista ja potentiaalisista kilpailijoista markkinoilla, jotta erilaiset mahdol-
lisuudet ja uhat voidaan tunnistaa. Shankar ja Carpenter (2012) sanoivat hyvin
toteutetun kilpailija-analyysin mahdollistavan yrityksen omien vahvuuksien pa-
remman hyodyntamisen kilpailijoiden heikkouksia vastaan. Hatzijordanou, Bohn
ja Terzidis (2019) kuvasivat kilpailija-analyysia yrityksen strategisen paatdksen-
teon kriittisena kulmakivena. Schlegelmilchin ja Winerin (2020) mukaan kilpailija-
analyysin perimmainen tavoite on tuntea kilpailijat niin hyvin, etta pystyy ajattele-
maan kuin ne. Tiivistetysti kilpailija-analyysin tavoitteena on siis saada hyva ko-
konaiskuva markkinoiden nykytilasta ja tulevaisuuden nakymista seka selvittaa
oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet suhteessa markkinoilla toimiviin kilpaili-

joihin.

SelkoSanoman Kkilpailija-analyysissa hyédynnetadan Bensoussanin (2012) laati-
maa kilpailija-analyysin rakennetta, jossa ensin tunnistetaan kilpailijat, sen jal-
keen paatetaan, mita tietoa niista halutaan kerata ja tietojen keraamisen jalkeen,
tiedot jaetaan neljaan kategoriaan: kilpailijoiden tulevaisuuden tavoitteet, nykyi-
nen strategia, resurssit ja kyvykkyydet seka oletukset. Kilpailija-analyysissa poi-
ketaan kuitenkin Bensoussanin mallista hieman, eli jokaista kilpailijaa ei analy-
soida erikseen, vaan Kilpailija-analyysissa tarkastellaan markkinoita kokonaisuu-

tena oman yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamiseksi.

Bensoussanin (2012) mukaan kilpailijat tunnistetaan etsimalla nykyiset kilpailijat
seka potentiaaliset kilpailijat tulevaisuudessa. Nykyisten kilpailijoiden tunnistami-
nen tapahtuu etsimalla yrityksia, jotka havittelevat samoja asiakkaita ja ratkaise-
vat heille samanlaisia ongelmia kuin oma yritys. Schlegelmilchin ja Winerin
(2020) mukaan kilpailijoita voi tunnistaa kysynta- ja tarjontalahtoéisella 1ahestymis-
tavalla seka etsimalla suoria ja epasuoria kilpailijoita seka Bensoussanin tapaan
potentiaalisia kilpailijoita. Hyddyntamalla valikoiden naita kaikkia kilpailijoiden
tunnistamistapoja, tuloksena l6ytyi yhdeksan kilpailijaa (Taulukko 2), joista kaikki
tarjoavat selitysvideoita, eli ne voidaan luokitella nykyisiksi ja suoriksi kilpailijoiksi,
jotka tarjontalahtoisella lahestymistavalla voidaan my6s maaritella kilpailijoiksi.
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Potentiaalisia kilpailijoita analysoidaan tarkemmin Kilpailija-analyysin loppuvai-
heessa ja epasuorat kilpailijat seka kysyntalahtoisella tavalla maariteltavat kilpai-
lijat rajataan aineistosta pois, koska periaatteessa kaikki missdan maarin mai-
nontaa tai sisallontuotantoa tarjoavat yritykset voidaan laskea epasuoriksi kilpai-
lijoiksi, jotka pyrkivat tyydyttdmaan saman asiakastarpeen SelkoSanoman
kanssa. Laaja epasuora kilpailu otetaan kuitenkin potentiaalisten tulevaisuuden

kilpailijoiden tapaan huomioon kilpailija-analyysin loppuvaiheessa.

Seuraavaksi paatettiin yhdeksasta kilpailijasta kerattavat tiedot ja nama olivat:
likevaihto, tulos, henkildstomaara, referenssien saatavuus, hinnoittelu ja tuote-
valikoiman laajuus. Tiedot rajattiin helposti mitattaviin ja selvitettaviin ominaisuuk-
siin, jotta kaikkien yhdeksan suoran kilpailijan vertailu olisi helpompaa ja saatava

data olisi mahdollisimman hyodyllista kilpailija-analyysin tavoitteiden kannalta.

Kilpailijoiden liikevaihdossa on suurta hajontaa muutamasta kymmenesta tuhan-
nesta eurosta lahes miljoonaan euroon ja sama trendi nakyy myos luonnollisesti
tuloksissa. Neljan kilpailijan henkilostomaara oli selvitettavissa ja ne vaikuttavat
olevan kohtuullisen alhaisia. Kokonaisuudessaan naista kolmesta tiedosta voi-
daan paatella, ettei selitysvideoita tuota yksikdan suuri yritys. Jokainen Kilpailija
hyodyntaa referensseja aiemmista projekteista omilla verkkosivuilla, mutta vain
kolme yhdeksasta ilmoittaa I1ahtohinnan verkkosivuillaan. limoitetut Iahtohinnat
olivat 290, 799 ja 750 euroa. Yhdeksasta kilpailijasta vain yksi keskittyy pelkas-
taan selitysvideoiden tuottamiseen, kun kaikki muut tarjosivat myds muita video-

tuotteita/-palveluita. (Taulukko 2)

TAULUKKO 2: Kilpailija-analyysin aineisto.

KILPAILIA LIIKEVAIHTO TULOS HENKILOSTOMAARA REFERENSSIT  HINTA ILMOITETTU LAHTOHINTA TUOTEVALIKOIMA
Videotiiviste Oy 235 000 €| 49 000€ KyliE Ei laaja

Motionpro Oy 342 000 £ -39 000 £ 3| KyliE Ei Selitysvideot
Mainosvidi Kylia Ei laaja

Simppeli video Kyl Kylla 250 €|laaja

eFace 60 000 €| -6 000€ 1| Ky & Kylld 795 €|laaja

Pyjama Films Oy 83 000 € 3 000 € 7| KyliE Ei laaja

Refedo Oy 544 000 €] 42 000€ 6| Kylla Ei laaja
Kuvakerronta Kylia Kylla J50£|laaja

Pinesker Oy 23 000 £ JO00 £ Kyl Ei laaja
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Tietojen kerdaamisen ja kokoamisen jalkeen ne jaettiin neljaan eri kategoriaan:
tulevaisuuden tavoitteet, nykyinen strategia, resurssit ja kyvykkyydet seka oletuk-
set. Jokainen kohta analysoitiin erikseen, hyodyntden markkinatutkimuksessa

kerattya dataa seka pohtien myos alan tulevaisuuden nakymia.

Tulevaisuuden tavoitteet: Digitalisaatio on tuonut yha enemman helppokayttoi-
sia luovia tyokaluja yritysten ja kuluttajien kayttoon, joka tarkoittaa esimerkiksi
selitysvideoiden kaltaisten tuotteiden/palveluiden osalta yha tiukempaa kilpailua,
silla nyt asiakkaat voivat myOs suoraan itse hankkia tarvittavat ohjelmistot ja olla
ulkoistamatta luovaa tyota. Taman lisaksi tekoalyan nopea kehitys helpottaa luo-
vaa tyota ja mahdollistaa sen myds helpommin kaikille. Tama pakottaa luovaa
tyota tarjoavat yritykset todennakoisesti hyodyntamaan omassa toiminnassaan
tekoalya ja helppokayttdisia ohjelmia, joilla prosesseja voidaan tehostaa ja nain
ollen pitda hintataso tarpeeksi houkuttelevana. Digitalisaation mukanaan tuomien
uusien tydkalujen seka tekoalyn hyddyntaminen jo nyt tai tulevaisuudessa on var-
masti jokaisen kehityksessa mukana pysymista haluavan kilpailijan mielessa ja

tulevaisuuden strategioissa.

Nykyinen strategia: Kilpailijoiden nykyiset strategiat nayttavat keskittyvan tar-
joamaan laajasti erilaisia videopalveluita/tuotteita, eika rajata tarjontaa pelkas-
taan selitysvideoihin. Tama voi tarkoittaa selitysvideoiden kysynnan olevan liian
pieni kannattavan liiketoiminnan pyodrittamiseen pelkastaan niiden ymparilla tai
sitten samojen tekijoiden pystyvan tuottamaan myos muunlaisia videopalveluita
helposti, jolloin kokonaishyddyn kannalta laajempi tuotevalikoima nahdaan kan-
nattavampana. Jokainen kilpailija hyédyntda referensseja markkinoinnissa, eli
heidan verkkosivuillaan on referensseja aiemmista projekteista saatavilla. Vain
kolmannes kilpailijoista antaa suoraan verkkosivuilla asiakkaille [ahtohinnan seli-
tysvideoille. Kilpailijoiden kayttamien nykyisten tuotantoprosessien, ohjelmien ja
esimerkiksi tekoalyn hyodyntamisen arviointi julkisesti saatavilla olevilla tiedoilla
on vaikeaa, joten ennustetun tulevaisuuden strategian seka nykyisen strategian

vertaaminen on haastavaa.
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Resurssit ja kyvykkyydet: Kilpailijoista keratyn datan perusteella voidaan to-
deta, etta kaikki kilpailijat ovat pienia yrityksia, joista yhdenkaan liikevaihto ei ylita
miljoonan euron rajaa ja henkilostomaara julkisesti saatavilla olevilla tiedoilla on
maksimissaan seitseman henkildoa. Kilpailijoiden resurssien pienuudesta riippu-
matta lahes kaikki pystyvat tarjoamaan selitysvideoiden lisaksi myos muita video-
palveluita asiakkaille. Yleisesti pienien yritysten kilpailuetuna voidaan pitaa jous-
tavuutta ja asiakkaille tarjottava palvelu on yleensa henkilokohtaisempaa, mutta
toisaalta taas isommilla yrityksilla on puolellaan skaalaedut, jolloin sama

tuote/palvelu voidaan tarjota asiakkaalle huomattavasti halvemmalla.

Oletukset: Nykyisellaan kilpailijoilla nayttaa olevan laajasti kasitys siita, etta ny-
kyinen selitysvideoiden kysynnan taso on taytetty tarjonnalla, mutta tata vastaan
puhuu vahvasti markkinatutkimuksessa esiin tullut data. Suurin osa vastaajista
piti selitysvideota vahintaankin jokseenkin mielenkiintoisena tuotteena/palveluna,
mutta vain noin neljdnnes vastaajista tunsi selitysvideoita tarjoavan yrityksen.
Tama tarkoittaa kilpailijoiden nykyisen markkinoinnin olevan riittamatonta vastaa-
maan markkinoilla vallitsevaa kysyntaa. Taman lisaksi suurin osa Kkilpailijoista
nayttaa olettavan, etta lapinakyva hinnoittelu ei ole asiakkaille niin tarkeaa, mutta
tata vastaan puhuu vahvasti markkinatutkimus, jossa lapinakyva hinnoittelu nah-
tiin tarkeimpana ominaisuutena asiakkaan nakokulmasta vastaajien keskuu-

dessa.

Kilpailijoiden vastaus: Yhteenvetona (Kuvio 6) voidaan sanoa, etta kilpailijat
keskittyvat talla hetkelld ja myos tulevaisuudessa todennakdisesti entista vah-
vemmin loytamaan tehokkaampia prosesseja selitysvideoiden tuottamiseen hyo-
dyntamalla uusia markkinoille tulevia tyokaluja seka tekoalya. Tulevaisuudessa
ja nykyisellaankin alalla suorien kilpailijoiden lisaksi myds uudet asiakkaille help-
pokayttoiset luovat tyokalut kilpailevat epasuorasti selitysvideoita tarjoavia yrityk-
sia vastaan. Kaikki kilpailijat hyédyntavat referensseja aiemmista projekteista
omassa markkinoinnissaan, joka vaikuttaa jarkevalta strategialta myos markkina-
tutkimuksen vastauksien perusteella. Lahes kaikki kilpailijat tarjoavat selitysvide-
oiden lisdksi myds muita videopalveluita. Taman vuoksi kilpailijoiden fokus ei siis

ole pelkastaan selitysvideoiden tuottamisprosessien kehittamisessa, tuoden
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mahdollisesti kilpailuetua pelkastaan selitysvideoita tarjoaville yrityksille. Kilpaili-
jat nayttavat talla hetkella olettavan selitysvideoiden tarjonnan vastaavan mark-
kinoilla vallitsevaan kysyntaan, mutta markkinatutkimuksessa keratty data puhuu
vahvasti tata vastaan ja tarjoaa nain mahdollisuuden. Suurin osa kilpailijoista vai-
kuttaa talla hetkella olettavan lapinakyvan hinnoittelun olevan asiakkaille toissi-
jaista, vaikka markkinatutkimus puhuu vahvasti myos tata oletusta vastaan.
Tama osoittaa lapinakyvan hinnoittelun tuovan todennakoisesti kilpailuetua suu-

rinta osaa kilpailijoista vastaan.

TULEVAISUUDEN TAVOITTEET _ NYKYINEN STRATEGIA
Mits kilpailijat tavoittelevat tll3 hetkelld? Millaisilla strategioilla kilpailijat télld hetkelld toimivat?

Prosessien tehostaminen, uudet tyékalut, tekodly Laaja tuote/palveluvalikoima, referenssit, ei ldpindkyvéd hinnoittelua

\ /

KILPAILLJOIDEN VASTAUS
Mika on kilpailijoiden oikea fokus?
Minkalaisia muutoksia kilpailijat tulevaisuudessa todennidkdisesti tekevit?
Mitka ovat kilpailijoiden sokeat pisteet tai vdarat oletukset?
Miten kilpailijat todenndkoisesti reagoivat markkinoiden muutoksiin?

/ \

OLETUKSET RESUSSIT & KYVYKKYYDET
Mita oletuksia kilpailijoilla on talld hetkelld itsestdan ja toimialasta? Mitka ovat kilpailijoiden kilpailuedut ja heikkoudet?
Markkinoinnin médrd vastaa kysyntddn, ldpindkyvd hinnoittelu ei ole Joustavuus, henkilékohtainen palvelu, laaja tuote/palveluvalikoima
olennaista

KUVIO 6: SelkoSanoman komponentit kilpailija-analyysiin. (Bensoussan 2012,

muokattu).
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6 JOHTOPAATOKSET & POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa liiketoiminnan kaynnistamisen edellytyk-
set ja tarkoituksena oli markkinatutkimuksen toteuttamisen kautta saada vastaus
kysymykseen, kannattaa liiketoimintaa kaynnistaa vai ei. Tassa osiossa pohdi-
taan tavoitteen ja tarkoituksen onnistumista, eli pyritdédn kokoamaan yhteen liike-
toiminnan kaynnistamista puoltavia seka liikketoiminnan kaynnistamista haittaavia
tekijoita, joita markkinatutkimuksessa ja liiketoiminnan muotoilussa on noussut

esiin. Osio sisaltdad myos tutkimuksen luotettavuuden tarkastelun.

6.1 Johtopaatokset

Markkinatutkimus: Markkinatutkimuksessa nousi esiin selitysvideoiden olevan
vastaajien mielesta paaosin mielenkiintoisia ja viela suuremmalle osalle entuu-
destaan tuttuja, mutta vain harvat tiesivat selitysvideoita tuottavia tahoja ennak-
koon. Selitysvideoiden minuuttihinta arvioitiin valille 300—500 euroa. Kokonaisuu-
tena markkinatutkimuksessa esiin nousseet vastaukset osoittivat selitysvideoille
olevan todennakdisesti kysyntaa, mutta toisaalta taas vahan tunnettua tarjontaa.
Tama puoltaa hyvin voimakkaasti liketoiminnan kaynnistamista, mutta vastaajien
arvioima hintataso taas puolestaan puhuu liiketoiminnan kaynnistamista vastaan,
silla uusien asiakkaiden hankinta ja koko tuotantoprosessin lapi vieminen vie run-
saasti aikaa. Markkinatutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd vastaajat nakivat seli-
tysvideon tuotteena/palveluna, jota todennakdisesti tilattaisiin useammin kuin
kerran eli asiakassuhteet olisivat todennakoisesti pidempia, mutta taas toisaalta
vastaajat nakivat myos sopivan selitysvideon minuuttihinnan alhaisemmaksi pi-

demmissa asiakassuhteissa.

Markkinointisuunnitelma: Markkinointisuunnitelmassa hyodynnettiin pitkalti
markkinatutkimuksessa esiin nousseita huomioita ja muotoiltiin selitysvideo tuot-
teeksi/palveluksi, joka tayttda markkinatutkimuksen vastaajien nakemykset asi-
akkaiden kannalta tarkeistd ominaisuuksista. Markkinointisuunnitelma onnistui

hyvin ja siihen tiivistyy kaikki olennainen selitysvideon markkinointiin liittyen,
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osoittaen jarkevan liikketoiminnan muodostamisen selitysvideon ymparille, puol-

taen liiketoiminnan kaynnistamista.

Myyntistrategia: Myyntistrategia sisalsi asiakassegmentoinnin ja kohderyhman
maarittelyn, myyntiprosessien kuvaukset seka arvolupauksen rakentamisen.
Suurimmat ongelmat olivat kohderyhman maarittelyssa, silla markkinatutkimuk-
seen tuli aika suppeasti vastauksia muilta kuin yrityksilta. Taman lisaksi kysymys-
lomakkeelle olisi pitanyt kehittaa toisenlainen menetelma toimialojen rajaami-
seen, silla nyt vaihtoehtona oli kaytannossa kaikki toimialat ja kun vastauksia tuli
vain 40, kohderyhman selvan rajauksen tekeminen oli vaikeaa. Toisaalta selitys-
videon kaltaisen tuotteen kohdalla voidaan myds miettia, tarvitseeko edes kovin
tarkkaa kohderyhman rajausta tehda. Kohderyhman liikevaihdon kokoluokka, eli
rajaus liikevaihdon mukaan kuitenkin onnistui markkinatutkimuksen aineiston
pohjalta ja muissa kriteereissa jouduttiin tekemaan hieman oletuksia, vaikka ai-
neistossa oli my0Os niita puoltavia havaintoja. Myyntiprosessien kuvauksista tuli
selkeat ja niita hyodyntamalla myyntia todennakoisesti on mahdollista saada ai-
kaan, mutta vaakakupissa painaa ajatus siita, tuottavatko sisaan laitetut resurssit

kuitenkaan sellaista tulosta, etta liiketoiminta on pitkalla aikavalilla kannattavaa.

Kilpailija-analyysi: Kilpailija-analyysi vahvisti monia markkinatutkimuksessa
esiintyneita havaintoja ja toisaalta osoitti myos kilpailijoiden heikkouksia seka pa-
kotti pohtimaan tulevaisuutta. Kilpailijat pyrkivat paaosin kilpailemaan laajalla tuo-
tevalikoimalla, eli tarjpamalla myos muita videopalveluita selitysvideoiden lisaksi
ja vain harvat kertoivat edes suuntaa antavan hinnan omilla verkkosivuillaan,
vaikka juuri lapinakyva hinnoittelu koettiin markkinatutkimuksen vastaajien kes-
kuudessa tarkeaksi. Kilpailijat nayttavat olettavan, etta selitysvideoiden tarjonta
vastaa talla hetkella kysyntaa, koska suurin osa markkinatutkimuksen vastaajista
ei tiennyt selitysvideoita tarjoavia tahoja, mutta suurin osa piti niitd vahintaan jok-
seenkin mielenkiintoisena osoittaen, etta panostamalla markkinointiin asiakkaita
olisi todennakoisesti mahdollista saada enemman. Selitysvideoita ei nayta tarjoa-
van yksikaan suuri suomalainen yritys, vaan kaikki kotimaiset kilpailijat ovat pie-
nia yrityksia. Selitysvideoiden tulevaisuus on mielenkiintoinen, silla hurjaa vauhtia
kehittyvat digitaaliset tyokalut, erityisesti tekoaly tuo tulevaisuudessa paljon suo-
raa tai vahintaankin epasuoraa kilpailua ja tata kautta myaos erilaisia uhkia, mutta
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myo6s mahdollisuuksia. Kokonaisuutena kilpailija-analyysista kay ilmi, etta kilpai-
lijat ovat pitkalti toistensa kanssa samankaltaisia, mutta kilpailuetua on mah-
dolllista saada tekemalla asiakkaiden kannalta tarkeita asioita hieman eri tavalla
ja toisaalta myos tehda osa asiakkaille tarkeista asioista tasmalleen samalla ta-

valla kuin muutkin, jotta niissa ei anneta muille ylimaaraista kilpailuetua.

Johtopaatokset: Opinnaytetyon tavoite oli selvittaa liiketoiminnan kaynnistami-
sen edellytykset ja tassa opinnaytetyo onnistui muutamaa pienta yksityiskohtaa
lukuun ottamatta hyvin. Markkinatutkimus ja liiketoiminnan muotoilun eri osat
muodostavat kokonaisuuden, joista liiketoiminnan kaynnistamisen edellytykset
ovat hyvin konkretisoitavissa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada vastaus ky-
symykseen, kannattaa liiketoimintaa kaynnistaa vai ei ja tahan kysymykseen yk-
siselitteisen vastauksen antaminen opinnaytetyon pohjalta on hankalaa. Kynnys-
kysymykseksi muodostaa se, kuinka paljon resursseja myyntiprosessi vaatii
alusta loppuun asti vietyna, sillda markkinatutkimuksessa asiakkaiden kannalta
sopivaksi katsottu selitysvideon minuuttihinta saattaa jaada todella alhaiseksi
suhteessa niihin. Nain ollen kysymykseen liiketoiminnan kaynnistamisen kannat-

tavuudesta ei voida vastata ilman taman selvittamista ensin.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu

Rajagopal (2018) tiivista kolme keskeista teemaa, johon markkinatutkimusta teh-
taessa tulee keskittya, saavuttaakseen markkinatutkimuksesta maksimaalisen
hyddyn ja teemat ovat tutkijan objektiivisuus, tutkimuksen mitattavuuden tarkkuus
ja avomielinen suhtautuminen tuloksiin. Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuutta naiden kolmen teeman kautta.

Tutkijan objektiivisuus & avomielinen suhtautuminen tuloksiin: Tutkimuk-
sessa kartoitettiin liiketoimintaan liittyvia asioita, jonka tutkija itse mahdollisesti
kaynnistaa tutkimuksen paatyttya. Tama herattaa automaattisesti tiettyja kysy-
mysmerkkeja tutkimuksen objektiivisuudesta, mutta toisaalta tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli aidosti kartoittaa liiketoiminnan kaynnistymisen edellytyksia ja nain

ollen tutkija tekisi myos itselleen hallaa johdatellessaan tutkimusta oman nako-
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kulmansa suuntaan. Kyselylla koostettu aineisto onnistuttiin analysoimaan objek-
tiivisesti, vaikka se sisalsi paljon ennakkokasityksia tukevien tulosten lisaksi myos

ennakkokasitysten kanssa ristiriidassa olevia tuloksia.

Tutkimuksen mitattavuuden tarkkuus: Tutkimusmenetelmana kaytettiin maa-
rallista, eli kvantatiivista tutkimusmenetelmaa. Maarallisessa tutkimuksessa tut-
kittavien asioiden operationalisointi on Vilkan (2007) mukaan tarkeaa ja kyselylo-
makkeen rakenne onnistui demografisia kysymyksia ja muutamia ylimaaraisia tai
turhia kysymyksia lukuun ottamatta hyvin, jos mittarina kaytetdan Lietzin (2010)
maarittelemia saantdja kysymysten asettelun seka vastausvaihtoehtojen suh-
teen. Vastaajille annettiin demografisissa kysymyksissa liian monta vaihtoehtoa
toimialojen suhteen, jonka vuoksi niiden rajaus luotettavasti muodostui vaikeaksi.
Kyselylomakkeesta tuli myos hieman liian pitka vastaajille taytettavaksi ja tama
johtui muutamista kysymyksista, jotka olivat eparelevantteja tutkimuksen kan-

nalta.

Vilkan (2007) mukaan maarallisessa tutkimuksessa suositeltu vastaajien vahim-
maismaara on 100 kappaletta ja tutkimuksessa vastaajien lukumaara jai 40, joka
sy0 hieman tulosten luotettavuutta. Tutkimuksen kysely toteutettiin anonyymista,
mutta vastaajat kerattiin paaosin LinkedIn:in kautta, jolloin suurimmalla osalla on
tutkijaan todennakdisesti jonkinlainen yhteys. Tama lisaa riskia Pattenin (2017)
mainitsemasta sosiaalisesti hyvaksyttavalla tavalla vastaamisesta, joka myos

pienentaa hieman tutkimuksen luotettavuutta.
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LITTEET

Liite 1: Kyselytutkimuksen kysymykset

1. Selitysvideo vaikuttaa mielenkiintoiselta tuotteelta/palvelulta.
e T&ysin eri mielta
o Jokseenkin eri mielté
e En osaa sanoa
o Jokseenkin samaa mielté

e Taysin samaa mielta

2. Oletko nahnyt selitysvideoita aikaisemmin?
o Selitysvideot eivét olleet minulle tuttuja entuudestaan
e Olen ndhnyt aiemmin ykKsittéisia selitysvideoita

o Olen térménnyt selitysvideoihin useissa eri yhteyksissé

3. Tiedatko yrityksia tai organisaatioita, jotka tuottavat asiakkailleen selitys-
videoita tai vastaavia?
o Kylla
e En

4. Onko organisaationne hyddyntanyt selitysvideoita tai vastaavia aiemmin?
Ei ole
e Joskus aiemmin, mutta ei télla hetkella
o Kylla, téllékin hetkella

e FEn osaa sanoa

5. Selitysvideon tai vastaavan toteutus hoidettiin.
e Organisaatiossamme siséisesti
e Kaupallisen toimijan kautta
o Opiskelijatyéné

e Muu (avoin vastaus)
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Osaatteko arvioida tuotantoprosesessista aiheutuneet kustannukset koko-

naisuudessaan?

Avoin vastaus

7. Sopiva hinta minuutin kestavalle raataloidylle selitysvideolle (kasikirjoitus,

aanitys ja liikkuva kuva) on:

0 - 199€ alv 0%

200 - 299€ alv 0%
300 - 399€ alv 0%
400 - 499€ alv 0%
500 - 599€ alv 0%
600 - 699€ alv 0%
Yli 700€ alv 0%

8. Saanndllisen tai useamman kuin yhden selitysvideon tilauksessa sopiva

hinta yhdelle minuutille on:

0 - 199€ alv 0%

200 - 299€ alv 0%
300 - 399€ alv 0%
400 - 499€ alv 0%
500 - 599€ alv 0%
600 - 699€ alv 0%
Yli 700€ alv 0%

9. Organisaatiomme olisi valmis tilaamaan selitysvideon edella maariteltyyn

hintaan.

Ei
Todenné&kobisesti ei
En osaa sanoa
Mahdollisesti

Kylla

10.Jos organisaatiomme tilaisi selitysvideon, se todennakoisesti...

Tilaisi yksittédisen selitysvideon
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Tilaisi selitysvideoita useamman kuin yhden, mutta hyvin satunnai-
sesti

Tilaisi selitysvideoita sé&nndllisesti (esimerkiksi kerran vuodessa
tiivistdméan yrityksen vuosikatsaus tms.)

Organisaatiollamme ei ole kéyttéa selitysvideoille

En osaa sanoa

11. Organisaatiomme voisi hyodyntaa selitysvideota (useampi sallittu valinta):

Myynnissé
Markkinoinnissa
Siséisesséa viestinnasséa
Henkiléstén koulutuksessa
Sosiaalisessa mediassa

Muu (avoin vastaus)

12.Selitysvideo sopisi osaksi organisaatiomme nykyista markkinointijarjeste-

lya.

T&ysin eri mielté
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mieltéa

13. Valitse mielestasi tarkeimmat ominaisuudet, joita selitysvideon kaltaisessa

tuotteessal/palvelussa pitaisi huomioida asiakkaan nakdkulmasta. (3 sallit-

tua valintaa)

Lépingkyvé hinnoittelu

Referenssit aiemmin toteutetuista projekteista

Nopea ja/tai joustava aikataulu

Laskutus vasta asiakkaan hyvéksyméan valmiin selitysvideon toimi-
tuksen jélkeen

Asiakkaan mahdollisuus osallistua tuotantoprosessiin haluamal-
laan laajuudella

Pitkéaikaisen yhteistyén mahdollisuus
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Luovan tuen seké ideoiden tarjoaminen selitysvideon késikirjoituk-
seen ja siséltéoén

Tarkka luonnostelu lopputuloksesta ennen tuotantoprosessia ja 0s-
topéétoksen tekemista

Tekninen tuki (esimerkiksi avustaminen selitysvideon lataamiseen
nettisivuille tai sosiaalisen median tileille toimituksen jélkeen)

Muu (avoin vastaus)

14.Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita selitysvideon kaltaisessa tuot-

teessal/palvelussa asiakkaan nakokulmasta? (asteikolla 1-5, 1 = ei ollen-

kaan tarkea, 5 = todella tarkea)

Lépinédkyvé hinnoittelu

Referenssit aiemmista projekteista

Nopea ja/tai joustava toimitus aikataulu

Laskutus vasta asiakkaan hyvdksymén valmiin selitysvideon toimi-
tuksen jélkeen

Asiakkaan mahdollisuus osallistua tuotantoprosessiin haluamal-
laan laajuudella

Pitk&aikaisen yhteistyén mahdollisuus

Luova tuki ja ideointi

Tarkka luonnostelu lopputuloksesta ennen tuotantoprosessia ja os-
topéétoksen tekemista

Tekninen tuki

15.Missa selitysvideon kaltaista tuotetta kannattaisi myyda/markkinoida?

(mahdollisuus valita useampi vaihtoehto)

Kylmésoitot

Séhképosti

LinkedIn

Google Ads- mainonta tai vastaava
Sosiaalinen media

Muu (avoin vastaus)
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16.Kuinka toimivana markkinointi- ja/tai myyntikeinona selitysvideon kaltai-
selle tuotteelle/palvelulle asiakkaan nakokulmasta pidat seuraavia? (as-
teikolla 1-5, 1 = ei ollenkaan toimiva, 5 = todella toimiva)
e Kylmésoitto
o Sahképosti
o LinkedIn- yksityisviesti
e (Google Ads- mainonta tai vastaava

e Sosiaalinen media

DEMOGRAFISET KYSYMYKSET

17.Organisaatiomme on:
e Osakeyhtioé
e Toiminimi
e Osuuskunta
o Jérjestd
e Julkisen sektorin toimija

e Muu (avoin vastaus)

18. Asemaani organisaatiossa parhaiten kuvaa...
e Omistaja/ ylin johto
e Keskijohto

o Toimihenkilb / tybntekijéa

19. Organisaatiomme vuosittainen liikevaihto tai budjetti on:
e Alle 200 000€
e 200 000 - 1 000 000€
e 1-10000 000€
e 10-50 000 000€
e YIi 50 000 000€

20.Organisaatiomme toimintaa parhaiten kuvaava toimiala
e Maatalous, metsétalous ja kalatalous

e Kaivostoiminta ja louhinta
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Teollisuus

Séhké-, kaasu- ja ldmpdbhuolto, jdahdytysliiketoiminta
Vesihuolto, vieméri- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympéristén
puhtaanapito

Rakentaminen

Tukku- ja vahittaiskauppa

Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistbalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta



