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TIIVISTELMA

Mainostoimistojen ja asiakasyrityksen suhteissa on seikkoja, jotka aiheuttavat intressiristiriitoja ja vaikeuttavat
yhteistyon jatkuvuutta. Tarpeena on ollut kehittdd molemminpuolista ymmarrystd osapuolten liiketoiminnasta
sekd kehittdd yhteistydon hedelmaillisyyttd ja tuloksellisuutta. Tyon tarve on noussut halusta kehittdsd omaa osaa-
mista vuosia mainosalan ongelmien kanssa painineena.

Tama opinndytetyd esittdd tavan, jolla yhteistyotd voidaan syventdd. Tarkoituksena on maérittdd prosessi, jolla
pystytdin eliminoimaan suurimmat yhteistyotd vaikeuttavat asiat ja tuoda esiin mainostoimistoyhteistydn poten-
tiaali.

Ty6ssd on sovellettu integroidun markkinointiviestinndn periaatteita yhdistdmalld niitd yritysten strategisen
suunnittelun ajatuksiin. Tyo6td kehitettiin mainostoimistoympéristdssd oman osaamisen ja toimintatapojen kehit-
tamiseksi konstruktiivisella tutkimusotteella.

Kehitystehtdvin tuloksena saavutettiin prosessi, jolla mainostoimisto voi hankkia relevanttia tietoa asiakasyri-
tyksen liiketoiminnasta ja sen tavoitteista. Néitd tavoitteita edistetddn strategisella markkinointiviestintidohjel-
malla, joka laaditaan yrityksen kanssa kdydyn keskustelun pohjalta. Keskustelun pohjana toimivat liiketoiminta-
tiedon analyysin tulokset.

Strateginen markkinointiviestintdiohjelma osoittautui arvokkaaksi toimintatavaksi, jonka mainostoimisto voi ot-
taa kdyttoon edistimédn yhteistyOtd asiakasyritystensd kanssa. Asiakasyrityksestd kerdtty aineisto antaa myos

lisamahdollisuuksia aineiston jatkokédyttoon varsinkin, jos sitd saadaan kerattyd usealta vuodelta.

Ty6ssa kidytetyn www-kyselyn vaittdmaét ovat luottamuksellinen palvelutuote ja ovat vain tyon ohjaajan tiedossa.
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ABSTRACT

There are certain factors on the relationships of advertising agencies and their clients that cause conflicts of in-
terests and makes a continuing relationship harder to achieve. There is a need to develop mutual understanding
of the businesses of both parties and achieve a fruitful and productive relationship. After many years’ struggle
with the problems typical for advertising industry a need rose to develop my personal competence in the form of
such development task as this.

This thesis presents a way to deepen the above mentioned relationship. The goal is to define a process that
eliminates the biggest factors that make the relationships harder and reveal the potential that lies in a relationship
of an advertising agency and a client company.

The thesis adapts the principles of integrated marketing communications combining them with those of strategic
planning. The development task was carried out in advertising agency environment in order to raise the level of
personal competence and to develop the usual processes of advertising business using the methods of construc-
tive research.

As an outcome of this development task a process was achieved that gives an advertising agency a possibility to
acquire relevant information on client company’s business and its goals. These goals are supported with a strate-
gic marketing communications programme that is compiled on the basis of a dialogue with client company. The
dialogue is based on the analysis of the acquired business information.

The strategic marketing communications programme turned out to be a valuable process that the advertising
agency can apply to promote the agency-client relationship. The information collected from the client company
also gives additional possibilities to analyse the data further especially if it is collected during several years.

The online-questionnaire used in this thesis is confidental service product and is only given to the supervisor of
this thesis.

Keywords: Marketing communications Strategy Advertising agency
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1. Johdanto

Johdannossa kasitellaan taman opinnaytetyon ja siihen liittyvan kehitystehtavan
tavoitteet, tyon lahtokohdat ja taustat seka kaytetyt tutkimusmenetelmat ja kes-
keiset kasitteet ja raportin rakenne.

Liite 2:ssa olevat tutkimuksessa kaytetyn www-kyselyn vaittamat ovat luotta-
muksellinen palvelutuote. Vaittamien sisaltdé on vain tydon ohjaajan tiedossa.

1.1 Tyon tavoitteet, lahtokohdat ja tausta seka rajaus

Tama ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyon tavoitteena on sel-
vittdd miten mainostoimisto ja sen asiakasyritys voisivat kehittda yhteistyotaan
hedelmallisemmaksi ja tuloksekkaammaksi.

Mainostoimiston intresseissa on pitka, katteellinen asiakassuhde ja asiakasyri-
tys taas haluaa yhteistyolta tuloksellisuutta heidan toimintakentassaan. Naiden
asioiden yhteensovittaminen vaatii kumppanuutta ja toisen osapuolen toiminnan
ymmartamista.

P&aaasiallinen tavoite mainostoimiston nakokulmasta on siis:

- Miten saada ennustettavuutta ja jatkuvuutta mainostoimisto-
tyohon?

Tydskentelen tata kirjoittaessani alle kymmenen henkea tyollistavassa mainos-
toimistossa. Olen ollut myods vielda pienemmassa toimistossa, seka tunnen mai-
nostoimistoyrittajia ja muita alalla tydoskentelevia. Mainostoimistoalalla on hyvin
vaikeaa tydmaaran, ja nain ollen, kassavirran ennustaminen. Tama nakyy kay-
tanndssa kausittaisena kiireena ja ylitdina seka toisaalta hiljaisten sesonkien
tyhjakayntina (Liite 3).

Syyna ennustettavuuden puutteeseen on se, etta asiakasyritysten tarpeet tule-
vat yleensa lyhyella varoitusajalla ja esimerkiksi kesalomien aikaan ei tilausten
tekijat ole toissa, jolloin mainostoimistossa on ylikapasiteettia.

Asiakasyritykset taas pitavat mainostoimistoa lahinna tavaran toimittajan ase-
massa, jolta tilataan silloin, kun tarve tulee eika mielleta mainostoimiston palve-



lua kokonaisvaltaisena myynnin moottorina. Saattaa myos olla, ettd asiakasyri-
tyksen omissa prosesseissa markkinoinnilla ei ole kovin suurta sijaa.

Markkinointi ja varsinkin mainonta mielletdankin kuluna eika investointina. In-
vestoinnin tunnuspiirteita ovat esimerkiksi tuotto-odotus jollain aikavalilla seka
hankinnan korkea kustannus. Investointi vaikuttaa yrityksen taseessa ja tulos-
laskelmassa useita vuosia. Myds investoinnin suoranaiset vaikutukset alkavat
nakya viiveella.

Taloustutkimuksen tekemaan tutkimukseen vastanneista pk-yrityksista markki-
nointiviestintaa pitéa kuluna 79 % (Kauppalehti, 22.3.2007). Kuitenkin markki-
nointiviestinnan ostamisessa on piirteita investoinnista, kuten tuotto-odotus, pit-
kaaikainen vaikutus ja etupainotteinen kustannusrakenne. Tulokset myds naky-
vat viiveella tapauskohtaisesti. Tama on ongelma, joka aiheuttaa kitkaa mainos-
toimiston ja asiakasyrityksen valille ja vaatii pureutumista.

Mainostoimistot ovat viime vuosina pyrkineet ns. strategisiksi kumppaneiksi
asiakkaittensa kanssa ja toivoneet nain paasevansa lahempaan kumppa-
nuuteen (Paivi Vihma 2002). Kuitenkaan tydn tekemisen perusteita ei ole muu-
tettu eikd mainostoimistoista aina 10ydy kompetenssia konsultoimaan yrityksen
markkinointi- tai myyntijohtoa relevanteissa asioissa, joille kumppanuutta voisi
rakentaa. Myds tapa, jolla asiakkaat tilaavat mainostoimiston palvelua on ope-
ratiivinen toimenpide, eika siina vaiheessa mainostoimisto voi ajatella tarjoa-
vansa strategista palvelua.

Mainostoimistojen oleellisimpiin ominaisuuksiin kuuluu asiakasyrityksen liike-
toiminnan ja toimialan tunteminen. Toimialan tuntemisen tasoa kysytaan esi-
merkiksi vuosittaisessa mainostoimistojen imagotutkimuksessa (Markkinointi &
Mainonta, 23.3.2007:24-25). Myoés liikketoiminnan tunteminen yleensa on mai-
nostoimistoissa heikkoa. Nain ollen myds mainostoimistot itse alentavat itsensa
esitteen tai lehti-ilmoituksen toimittajan rooliin ja antavat tyolleen kertakulun
ominaisuuksia.

Tyon lahtokohtana on kehittdad menetelma, jolla uudesta asiakasyrityksesta
saadaan relevanttia liiketoimintatietoa mainostoimiston suunnittelijoille, jonka
avulla he voivat

1. tutustua asiakasyrityksen liiketoimintaan

2. suunnitella osoitettuihin kehityskohteisiin vaikuttava

3. pitkajanteinen markkinointiviestintaohjelma.

Eli liiketoimintatiedon hankinta ja analyysi strategisen markkinointiviestintaoh-
jelman laatimiseksi mainostoimiston asiakkaalle.



Kehitetty menetelma yksindan ei tuota tietoa tai osaamista edella lueteltuihin
kohtiin, vaan mainostoimistolla pitaa olla joko oma tai ulkopuolinen henkild, jolla
on tarpeellinen osaaminen menetelman kayttamiseen. Tarvittavan osaamisen
luonne lahestyy liikkeenjohdon konsultointia vaikka onkin luonteeltaan enem-
man asiantuntijapalvelua. Voidaan siis pienellda varauksella puhua myoés liik-
keenjohdon konsultoinnista, ehka tarkemmin tyopalvelukonsultoinnista (Rope
2006:52).

Jotta voitaisiin vastata mainostoimiston tarpeeseen ennustaa kassavirtaa ja
tydmaaraa paremmin, on tarkoitus kohdan kolme markkinointiviestinta-
ohjelmasta tehda toimenpidetasolla sellainen, ettd se voidaan asiakkaalle esit-
taa kokonaisuutena ja siitd asiakkaalle koituva laskutus voidaan tehda kuukau-
sittain saman suuruisena.

Tyon ulkopuolelle rajataan markkinointiviestintatoimenpiteiden suunnittelu. Tyo
keskittyy kasittelemaan liiketoimintatiedon hankintaa, tiedon analysointia ja tu-
losten kayttamista markkinointiviestintdohjelman suunnittelun lahtokohtana.

Raportin rakenne selviaa kuvasta 1.

TYON TAUSTATIEDOT
LUKU 2. Lahtétilanne: nykyinen toimintatapa mainostoimistossa

TEOREETTINEN VIITEKEHYS
LUKU 3. Integroitu markkinointiviestintd, horisontaalinen I&dhestymistapa
LUKU 4. Strateginen markkinointiviestintdohjelma ja

vertikaalisesti integroitu markkinointiviestinta

TEORIAN KAYTANNON SOVELLUS

LUKU 5. Liiketoimintatiedon hankintaprosessi
LUKU 6. Liiketoimintatiedon analyysi ja diagnoosi
LUKU 7. Kaytannon pilotit

TULOKSET
LUKU 8. Yhteenveto, tulokset ja johtop&attkset

Kuva 1. Raportin rakenne.

Keltaisessa laatikossa oleva luku sisaltaa taustan tyon lahtdkohtaan. Punaises-
sa laatikossa olevat luvut kuvaavat tyon teoriasisallon. Sinisessa laatikossa ole-
vat luvut kuvaavat kaytannon sovellusta ja harmaassa laatikossa tulokset.



1.2 Tutkimusmenetelmat

Toimin mainostoimistoymparistossa ja taman tuotekehitysprosessin kuluessa
on tutkimustavaksi vakiintunut konstruktiivinen tutkimusote.

Konstruktiivinen tutkimusote on innovatiivisia konstruktioita tuottava me-
todologia, jolla pyritédén ratkaisemaan aitoja reaalimaailman ongelmia ja
taté kautta tuottamaan kontribuutioita sille tieteenalalle, jossa sitad sovel-
letaan. Tiivis vuoropuhelu kéytdnndn ja teorian vélilla seké tutkijan suorit-
tamien interventioiden kayttd tutkimusmetodina ovat konstruktiiviselle tut-
kimusotteelle luonteenomaisia piirteitad. (Konstruktiivinen...2004)

Nakokulmani tydhon on kuitenkin yleisempi koskien koko mainostoimistoalan ja
oman henkilokohtaisen osaamisen kehittamista. Nain ollen konstruktio sinallaan
ei tule tydnantajani kayttoon, mutta yhdeksi tyokaluksi omaan tyohoni.

Lisaksi tyohon liittyvaa www-kyselya seka tulosten analyysimalleja ja kuvaajia
on testattu pilottiyrityksilla ja alkuvaiheessa "virtuaalisesti” eli kuvitteellisilla vas-
tauksilla. Tydssa kuvattua prosessia on kokonaisuudessaan testattu yhdessa
pilottiyrityksessa seka www-kyselya on testattu lisaksi yhdella yrityksella. Pro-
sessin ja sen osien toimivuutta on siis testattu yhteensa kahdessa eri yritykses-
sa vuoden 2007 helmikuussa ja heinakuussa.

Kaytettyna tietoperustana tyossa on integroitu markkinointiviestinta, strateginen
johtaminen, design management ja yritysidentiteetti.

Englanninkielisille termille design management ei ole ilmaantunut hyvaa suo-
menkielista vastinetta. Design management tarkoittaa laajasti ottaen sita, etta
yrityksesta ulospain nakyva viestinta ja koko yrityksen olemus on merkitty yhte-
naisella koodistolla kuten vareilla yms. Design management on johtamisen tyo-
kalu, jossa yrityksen tuote, toimintaymparistd, viestinta ja kayttaytyminen muo-
dostavat yhtenaisen kokonaisuuden (Jaskari 2004:28-35).

Yritysidentiteetti tarkoitta sita miten yritys viestii itsestaan mainonnan, toiminnan
ja esimerkiksi henkildston kayttaytymisen kautta. Yrityksen identiteetti ei ole
sama kuin imago tai yrityskuva, joka tarkoittaa ihmisen tai yhteison muodosta-
maa kuvaa yrityksesta omien kokemusten perusteella (Vuokko 2003:103).



1.3 Keskeiset kasitteet

TyOssa toistuvia kasitteita:

Markkinointiviestinta = Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin
kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena on vaikuttaa niihin tietoihin ja kasi-
tyksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhma kayttaytyy organisaatiota
kohtaan. (Vuokko 2003:12)

Markkinointiviestintdaohjelma = Sarja toisiinsa liittyvida markkinointiviestinta-
toimenpiteita ja/tai -projekteja, joilla on selkea pitkantahtaimen tavoite.

Integroitu markkinointiviestinta = Ulkoisen viestinnan koordinointi niin, etta
lahetetty viesti on yndenmukainen kaikissa kanavissa.

Liiketoimintatieto = Yrityksen toiminnan yksityiskohdat ja erityiset tekijat.
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2. Lahtotilanne: nykyinen toimintamalli mainostoimistossa

Tassa luvussa kerrotaan nykyisesta kaytannosta, joka vallitsee useissa mainos-
toimistoissa. Kuvattava tapa on esimerkki yleisimmista toimeksiannoista, joita
mainostoimistot saavat. Toimintatapoja on toki erilaisia ja joissakin tapauksissa
kuvatun kaltainen tyoskentelytapa koostuu samankaltaisista toimeksiantojen
sarjasta, joka tuo kohtalaisen ennustettavuuden yhden asiakkuuden tuottamista
toista. Esimerkki kuvaa siis yhden tallaisen toimeksiannon toteuttamissyklin.

Mainostoimistoja kayttavat yritykset ja mainostoimistotkin ovat tottuneet esimer-
kin mukaiseen toimintatapaan. Kuvattava toimintatapa toimii usein hyvinkin, ei-
ka siind sinalldan ole mitaan kritisoitavaa. Taman tyon tarkoitus on kuitenkin
tutkia mahdollisuuksia tehda mainostoimiston ja asiakasyrityksen yhteistyosta
jatkuvampaa ja tuloksellisempaa. Nykyinen toimintamalli tuottaa jatkuvuutta
vain satunnaisesti. Lisaksi kun pyritddn maksimoimaan kuvatun kaltaiset toi-
meksiannot, ei aikaa juuri muunlaiseen tyohon riitakaan.

2.1 Toimeksianto

Toimeksiannon taustalla on joukko annettuja tekijoita, jotka tulevat asiakkaalta.
Toimeksianto voi tapahtua puhelimitse, sahkdpostilla tai tapaamalla asiakas.
Usein tapaaminen on varmin tapa, jolloin toimeksiannon toteuttaja voi tehda
tarkentavia kysymyksia, koska monasti sahkopostissa tai puhelimessa nopeasti
kerrottu toimeksianto on puutteellinen.

Toimeksiannon taustalla on asiakkaan organisaatiossa tehdyt paatokset mark-
kinoinnin linjauksista ja operatiivisesta toteutustavasta. Kuten huomataan, mai-
nostoimisto ei pysty paljoakaan vaikuttamaan enaa tassa vaiheessa siihen mita
tai miten tehdaan. Mainostoimisto on siis jo tassa toimeksiantovaiheessa ns.
tavarantoimittajan asemassa.

Usein tapaamisissa mainostoimiston puolelta tulee ehdotuksia asian tekemises-
ta toisin. Toimeksiantajan asemasta organisaatiossaan riippuu paljon se miten
ehdotuksiin suhtaudutaan ja pystyyko toimeksiantaja tekemaan tapaamisen yh-
teydessa paatosta siita, etta toimeksiantoa muutetaan.
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2.2 Toimeksiannon toteutus

Toimeksiannon jalkeen mainostoimiston suunnittelijat vetaytyvat tyopisteisiinsa
ja alkavat toteuttaa toimeksiantoa. Esimerkiksi esitteen tekemisen taustatie-
doiksi on saattanut tulla seuraavat tiedot: esitteen sivukoko, sivumaara, haluttu
painosmaara, valmis teksti, kuvat. Osa tiedoista tai niiden tuottamisesta on voitu
yhdessa sopia tapaamisessa. Jatkuvan asiakkuuden ollessa kyseessa esitteelle
on olemassa tai muokattavissa asiakkaan mukainen visuaalinen ilme.

Nailla tiedoilla varustettuna esimerkiksi graafinen suunnittelija tekee esitteen
valmiiksi kayttden hyvakseen graafisen suunnittelun osaamistaan ja relevantin
ohjelmiston kayttotaitojaan.

Asiakkaalle lahetetdan vedos hyvaksyttavaksi ja mahdollisten korjausten tai
muutosten jalkeen esite lahetetdan painoon, joka toimittaa valmiit kappaleet
asiakkaalle sovitun aikataulun mukaisesti.

Suunnittelija merkitsee kayttdmansa ajan ja mahdolliset alihankintaresurssit tyo-
listaan tms., jonka perusteella asiakasta laskutetaan. (Liite 3)
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3. Integroitu markkinointiviestinta, horisontaalinen lahestymis-
tapa

Tassa luvussa kerrotaan integroidusta markkinointiviestinnasta ja sen roolista
tydssa. Monikanavaisen markkinointiviestinnan tekeminen koordinoidusti on
oleellinen osa strategisen markkinointiviestintdohjelman suunnittelua. Suunnitte-
lijalla tulee olla tieto viestinnan keinovalikoimasta voidakseen suunnitella niista
mahdollisimman tehokkaan ohjelman kuhunkin tilanteeseen ja tarpeeseen.

Integroidun markkinointiviestinnan perusajatus kaikkien viestintakanavien koor-
dinoidusta kayttamisesta (eli horisontaalinen integrointi) yhdistyy hyvin myds
ajatukseen hankkia tieto kaikista asiakasyrityksen toiminnoista. Kaikki asia-
kasyrityksen toiminnot taas liittyvat siihen millaiseksi kyseessa olevan tuotteen
tai palvelun loppukayttajakokemus muodostuu. Ajatus on myos hyvin lahella
design management -ajattelua, johon yhtymakohta 16ytyy, kun integroitua mark-
kinointiviestintda lahdetaan toteuttamaan toimenpidetasolla. Suunnitteluproses-
si on kuitenkin erilainen kuin design managementissa.

3.1 Integroinnin tarkoitus

Markkinointiviestinnan integroinnin tarkoitus on vahvistaa markkinointiviestintaa
tekemallda se kustannustehokkaammin (Low 2000:30). Kustannustehokkuus
syntyy kayttamalla yhtenaista viestia kaikissa valituissa viestintdkanavissa
(Vuokko 2003:324).

Yrityksella on kaytdossaan kaikki markkinointiviestinnan keinot ja ne joita perus-
tellusta syysta kaytetaan, tulisi olla koordinoitu niin, etta kaikista kanavista tule-
va viesti on vastaanottajalle yhdenmukainen ja keskenaan toisiaan vahvistava.
Tama ei tarkoita, etta jokaisesta kanavasta pitaisi tulla sama viesti, vaan kana-
van erityispiirteet huomioiden samaan tavoitteeseen pyrkivaa, muita kanavia
tukevaa viestintaa.

Integroidussa ajattelussa markkinointiviestinta suunnitellaan vastaanottajan na-
kOkulmasta. Vastaanottaja ei yleensa erottele sitd mistad kanavasta viesti tulee
(Vuokko 2003:324). Nain ollen vastaanottajan mielessa kaikki yritykseen liittyvat
viestit muodostavat kokonaisuuden. Mikali eri lahteista tulleet viestit koetaan
ristiriitaisiksi, on se omiaan murentamaan yrityksen imagoa ja luotettavuutta.
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Integroitua markkinointiviestintda suunniteltaessa otetaan huomioon myds kaik-
ki mahdolliset kontaktitavat (eli viestintakanavat), joilla kohderyhman voi tavoit-
taa (Shimp 2003:9). Oleellista on tunnistaa kohderyhman paatdksentekopro-
sessi ja tuottaa paatoksenteon eri vaiheisiin sopivaa viestintaa oikeassa paikas-
sa oikeaan aikaan (Percy & Elliot 2005:102).

Percy ja Elliot (2005:95) kasittelevat kirjassaan 60-luvulta juontuvan mallin uu-
sinta viisivaiheista paatdksentekoprosessimallia. Vaiheet ovat:

. tarpeen heraaminen

. vaihtoehtojen etsinta

. vaihtoehtojen arviointi

. valitun vaihtoehdon ostaminen ja

. ostetun tuotteen kayttaminen.

AP WN -

Kuluttajan nakokulmasta tuotteen omaksumiseen johtavia vaiheita on Rogers
kasitellyt artikkelissaan Diffusion of Innovation (1983). Rogersin new product
adoption model -omaksumismalli koostuu niinikdan viidesta vaiheesta. Vaiheet
ovat:

1. tietoisuus (tuotteesta)

2. kiinnostus (tuotteeseen)

3. arviointi

4. kokeilu ja

5. omaksuminen (hylkdaminen tai hyvaksynta). (Garber & Dotson 2002:7)

Tarkeinta on ymmartaa kulloisellekin kohderyhmalle ominainen paatdoksenteko-
prosessi. Paatoksenteon vaiheet voivat myds olla eri jarjestyksessa kuin ylla
mainitut. Paatoksentekoon vaikuttaa myds sitoutumisen aste (Vuokko 2003:51).

Kun kohderyhman paatdksentekoprosessi on mallinnettu, voidaan sen perus-
teella suunnitella paikka, eli missa kohderyhman tavoittaa ko. paatoksenteko-
vaiheessa, mihin aikaan tdma tapahtuu ja kuinka kaukana ajallisesti on edelli-
nen tai seuraava paatdksentekovaihe (Percy & Elliot 2005:102). Taman tiedon
pohjalta voidaan suunnitella vaiheittain sopivaa viestintaa kayttaen kuhunkin
vaiheeseen parhaiten sopivaa viestintakanavaa.

Integroidussa ajattelussa on myds olennaista, etta kohderyhma tarkoittaa yksi-
|68, eika esimerkiksi jotain demografista joukkoa (Schultz & Schultz 2003:77).
Tama ajatusmalli vie integroidun markkinointiviestinnan suunnittelun myds |a-
helle asiakkuuksien hallintaa. Parhaimmillaan asiakkuudenhallintajarjestelmasta
voidaankin tunnistaa paatoksentekomalleja ja asiakkuuksien arvoja, joita voi-
daan taas kayttaa viestinnan suunnittelun taustatietona seka kyseiseen asiak-
kaaseen tai prospektiin kohdistettujen markkinointiviestintatoimenpiteiden vaiku-
tusten mittaamiseen ja jarkevaan resurssointiin. Yksi tarkea piirre integrointiajat-
telussa onkin markkinoinnin tulosten mittaaminen (Schultz & Schultz 2003:73).
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Integroidun markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee asiakkaasta ja ta-
voitellusta vaikutuksesta, joka on kokeilu tai uusintaosto (Percy & Elliot 2005:90
ja Shimp 2003:23). Vaikutukset on taas purettavissa esimerkiksi myynnin lukui-
hin kuten kertaoston suuruus, myyntitapahtumien maara jne. Nain saamme luo-
tettavat mittarit markkinointiviestinnan toimivuudelle.

Taloustutkimuksen vuonna 2006 tekemaan tutkimukseen vastanneista yrityksis-
ta 69 % ei mitannut markkinoinnin tuloksellisuutta (Kauppalehti, 22.3.2007).

3.2 Markkinointiviestinnan keinovalikoima

Markkinointiviestinnan keinot jaotellaan yksinkertaisimmillaan neljaéan osa-
alueeseen: suhdetoimintaan, mainontaan, menekinedistamiseen ja henkilokoh-
taiseen myyntitydbhén (Picton & Broderick 2005:16). Vuokko laajentaa suhde-
toiminnan kasitettd vield sponsoroinnilla ja julkisuudella. Markkinointiviestinta-
keinojen rajat eivat kuitenkaan ole nain selvia. Osa keinoista sopii useampaan
kategoriaan (Vuokko 2005:149).

Kuvassa 2 on kaytetty ylla mainittua nelijakoa ympyran muodossa ja lueteltu
markkinointiviestintakeinoja kohtuullisen kattavasti. Ympyrassa nakyy myos ka-
tegorioiden paallekkaisyysalueet ja keinojen sijoittuminen niihin Pictonin & Bro-
derickin mukaan (Liite1).
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Suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen
myynnin paallekkaisyysalue

onjesAAsieyyaleed
uasiwelsipauluuiiw el
uluuAAw uasielyoyo|juay

Suhdetoiminnan ja mainonnan
paallekkaisyysalue

Mainonnan ja myynninedistamisen
paallekkaisyysalue

Kuva 2. Markkinointiviestinnan keinovalikoima. Suomennettu Pictonin &
Broderickin kirjan s. 17 kaaviosta "The IMC Mix Model”.

Kuva 2 on rakennettu toimenpiteen tavoite mielessa. Esimerkiksi juliste voi olla
tuote- tai yritysmainontaa, se voi liittya yrityskuvaan, sidosryhmaviestintaan, ta-
pahtumaan tai promootioon. Nain ollen juliste tai esite ei sinallaan ole markki-
nointiviestintatoimenpide vaan se vaikutus, mika kyseisella viestintdelementilla
halutaan saada aikaan.
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3.2.1 Ehdotus kaytettavista viestintakeinoista

Yhdysvalloissa on tehty tutkimus markkinointiviestintdkeinojen kayttamisesta
business-to-business-ymparistdssa ja siitd mihin paatoksentekoprosessin vai-
heeseen kullakin keinolla miellettiin olevan vaikutusta (Garber & Dotson 2002).

Tutkimuksen kohteena ollut toimiala kaytti yleisesti seuraavia keinoja markki-
nointiviestinnassaan:

1. ulkomainonta

2. puhelinmyynti

3. suorapostitus

4. luettelomainonta (esim. Keltaiset Sivut)

5. henkilokohtaiset myyntikaynnit

6. oman alan ammattijulkaisuissa ilmoittaminen
7. liikelahjat

8. radiomainonta

9. ammattimessuille osallistuminen

10. sahkoposti

11. sanomalehtimainonta

12. televisiomainonta

13. internetmainonta

14. muun alan ammattijulkaisuissa ilmoittaminen
15. hyvantekevaisyystapahtumiin osallistuminen
16. ajoneuvojen teippaukset.

Tutkimusasetelmassa pyydettiin alan yritysten markkinointijohtoa arvioimaan
ylld mainittujen keinojen sopivuutta tiettyyn omaksumisprosessin vaiheeseen.
Omaksumisprosessia kuvattiin edelld mainitulla (s. 13) Rogersin new product
adoption model -mallilla. Tutkimuksen tulokset olivat taulukon 1 mukaiset.
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Taulukko 1. Omaksumisprosessin vaiheeseen vaikuttavat markkinointi-
viestintakeinot.

Omaksumisprosessin vaihe Markkinointiviestintakeino

Tietoisuus Ulkomainonta
Radiomainonta
Hyvantekevaisyys

Televisiomainonta
Ajoneuvoteippaukset
Luettelomainonta
Sanomalehtimainonta
Oman alan ammattijulkaisut

Kiinnostus Muun alan ammattijulkaisut
Internetmainonta
Sahkdposti
Ammattimessut

Arviointi Suorapostitus

Kokeilu Puhelinmyynti
Liikelahjat

Omaksuminen Henkilékohtainen myynti

Taulukon 1 tulokset siis kertovat kuinka tietyn alan ihmiset mieltavat kayttami-
ensa keinojen vaikuttavan annettuun omaksumisprosessin vaiheeseen. Esimer-
kiksi ulkomainonta mielletdan enimmakseen tietoisuutta edistavaksi elementiksi,
kun taas ammattimessuilla voi herattaa kiinnostusta yritysta kohtaan.

Kuvassa 3 taulukon 1 toimenpiteet on yhdistetty markkinointiviestinnan keinova-
likoima -kuvaan (kuva 2) numeroin siten, ettd kahdeksan ensimmaista toimen-
pidettd saavat numeron yksi vaiheen "tietoisuus” mukaan, seuraavat nelja kei-
noa ovat numeroita kaksi vaiheen “kiinnostus” mukaan. Numero kolme on yksi
toimenpide kolmannessa arviointi-vaiheessa ja "kokeilu”-vaiheen kaksi toimen-
pidetta saavat numeron nelja ja viimeinen numeron viisi.

Kuvasta 3 naemme kuinka omaksumisprosessin eri vaiheisiin vaikuttavat keinot
sijoittuvat markkinointiviestinnan keinovalikoimaa kuvaavaan ympyraan. Nume-
ron sijoittumisella keskipisteeseen nahden ei ole merkitysta, ainoastaan sektoril-
la.
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Suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen
myynnin paallekkaisyysalue

anjesAAsieya||eed
uasiwelsipauluuiiw el
uluuAAw uasielyoyo|juay

Suhdetoiminnan ja mainonnan
paallekkaisyysalue

Mainonnan ja myynninedistamisen
paallekkaisyysalue

Kuva 3. Omaksumisprosessin vaiheet markkinointiviestinndn keinovali-
koimassa.

Kuva 3 osoittaa, etta aikaisiin omaksumisvaiheisiin kaytetdan paaasiassa mas-
samedioita, eli tuote- ja yritysmainontaa. Kaksi ykkosta eroaa sijoittelultaan
enemman suhdetoiminnan puolelle, nimittain autoteippaus (yrityskuva) ja hy-
vantekevaisyystapahtuma (tapahtumat). Kuitenkin kaikki ykkdset ovat samalla
ympyran puoliskolla painottuen mainontaan.

Numerot kaksi edustavat kiinnostus-vaihetta. Nekin sijoittuvat puoliympyran si-
saan painottuen mainonnan ja myynninedistamisen valimaastoon. Poikkeukse-
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na messuosallistuminen, joka on myynninedistdamisen ja henkildkohtaisen
myyntityon valimaastossa.

Arviointivaihetta edustaa yksindinen kolmonen. Suorapostitukset arvioitiin ky-
seisessa tutkimuksessa voimakkaimmin arviointivaiheeseen sopivaksi. Bu-
siness-to-business-ymparistdssa vaihtoehtojen vertailu on oleellinen osa paa-
toksentekoa ja arviointivaiheeseen sopii myds muut keinot kuin suorapostitus.
Arviointivaiheessa on oleellista saada yksityiskohtaista tietoa tuotteen ominai-
suuksista. Tama onnistuu hyvin suorapostilla, johon mahtuu paljon asiatietoa ja
vastaanottaja voi lukea kirjettd niin pitkdan kuin haluaa seka palata siihen uu-
destaan halunsa mukaan. Vastaavat mahdollisuudet antaa esimerkiksi lehti-
mainonta ja internet varauksin (Percy & Elliot 2005:168). Nain ollen kolmosia
voisi olla enemman mainonnan puolellakin, mutta kyseiseen tutkimukseen vas-
tanneet eivat nahneet asiaa nain.

Neloset kokeilu-vaihetta edistamassa sijoittuvat henkildkohtaisen myynnin (pu-
helinmyynti) ja myynninedistamisen (liikelahjat) valimaastoon. Viimeinen yksi-
nainen viitonen on henkilokohtaisen myynnin kohdalla, mika osoittaa, etta yri-
tysten valisessa kaupassa varsinainen kauppa tehdaan myyntikaynnin yhtey-
dessa.

Naiden tietojen pohjalta voisi esittda varovaisen ehdotuksen valittavista markki-
nointiviestintakeinoista, kun pyritdaan vaikuttamaan tiettyyn paatoksentekovai-
heeseen business-to-business-ymparistéssa. Ehdotukset on hahmoteltu tauluk-
koon 2.
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Taulu 2. Ehdotus mahdollisista markkinointiviestintidkeinoista business-
to-business-ymparistossa.

Paatoksentekovaiheet
Percy & Elliot 2005.

Uusi omaksumis-

malli, Rogers 1983.

Mainonnan vaikutustasot
Vuokko 2005.

Ehdotus kaytettavista
viestintidkeinoista

Tarve

Tietoisuus

Vaihtoehtojen etsinta

Kiinnostus

Kognitiivinen

Sanomalehtimainonta
Ammattilehtimainonta
Ulkomainonta
Yrityskuva

Julkisuus

Ammattilehtimainonta
Internetmainonta
Sahkoposti

Messut

Vaihtoehtojen arviointi

Arviointi

Affektiivinen

Suorapostitus
Lehtimainonta
Internetsivusto

Ostaminen

Kokeilu

Kayttd

Omaksuminen

Konatiivinen

Puhelinmyynti

Myyntikaynti
Asiakaspalvelu

Keinojen sopivuus kulloiseenkin tilanteeseen tulee suunnitella tapauskohtaises-
ti. Kyseinen taulukko on rakennettu yhden tutkimuksen perusteella, eika se si-
salla kaikkia mahdollisia keinoja. Keinovalikoimaa suunniteltaessa voidaan etsia
vastaavia ominaisuuksia sisaltavia keinoja kuin taulukossa mainitut. Percyn ja
Elliotin paatdoksentekovaiheiden nimet kertovat hyvin mita viestinnan on edistet-
tava, jotta kyseiseen vaiheeseen pystytaan vaikuttamaan tehokkaasti.
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4. Strateginen markkinointiviestintaohjelma ja vertikaalisesti in-
tegroitu markkinointiviestinta

Tassa luvussa selitetdan kasite strateginen markkinointiviestintdohjelma ja sii-
hen kuuluvat tyoskentely- ja ajattelutavat. Strateginen markkinointi-
viestintdohjelma on avain tydmaaran, kassavirran ja tuloksellisuuden lisaami-
seen seka lahemman kumppanuuden saavuttamiseen asiakasyrityksen kanssa.

4.1 Markkinointiviestinnan ja strategisen suunnittelun yhtymakohdat

Edellisessa luvussa selvitettiin integroidun markkinointiviestinnan kasitetta. Lu-
vussa kasiteltiin markkinointiviestinnan horisontaalia integrointia mika tarkoittaa
yrityksen eri toimintojen valistd koordinointia viestin suhteen. Horisontaalisuutta
voi laventaa myos maantieteellisesti, mikali yritys toimii globaalisti tai kaikkeen
yrityksessa tapahtuvaan viestintdan ottamalla mukaan design management - ja
yritysidentiteetti-ajattelu (Vuokko 2005:332).

Markkinointiviestinnan voi integroida myos vertikaalisesti. Talldin kaiken mark-
kinointiviestinnan suunnittelun perustana on yrityksen visio, missio, arvot ja stra-
tegia. Naiden pohjalta on maaritelty esimerkiksi viestintastrategia ja markkinoin-
tistrategia, jotka ovat luonnollisesti kytkoksissa toisiinsa. Markkinointiviestinnan
tavoitteet ja strategia taas johdetaan liiketoiminnan tavoitteista ja edellisista
strategioista (Vuokko 2005:334). Taktisella tasolla tavoitteet kiteytyy myynnin ja
asiakkuuksien tuottaman kassavirran tavoitteisiin.

Yrityksen toiminta perustuu yrityksen paaasialliseen tarkoitukseen, elamanteh-
tavaan, eli missioon (Kamensky 2006:29-50). Toimintaa savyttaa yrityksen ar-
vot. Visio on yritysjohdon maarittama tahtotila, johon toiminnalla pyritaan pitkalla
tahtaimellda. Naiden elementtien pohjalta rakennetaan noin 3-5 vuoden tah-
taimella strategia, eli toimintaohjelma, jolla visiota tavoitellaan. Lisaksi yritysjoh-
don on maariteltava missa liiketoiminnassa yritys toimii. Kamensky kayttaa nais-
ta toiminnoista nimea strategic business unit eli SBU (Kamensky 2006). Rope
kirjoittaa liikeideoiden strategiarakenteista (Rope 2003:29-30).

Liikeidearakenteisiin kytkeytyy taas sellaiset asiat kuin segmentointi, imago, tar-
jontapaketti ja tapa toimia (Rope 2003:29-30). Liikumme nyt siis liiketoimintayk-
sikon strategian tasolla ja olemme jo tekemisissa markkinoinnin peruskasittei-
den kanssa. Talla ajattelulla 16ytyy kytkentd markkinointiviestintadohjelman
suunnitteluun yrityksen strategisen johtamisen ja suunnittelun nakodkulmasta.
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Edella kuvattu on siis strategiakytkds markkinointiviestinnan vertikaalisen integ-
roinnin kautta. Parhaimmillaan siis horisontaalinen integrointi lahteen ylemmilta
tasoilta vertikaalisesta integroinnista jakautuen poikkifunktionaaliseksi kokonai-
suudeksi.

Strateginen markkinointiviestintdohjelma saa siis tavoitteensa yrityksen liiketoi-
mintastrategiasta. Liiketoimintastrategian tavoitteet jakautuvat eri liiketoimin-
tayksikoihin omalla tavallaan. Markkinointiviestinnan tavoitteet seuraavat kunkin
liketoimintayksikon tavoitteita. Liiketoimintayksikon tavoitteet puretaan myynti-
tavoitteeksi ja markkinointiviestinnalla tasoitetaan myynnin tietéd kohti tavoitetta.
Nain saamme integraation lilkketoimintayksikoiden valille ja suoran linkin yrityk-
sen strategiaan. Kuvassa 4 on kuvattuna kyseinen rakenne.

Liiketoimintastrategia

i i i
Yksikon Yksikon Yksikon
tavoitteet | | tavoitteet | | tavoitteet

i i i
Markkinointi-| |Markkinointi-| |Markkinointi-
viestinnan = viestinnan < viestinnan
tavoittest tavoittest tavoittest

STRATEGINEN
MARKKINOINTIVIESTINTAOHJELMA

Suhde-
toiminta

Henkilokahtainen
myyntityd

Menskin-
edistaminen

Mainonta

Kuva 4. Strateginen markkinointiviestintdohjelma. Nuolet kuvaavat integ-
raation suuntaa.
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4.2 Strategisen markkinointiviestintaohjelman tarjoamat toimintatapapa-
rannukset

Johdannossa esitetyt asiat mainostoimistotyén ennustettavuuden parantami-
sesta ja kumppanuuden syventamisesta asiakasyritykseen pain saavat tassa
luvussa ratkaisuehdotuksen.

Paaasialliset kehittamisalueet olivat mainostoimiston nakokulmasta tydomaaran
ja kassavirran ennustettavuus sekad kumppanuuden syventaminen. Asiakas-
yrityksen nakokulmasta keskeinen seikka on tehokkaan markkinointi-
viestintaratkaisun saaminen. Asiaan liittyy alakohtina, ettd mainostoimisto tun-
tee asiakasyrityksen liiketoimintaa ja ehdotettu ratkaisu tuottaa toivottuja tulok-
sia.

Varteenotettava seikka molempien toimijoiden nakokulmasta on myds mainon-
nan ostamisen kertakululuonne. Asiakasyritykselle haasteellista on etupainot-
teinen kulurakenne ja mainostoimistolle katepotentiaali varsinkin, jos tyo on tar-
jottu etukateen tietylla hinnalla.

Edella kootut ajatukset horisontaalisesti ja vertikaalisesti integroidusta markki-
nointiviestinnasta seka yrityksen strategisesta johtamisesta ja strategian suun-
nittelusta kiteytyy strategiseen markkinointiviestintaohjelmaan, joka laaditaan
noin vuodeksi eteenpain. Strateginen markkinointiviestintdohjelma ja sen laati-
misprosessi tarjoaa edella esitettyihin kehittamiskohteisiin ratkaisuja taulukon 2
mukaisesti.

Taulukko 2. Strategisen markkinointiviestintdohjelman tarjoamat ratkai-
suehdotukset mainostoimiston ja asiakasyrityksen ongelmiin.

Mainostoimiston ongelma Asiakasyrityksen ongelma | Strategisen markkinointi-
viestintdohjelman tarjoama
ratkaisuehdotus

Kassavirran ennustettavuus Etupainotteinen kulurakenne | Tasainen kuukausilaskutus

Tydbmaaran ennustettavuus Markkinointihenkildston re- Ohjelman aikataulutus toimen-
surssiongelmat pidetasolla vuodeksi

Kumppanuuden syventyminen | Tarjottujen ratkaisujen toimi- | Prosessin aikana syntynyt tieto

(asiakassitoutuminen) vuus asiakkaan liikketoiminnasta, sen

kehittdmiskohteista ja pitkan
Liiketoiminnan tunteminen aikavalin tavoitteista
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Strategisen markkinointiviestintdohjelman laatiminen vaatii prosessin, joka tar-
joaa mahdollisuuden tutustua yrityksen liiketoimintaan. Prosessin ja siihen liitty-
van tyokalun tarkoituksena on myds maarittaa yrityksen pitkan aikavalin tavoit-
teita ja selvittaa yrityksen vahvuudet ja mahdolliset kehittamiskohteet.

Prosessin kehittaminen lahti ylla olevassa taulukossa kuvatuista aidoista mai-

nosalan ongelmista. Seuraavissa kappaleissa kerrotaan prosessin kehittami-
sesta.
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5. Liiketoimintatiedon hankintaprosessi

Tassa luvussa kerrotaan markkinointiviestintdohjelman suunnitteluprosessin
kehittamisesta ja sen perustana olevan liiketoimintatiedon hankkimisesta seka
siihen liittyvan tydkalun kehittdmisesta. Suunnitteluprosessi kokonaisuudessaan
on kuvattu kuvassa 5.

TIEDON HANKINTA SUUNNITTELU TOTEUTUS
WWW- Tulosten o Markkinointi- Toteutus,
kyselyyn || Tulosten LI eqitaminen || T@voitteiden viestintd- || seuranta,
vastaaminen analysointi || j5 keskustelu maarittely ohjelman raportointi
]._ laadinta |

Nykytilan ja tavoitetilan uudelleenmaéritys

Kuva 5. Markkinointiviestintdohjelman laatimisen prosessikaavio.

5.1 Tarvittavan tiedon maarittely

Menestyksellisen markkinointiviestintdsuunnitelman tekemiseksi tarvitaan tietoa
yrityksen liiketoiminnasta, koska markkinointiviestinnan tarkoitus on tukea yri-
tyksen liiketoiminnallisia tavoitteita (Vuokko 2003:132 ja Schultz & Schultz
2003:3). Lisaksi asiakasyrityksen nakdkulmasta on oleellista, ettd mainostoimis-
to tuntee asiakkaan liiketoimintaa.

Liiketoimintatiedon hankintaan ja tavoitteiden maarittelyyn kehitettiin tyodkalu,
joka esittaa vaittamia yrityksen toiminnasta. Tyodkalu edistda myos kyseisen yri-
tyksen toimintaan perehtymista. Vaittamiin vastatessaan yrityksen johto arvioi
vaittdamaa yrityksessa vallitsevan nykytilan ja halututun tavoitetilan kannalta.
Vaitteet esitetaan www-lomakkeella, joka on helppo, nopea ja jarjestelma-
riippumaton tapa hankkia tarvittava tieto (Liite 2).

Tarvitsemme siis tietoa yrityksen liiketoiminnasta ja sen tavoitteista. Tasta paa-
semme kysymykseen:

Mika on relevanttia tietoa strategisen markkinointiviestintaohjelman
laatimiseksi?
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Kaplan ja Norton ovat maaritelleet tasapainotettu mittaristo -prosessin nelja na-
kokulmaa yrityksen strategian, eli liiketoimintatavoitteiden, ohjaamiselle; asia-
kasnakokulma, prosessinakdkulma, kasvun ja kehityksen nakdkulma seka talo-
usnakdkulma. (Olve, Roy, Wetter 1998:16)

Vuokko esittda markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin alkuvaiheeseen ti-
lanneanalyysia. Koska tarkoitus on laatia yritykselle markkinointi-
viestintdohjelma vuodeksi, taytyy tilanneanalyysin olla laaja. Vuokon tilanneana-
lyysiin kuuluu sisaisten ja ulkoisten tekijoiden osa-alueet. Sisaiset tekijat muo-
dostuu yritysanalyysista ja tuoteanalyysista. Ulkoiset tekijat koostuu kohderyh-
man, kilpailun ja toimintaymparistén osatekijdista (Vuokko 2003:135).

Yrityksen imagon muodostumiseen vaikuttaa yrityksen identiteetti. Yrityksen
identiteetilla tarkoitetaan sita mita yritys todellisuudessa on. Yrityksen todelli-
suus taas muodostuu esimerkiksi yrityksen arvoista, missiosta, johtamiskulttuu-
rista ja liiketoiminnan tavoitteista seka henkilostosta.

Balmer ja Soenen ovat maaritelleet yrityksen nelja identiteettia; todellinen, vies-
titty, ideaali ja haluttu yritysidentiteetti. Heidan mukaan on siis tarpeellista maari-
telld yrityksen nykyinen ja realistisesti tavoiteltavissa oleva (ideaali) tila seka
viestitty ja haluttu, tai haaveiltu, tila.

Balmer ja Soenen katsoivat tydssaan yrityksen identiteetin oleellisimmiksi teki-
joiksi ydinarvot, yrityskulttuurin, tuotteen ja palvelun tason, vision ja filosofian
seka symbolien kayton ja hallitun viestinnan (Balmer & Soenen 1999:82).

Euroopan laatupalkintomallissa, eli EFQM, on maaritelty yrityksen tulokset (re-
sults) ja mahdollistajat (enablers). Mahdollistajiin kuuluvat johtaminen, henkilos-
to, toimintatavat & strategia, kumppanuudet & resurssit ja prosessit. Nama tuot-
tavat tulokset, jotka ovat henkilostotulokset, asiakastulokset, yhteisotulokset ja
suorituskyvyn avaintulokset (The EFQM...2003 ja Niemi 2006:4-114).

Kolmannen sukupolven tasapainotettua mittaristoa rakennettaessa puhutaan
euroopan laatupalkintomallin tapaan mahdollistajista ja tuloksista. Tuloksia ovat
talous ja asiakastulokset. Tuloksen mahdollistavat prosessit, henkilostd ja uu-
distuminen (Kalff 16.11.2005, esitelma).

Edella mainituista selvimman jaon esittaa Vuokko tilanneanalyysin sisaisissa
tekijoissa: yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysanalyysia tehtdessa on seuraa-
vat osa-alueet otettava huomioon:

1) arvot, visio ja strategia,

2) tavoitteet ja toimintaperiaatteet,

3) resurssit, kapasiteetti ja osaaminen,



27

4) vahvuudet ja heikkoudet.

Tuoteanalyysin tarkeita osa-alueita ovat puolestaan

1) tuotteen historia ja elinkaaren vaihe,

2) kaytetyt markkinointistrategiat ja niiden vaikutukset,

3) tuotteen vahvuudet ja heikkoudet,

4) tuotteen asema tai asemointi markkinoilla (Vuokko 2003:135).

Helpoiten liiketoimintatiedon hankinta toteutuu osoittamalla tiedonhankinta yri-
tyksen johtoon. Talloin nakokulma on vaistamatta sisainen ja Vuokon tilanne-
analyysin sisaiset tekijat on riittavan laaja ja relevantti kokonaisuus tarvittavan
tiedon maarittelemiselle.

Vuokon ja muiden ylla mainittujen tekijoiden ja niissa toistuvasti esiintyneiden
teemojen pohjalta nimettiin kaksiosaisen sisainen analyysi otsikoilla: organisaa-
tion kompetenssi ja tarjooman ainutlaatuisuus.

Organisaation kompetenssilla tarkoitan yrityksen todellisuutta eli sisaista tehok-
kuutta, osaamista, johtamiskulttuuria ja tyoskentelyilmapiiria ja naista muodos-
tuvaa todellista yritysidentiteettia. Eli menestyvan toiminnan edellytyksia.

Tarjooman ainutlaatuisuus maaritelldaan tuote- ja/tai palvelupaletin elinkelpoi-
suudella ja kilpailukyvylla. Tahan vaikuttaa edella mainituista seikoista esimer-
kiksi tuotteen taso ja differoitumisaste. Markkinointiviestinnan suunnittelemisek-
si tarvitaan myos tieto tarjooman jalostusasteesta.

5.1.1 Vaittamien laadinta

Suurempia ongelmia tuotti tiedon hankintatapa. Vahvimpina vaihtoehtoina alus-
sa oli strukturoitu kysely tai avoin kysely. Prosessin tavoitteina oli kuitenkin saa-
da tarvittava tieto helposti ja nopeasti sekd vastaajan, etta analysoijan nako-
kulmasta, jolloin paadyttiin strukturoituun kyselyyn varsin aikaisessa vaiheessa.
Ottaen huomioon myo6s haluttujen vastaajien asema, eli yrityksen muutamat
ylimmat paattajat, joiden aika on kallista, on tiedon hankinta oltava helppoa ja
nopeaa. Myodskaan tiedon tarkkuustaso ei tassa vaiheessa tarvitse olla kovin
korkea, mika nopeuttaa kysymyksiin vastaamista. Tuloksia esiteltdessa syntyy
keskustelua, jolloin on hyva esittaa lisakysymyksia molemmin puolin seka tar-
kentaa tavoitteita ja auttaa tulosten esittajaa ymmartamaan yritysta tarkemmin.
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Seuraavaksi ongelmaksi, kertaluokkaa suuremmaksi, muodostui kysymyspatte-
riston laatiminen. Alkuvaiheessa sain kasiini valmiin patteriston ja luvan sen
kayttoon. Patteristossa oli [ahinna organisaatioilmastoa kartoittavia kysymyksia.
Kysymykset olivat tyyliltdan vanhanaikaisia ja pohjautuivat varsin aikaisiin teori-
oihin ja yrityskaytantoihin. Jouduin tdman patteriston siis hylkdamaan.

Alkuoletuksena oli markkinointiviestinnan suunnitteluun kayttokelpoisen tiedon
saaminen ja samalla yrityksen toimintaan tutustuminen. Myos prosessin loppu-
tuloksena tehtava noin vuoden mittainen markkinointiviestintaohjelma asetti
vaatimuksia tiedon laadulle. Seuraavassa taulukossa on hahmoteltu tiedonhan-
kinnan ja kysymysten teemoittelun ongelmaa.

Taulukko 3. Tiedonhankinnan ja kysymysten teemoittelu.

Alkuoletukset

Tarvittava tieto

Tiedon hankintatapa

Kysymysten teemat

Markkinointiviestinnan
suunnittelua auttavaa tietoa

Tuotetietoa, osaamisen
laatu, kohderyhmat

Strukturoitu kysely

Tarjooman elinkaari,
imago, jalostusaste

Yrityksen toimintaan
tutustuminen

Yrityksen toiminnot, orga-
nisaatio, asema markkinoil-
la, strategiat

Strukturoitu kysely ja
keskustelu tuloksista

Johtaminen, ilmapiiri,
imago, henkiléstora-
kenne

Markkinointiviestintdohjelma
vuodeksi

Yrityksen tavoitteet lyhyella
ja pitkalla aikavalilla, stra-

Tulosten analyysi ja
keskustelu tuloksista

Strategiat, kehityskoh-
teet

tegiat

Neljannessa luvussa esittelin kasitetta strateginen markkinointiviestintaohjelma.
Kaipasin prosessiin siis myos jonkin linkin strategiaan ja kolmannessa luvussa
esiteltyyn integroidun markkinointiviestinnan yhteen periaatteeseen, markki-
noinnin tulosten mitattavuuteen.

Tasapainotettu tuloskortti -ohjausmenetelmasta loytyi yhtymakohtia tyossa esi-
tettyihin ajatuksiin markkinointiviestinnan suunnittelusta. Tasapainotettu tulos-
kortti on Robert Kaplanin ja David Nortonin kehittama strategian ohjausmene-
telma, jossa tavoitteet jaetaan neljaan nakokulmaan. Nakokulmat ovat asiakas-
nakokulma, prosessinakokulma, kasvun ja kehityksen nakdkulma seka talous-
nakokulma.

Tavoitteen prosessoidaan nakokulmittain visiosta kriittisten menestystekijoiden
kautta toimenpiteisiin ja mittareihin. Tuloskortti on ensiversiostaan jalostunut
strategiakartaksi ja kolmannen sukupolven tasapainotettu tuloskortti sisaltaa
myOs euroopan laatupalkintomalliin liittyvia ajatuksia (The EFQM...2003 ja Nie-
mi 2006:4-114). Kolmannen sukupolven tasapainotettua mittaristo rakennetta-
essa laaditaan ensin destination statement eli maaranpaatoteamus. Maaran-
paatoteamus maaritellaan muun muassa talouden tunnuslukujen kautta. Esi-
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merkiksi liikevaihto XXX euroa, tulos XX euroa, paaomantuotto XX %, henkilos-
t6 XX kpl jne. Nama numeroin ilmaistut tavoitteet saavutetaan tietylla asiakas-
maaralla ja katteella. Talous ja asiakkaat ovat siis tuloksia.

Tuloksiin pyritdan mahdollistajilla, joita ovat prosessit, henkilosto ja kehittymi-
nen. Tavoitteet jaetaan mahdollistajille siten, etta tulokset ovat saavutettavissa.
Samaa syklia kaytetaan jalkauttaessa tuloksia organisaation alemmille osille
aina henkilokohtaiseen maaranpaatoteamukseen asti. Talldin yksittdinen tyon-
tekija tietaa mita tuloksia hanelta odotetaan ja milla resursseilla ne tulisi saavut-
taa (Kalff 16.11.2005, esitelma).

Samoin voidaan laatia markkinointiviestinnan maaranpaatoteamus ja ohjata nii-
hin toimintoihin sellaiset resurssit, joilla maaranpaa on mahdollista tavoittaa.

Kyselyn tekemisen pohjaksi paatettiin ottaa tasapainotettu tuloskortti. Taustalla
oli ajatus, ettd prosessin loppupaassa tavoitteita maariteltdessa kaytettaisiin ta-
sapainotetun tuloskortin tyoskentelytapaa. Taman strategisen johtamisen tyoka-
lun tydskentelytapaa kayttamalld markkinointiviestinnalla sailyisi yhteensopi-
vuus liiketoiminnan tavoitteisiin ja I6ydettaisiin yhteensopivat mittarit.

Kysymysten luonnostelun pohjaksi tehtiin kaksi matriisia. Toisessa matriisissa
luonnosteltiin kysymyksia, jotka selvittavat organisaation kompetenssia ja toinen
matriisi tarjooman ainutlaatuisuutta. Taulukossa 4 on malli naista matriiseista.

Taulukko 4. Vaittamien luonnostelumatriisit.

Tarjooman ainut- | Asiakas Prosessi Kasvu & kehitys Talous
laatuisuus

Elinkaari

Imago

Jalostusaste

Markkinointivies-
tintdpanostukset
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Organisaation Asiakas Prosessi Kasvu & kehitys Talous
kompetenssi

Historia, johtaminen,
tydilmapiiri

Imago

Henkilostorakenne

Viestinta

Tavoitteena oli saada jokaiseen matriisin soluun viisi vaittdmaa, joista voi valita
relevanteimmat. Kahteen 4 X 4 -matriisiin tuli oman tyon ja eraan mainostoimis-
tojohtajan kanssa kaydyn yhden aivoriihen tuloksena noin 100 vaittamaa. Ta-
man jalkeen kysymykset karsittiin niin, etta valitsin jokaisesta ruudusta kaksi
mielestani parasta vaittdmaa ja opinnaytetydn ohjaaja valitsi toiset kaksi tieta-
matta minun valintojani. Kaikissa ruuduissa ei ollut tavoittelemaani viitta kysy-
mysta ja naista ruuduista valitsin vain yhden vaittaman jatkoon. Nain haarukoi-
malla vaittamia jai noin 40 (Liite 2).

5.1.2 Ensimmainen simulaatio vaittamilla

Vaittamia simuloitiin kuvitteellisella yrityksella ja tuotteella. Kaytannossa vaitta-
mat tuotiin taulukkolaskentaohjelmaan, jossa annettiin vaittamille nykytilaa ku-
vaavan arvo ja tavoitetilaa kuvaava arvo. Maarittelin aina tavoitearvon nykyar-
voa korkeammaksi.

Simulaation aikana joidenkin vaittamien todettiin olevan sanamuodoiltaan sel-
laisia, ettei niille voi selkeasti asettaa tavoitearvoa. Lisaksi matriisien alimmais-
ten rivien, (4) markkinointiviestintadpanostukset ja viestinta todettiin olevan vai-
keasti arvioitavia ja viime kadessa turhia. Kyseiset vaittamat poistettiin koko-
naan ja joitakin sisaiseen viestintaan liittyvia vaittamia siirrettiin toiseen sopi-
vaan aihepiiriin. Alimman rivin poistuttua jaljelle jai siis kaksi 4 x 3 -matriisia.

Tieto markkinointiviestintapanostuksista on tassa analyysissa turhaa, koska tar-
koituksena on kartoittaa yritystoiminnan tavoitteita tulevan markkinointiviestinta-
ohjelman sisallon kannalta, eika arvioida aikaisemmin tehtyjen operatiivisten
markkinointiviestintaratkaisujen vahvuuksia tai heikkouksia.

Simulaatioon syotettiin vain yhdet arvot, jolloin eri vastaajien valista hajontaa ei
voinut arvioida. Simulaation jalkeen vaittamien sanamuotoja tarkistettiin, etta
sijaa vaarinymmarryksille jaisi mahdollisimman vahan, mika helpottaa ja no-
peuttaa vastaamista ja varsinkin tavoitearvon maarittamista.
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5.1.3 Simulaation johtopaatokset

Simulaatio osoitti, etta annettujen arvojen perusteella pystyy tunnistamaan vah-
vuusalueita ja kehittdmiskohteita. Sopivan kuvaajan avulla olisi mahdollista
osoittaa kysymysmatriisin avulla kehittdmiskohteet, niiden laajuuden ja kehitta-
mistarpeen tason.

Yksittaisiin kysymyksiin pureutumalla pystyttin maarittdmaan kehittamisen yti-
messa olevat asiat, joiden perusteella pystytaan viemaan eteenpain keskuste-
lua mahdollisista kehittamistoimenpiteistda. Myos tasapainotetulle tuloskortille
ominaiset visiokuvaukset on mahdollista tehda yleisella tasolla vaittamien asia-
tietojen pohjalta. Simulaatiossa ei ollut mukana asiakasyritysta, jolloin varsinai-
sen kehityskohteen tarkentaminen, prosessille tarkea keskusteluvaihe ja siita
johdetut tavoitteet oli luonnollisesti mahdotonta toteuttaa.

Simulaation tarkoituksena oli testata, saako vaittamiin vastaamalla tehtya toi-
menpide-ehdotuksia ja, ettd saako analyysimallista helposti tietoa kehittamis-
kohteista. Simulaation avulla testattin myos, saako vaittamien vastauksista
pohjaa visioiden kirjoittamiseen. Todettiin, ettd edelld mainitut seikat ovat tulos-
ten pohjalta mahdollisia ja prosessin kehittaminen eteenpain oli perusteltua.

5.2 Tiedon hankintatapa

Liiketoimintatiedon hankintaprosessin on tarkoitus olla mahdollisimman kevyt,
helppo ja nopea. Vaittamien esittamiseksi laadittiin internetsivusto, jossa vait-
tamat voi kayda arvioimassa. Internetsivu esittda vaittamat strukturoidulla kyse-
lylla, ja vastaajan antamat arvot valilla 1-7 tallentuvat vastaajakohtaisesti.

Vaittamia on lopullisessa versiossa 48 kappaletta. Vaittamat esitettiin samalla
internet-sivulla allekkain niin, etta jokaisen vaittaman jalkeen on kaksi rivia valin-
tapainikkeita (Liite 2). Ylemmalle riville asetetaan nykytilaa kuvaava arvo ja
alemmalle tavoitetilaa kuvaava arvo. Kuva 6 esittaa yhden tallaisen vaittaman.
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1 2 3 4 5 6 7
Astakkaat ovat tyytyvasia tuotteisurme. O O O O O O O

Kuva 6. Viéittdma valintapainikkein nykytilan ja tavoitetilan arvioimiseksi.

Vaittamiin vastaaminen ohjeistetaan niin, etta nykytila maaritellaan sille tasolle,
minka vastaaja tietaa tai kokee oikeaksi ja tavoitetilaksi tulisi maaritella realisti-
sesti tavoiteltavissa oleva taso. Termia, realistinen tavoite, kaytetaan hillitse-
maan johdon tavoitemaarittelya. Balmer ja Greyser toteavat, ettd useassa ta-
pauksessa yrityksen johdon visiot eivat ole saavutettavissa sen hetkisilla voi-
mavaroilla ja vallitsevassa markkinatilanteessa (Balmer & Greyser 2002:75).
Taman vuoksi vaittamiin vastaavien joukossa olisi hyva olla myds alemman ta-
son tyodntekijoita, esimerkiksi paallikéita ja henkildstoa, jolloin tavoitetiloissa olisi
enemman hajontaa ja saavutettavissa oleva taso olisi helpompi maaritella toi-
menpiteita ja mittaristoa laadittaessa.

5.2.1 Vastaajien valinta

Yrityksesta vaittamiin vastaavat yleisesti ottaen toimitusjohtaja, myynti- ja/tai
markkinointijohtaja sekd mahdollinen talousjohtaja, kuitenkin kolmesta viiteen
johtoportaan henkilda. Joukossa voi toki olla hallituksen jasenia, riippuen yrityk-
sen organisaatiosta ja omistuksesta.

Nama henkilot siksi, etta heilla oletettavasti on, tai ainakin pitaisi olla, kaikki tieto
mika on yrityksen kehittamisen kannalta oleellista. Heilla on myds valta vaikut-
taa oleellisiin asioihin. Johdon vastaamaan kyselyyn saadaan myos riittava pai-
noarvo, mika edesauttaa asian eteenpain viemisessa. Myds markkinointiasian
viemisessa johtoportaan keskusteluun on omiaan nostamaan markkinoinnin ar-
vostusta.

Isomman yrityksen ollessa kyseessa voidaan vastaajaryhmaa laajentaa esimer-
kiksi paallikkotasolle ja aina alimman portaan henkildoston edustajaan saakka
tarpeen mukaan. Yksi mahdollisuus on myos, etta vaittamat arvioi lisaksi jokin
yrityksen asiakas.
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Prosessi on kehitetty ajatellen pk-yritysta, joten suuremman yrityksen ollessa
kyseessa ei menetelma valttamatta toimi. Suuremman yrityksen kanssa kyselya
tehtaessa voisi tulla kyseeseen, etta kysely tehdaan tuotealueittain tai osastoit-
tain. Talloin vastaajina olisivat osaston johtotaso ja paallikkotaso. Talloin tosin
menetetaan strateginen aspekti ja johdon sitoutuminen, mika on yksi kantava
ajatus koko prosessin taustalla. Aihe siis vaati lisaa kehittamista taman asian
suhteen tai sitten tata tyokalua on syyta kayttaa vain omistajavetoisissa PK-
yrityksissa.

5.3 Tiedon tallennusperiaatteet

Tieto tallennetaan vastaajakohtaisesti tietietokantaan. Jarjestelma on yrityskoh-
taisilla salasanoilla suojattu. Tietokannasta tallennettu data saadaan helposti
raataloidylle analyysijarjestelmalle tai taulukkolaskentaohjelman ymmartamaan
muotoon jatkokasittelya varten. Tieto myOs lukitaan siten, ettei vastauksia paa-
se muuttamaan virallisen vastauksen antamisen jalkeen. Vastausten sailyminen
muuttumattomina myoOs helpottaa tavoitteiden maarittelya, kun kysely tehdaan
uudelleen esimerkiksi vuoden jalkeen ja tarkistetaan onko tehdyilla kehittamis-
toimenpiteilla ollut vaikutusta ja minka suuntaista vaikutus on ollut.
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6. Liiketoimintatiedon analyysi ja diagnoosi

Tassa luvussa kerrotaan keratyn tiedon analysoimisesta ja siita, mita johtopaa-
toksia analyysien pohjalta voi tehda, eli diagnooseja. Avainasemassa on kolme
kuvaajatyyppia, jotka on kehitetty taman tydkalun tavoitteita edistamaan.

6.1 Kuvaajat ja niiden tulkinta

Tiedon analysoimisessa kaytetdan hyvaksi kolmea erilaista kuvaajaa. Kuvaajat
ovat nimeltdan yhteenveto, kehittdmistarve ja vastaajakohtainen kuilukuvaaja.
Seuraavissa kappaleissa kerrotaan niiden tulkintatavoista.

6.1.1 Yhteenveto-kuvaaja

Yhteenvedossa nahdaan vastausten sijoittuminen kahden paaaihealueen muo-
dostamalle akselistolle. Vaaka-akselina on tarjooman ainutlaatuisuus ja pysty-
akselina organisaation kompetenssi. Akselistolle sijoittuu vastaajakohtaisesti
yhteenlasketut nyky- ja tavoitearvot osuuksina taydesta pistemaarasta. Akselis-
ton skaala on 0-100 edustaen prosentteja. Kuvassa 7 on esimerkki yhteenveto-
kuvaajasta.
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Kuva 7. Esimerkki yhteenveto-kuvaajasta.

Kuvaajan tarkoituksena on osoittaa vastaajille heidan vastauksillaan maaritta-
mansa nykytila ja tavoitetila. Oleellista on osoittaa kehityksen suunta ja etai-
syys. Toinen oleellinen tieto, joka kuvaajasta saadaan, on vastaajien yksimieli-
syys nykytilasta ja toivotusta kehityksen suunnasta. Mikali vastaajat, jotka ovat
yrityksen johtoa, ovat kovin erimielisid nykytilasta ja tavoiteltavasta tilasta, tulisi
sen aiheuttaa ainakin keskustelua. Taman keskustelun avulla yrityksen johto
pystyy ottamaan yhteisen suunnan tavoitetta kohti ja myds keskusteluun osallis-
tuva markkinointiviestintaohjelman laatija paasee sisalle yrityksen toimintaan.

Esimerkin yrityksessa on kohtalaisen selva yhteneva mielipide yrityksen tilasta
ja toivotusta suunnasta. Vastaaja 2 erottuu joukosta ns. kriittisena vastaajana,
jonka vastaukset ovat samalla linjalla, mutta suuremmalla skaalalla. Kuvaajan
tulkinnassa vahennetaan tallaisen vastaajan painoarvoa, jolloin punaisella ke-
hykselld merkityt ruudut ovat totuudenmukaisia. Vastaaja 2:n kriittisyys nakyy
myOs muissa kuvaajissa.
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Kuvasta voidaan lisaksi lukea, etta tavoite on noin neljan ruudun matkan paas-
sa. Mahdolliset kehittymisen suunnat on merkitty punaisella katkoviivalla. Pro-
senttisuuruusluokilla ilmaistuna yritys haluaa kehittya likimain alle 60 % tasosta
noin 80 % tasoon. Suhteellisesti ilmaistuna tdma muutos on noin 34 % (60 x
1,34 = 80). Kun ajatellaan ilmaistua tavoitetilaa noin 3-4 vuoden visiona, saa-
daan vuosittaiseksi kehittamistavoitteeksi reilu kymmenen prosenttia, eli noin
yksi kuvaajan ruutu vuodessa. Tata kehitysta voidaan seurata toistamalla kysely
vuosittain, kun asiakkaan kanssa tehdaan yhteistyota usean vuoden ajan.

Talla ajattelutavalla voidaan maarittda vuosittaiset tavoitteet organisaation
osaamiselle ja tuotteen vaatimuksille seka hahmotella mahdollisuuksia markki-
nointiviestinnan kayttamiselle naiden tavoitteiden tukemiseksi. Liséksi voidaan
valita lahdetaankd kehittamaan ensin organisaation kompetenssia vai tarjoo-
maa ja mita kehitystoimenpiteita tarvitaan hyvan markkinointiviestinnan lisaksi.
Tassa kannattaa muistaa, etta tyokalu taman tyon asetelmassa toimii lahinna
yritykseen tutustumisen tydkaluna ja markkinointiviestinnan sisallon suunnitte-
lun ohjenuorana. Tarkoitus ei ole tassa yhteydessa antaa neuvoja yrityksen
muuhun kehittdmiseen, mutta mikali tama tydkalu osoittaa sellaisen tarpeen
olevan olemassa, on se mielestani arvokasta.

Ajatus lahestyy mielenkiintoisesti kolmannen sukupolven tasapainotetun tulos-
kortin laatimismenettelya, jossa maaritetdan maaranpaatoteamus eksakteina
lukuina (s. 28-29) ja sita kautta saadaan tulos- ja asiakkuustavoitteet ja jalkaute-
taan tavoitteet alemmille tasoille omilla maaranpaatoteamuksillaan (Kalff
16.11.2005, esitelma). Miksei siis myds markkinointiviestintdohjelmaan.

6.1.2 Kehittamistarve-kuvaaja

Kehittamistarve-kuvaajassa pystytaan luomaan nopea katsaus kehittamiskoh-
teiden ja vahvuuksien sijaintiin yrityksen toiminnoissa. Kuvaaja on rakennettu
samaan muotoon vaittamien luonnostelumatriisin (sivu 31) kanssa. Tama auttaa
kuvion tulkintaa, jolloin tulkitsija paasee nopeasti pureutumaan kuvion kuhunkin
ympyraan liittyviin kysymyksiin.

Kuvion arvot muodostetaan vahentamalla kaikkien vastaajien yhteenlasketusta
tavoitearvosta kaikkien vastaajien yhteenlaskettu nykyarvo ja jakamalla saatu
luku nykyarvolla eli ((T-N)/N) x 100, jossa T on tavoitearvojen summa ja N ny-
kyarvojen summa. Kuvassa 7 on esimerkki nain saaduista arvoista kuvaamassa
yrityksen tarjooman ainutlaatuisuuteen vaikuttavia tekijoita.
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Esimerkiksi kuvan 7 ensimmaisen ympyraparin sinisen ympyran arvo 56,5 %,
lasketaan vastaajien antamista arvoista seuraavan laskentataulukon mukaan.
Harmaa ympyra on 100 %. Arvo siis kertoo kehittdmistarpeen, jolloin pienempi
arvo on vahvuustekija ja suurempi arvo kehitettava tekija.

Kysymys 1 Kysymys 2
Nykytila Tavoitetila Nykytila Tavoitetila Nykytilat Tavoitetilat
yhteensa yhteensa
Vastaaja 1 3 6 4 6
Vastaaja 2 2 5 6 7
Vastaaja 3 3 6 5 6
YHTEENSA | 8 15 =23
YHTEENSA 17 19 =36

Sijoittamalla arvot 36 ja 23 aikaisemmassa kappaleessa mainittuun kaavaan
saadaan: ((36-23)/23) x 100 = 56,52.

TARJOOMAN AINUTLAATUISUUS

Asiakas Prosessit Kasvu & kehitys Talous

Elinkaari

Imago

Jalostusaste

Kuva 7. Esimerkki kehittamistarve-kuvaajasta tarjooman ainutlaatuisuu-
den osallta.
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Kuvaajasta voidaan lukea, etta kyseisen yrityksen prosesseista [0ytyy vahvuuk-
sia ja kasvun & kehityksen nakokulmasta on paljon kehitettavaa. Imagon osalta
kuviota voidaan tulkita niin, ettd tarjoomalla on heikohko imago (kehitystarve
76,2 %) mika nakyy talousnakodkulmassa siten, etta tuotteesta ei saada niin hy-
vaa hintaa kuin siitd voisi saada. Samalla mainittu seikka on myds kasvun &
kehityksen esteena.

Asiakasnakokulmasta tuote on kuitenkin jalostusasteeltaan vahva eika elinkaa-
ressakaan nahda uhkaavia tekijoita. Tasta voisi tehda johtopaatdksen, etta tar-
jooman imagoa nostamalla saataisiin parempaa katetta, joka taas auttaisi kasvu
& kehitys -tavoitteissa. Imagonrakennus taas on voimakkaasti markkinointivies-
tintaan liittyva osa-alue.

Ylla tehtya tulkintaa ei pysty tekemaan pelkastaan kuvaajaa tutkimalla vaan tul-
kitsijalla on taustatietona yrityksen kanssa kdyma keskustelu tulosten osalta se-
ka tieto kuhunkin osatekijaan vaikuttavista vaittamista ja niihin annetut vastaa-
jakohtaiset arvot. Tulkitsija ndkee omasta aineistostaan mitka vaittamat vaikut-
tavat asiakas/imago kohtaan, jossa on arvo 76,2. Samasta aineistosta tulkitsija
nakee vastaajakohtaiset arvot ja niissa mahdollisesti olevat ristiriidat.

Kuvaaja osoittaa my0s kehitettavien osa-alueiden merkittavyyden antaen pienil-
le arvoille suuremman prosenttiarvon. Esimerkiksi tasolta 2 tasolle 4 on kehit-
tamistarve 100 %, kun taas tasolta 5 tasolle 7 kehittamistarve on 40 %. Mo-
lemmissa tapauksissa nykytilan ja tavoitetilan erotus on 2, mutta heikompi osa-
alue saa suuremman kehittamistarvearvon. Talloin rajattaessa kehittamiskohtei-
ta, saattaa 40 % arvon saanut osa-alue jaada huomiotta, jolloin resurssit voi-
daan kohdistaa 100 % arvon saaneen osa-alueen kehittamiseen.

Jatkohypoteesina voisi kysya, etta edellyttaako tietynkaltainen kehittamistarve-
kuvaaja tietynkaltaisia markkinointiviestintatoimenpiteita ja minkalainen vaikutus
niillda on?

6.1.3 Vastaajakohtainen kuilukuvaaja

Kolmas kuvaaja on vastaajakohtaiset arvot nayttava kuilukuvaaja. Kuvaajasta
nahdaan, miten yksittainen vastaaja on vaittamiin vastannut. Paallekkain vas-
taajakohtaisia kuvaajia tulkittaessa pystytaan nakemaan, minkalaisia vastaa-
vuuksia eri henkildiden arvoissa on. Esimerkki kuvassa 8.
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Vastaaja 1

= pd L0 d O 00 e

Vastaaja 2

= L & Ch 0 i

Vastaaja 3

— L i T D2

Kuva 8. Esimerkki vastaajakohtaisesta kuilukaaviosta.

Kaavio on rakennettu siten, etta se nayttaa nykyarvon ja tavoitearvon valimat-
kan sinisend pystyjanana. Esimerkiksi ylimman kaavion ensimmaiseen vaitta-
maan kyseinen henkildo on antanut nykyarvoksi 3 ja tavoitearvoksi 6. Toisen
vastaajan kaaviossa oleva lyhyt seitsemas jana tarkoittaa, ettéd vastaaja on arvi-
oinut kyseisen vaittaman nyky- ja tavoitearvoltaan samaksi 6. Toisin sanoen
vastaaja ei nahnyt tdssa asiassa kehitettavaa.

Kuvaajista voidaan huomata kuinka hyvin janojen muodostama kuvio vastaa
toisiaan, eli vastaajat ovat hyvin samoilla linjoilla esitetyista vaittamista. Tama
nakyy myos yhteenveto-kuvaajassa vastaajien sijoittumisena lahelle toisiaan.
Vastaaja 2:n vastauksissa nakyy monta hyvin korkeaa janaa, mista voisi paatel-
la, ettd vastaaja on joissakin asioissa hyvin pettynyt nykytilanteeseen ja vaatii
suuria muutoksia. Kyseinen kriittinen vastaaja erottui myos luvun 6.1.1 yhteen-
veto-kaaviossa.

Punaisella suorakaiteella erotettu osa on mielenkiintoinen, koska siitd nakyy
korrelaatio edellisen kappaleen kehittamistarve-kaavion suurimpaan, yli 100 %
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ympyraan (Kasvu & kehitys / Imago). Kyseisella alueella on vaittamia, jotka liit-
tyvat kasvuun & kehitykseen (Liite 2). Korkeat janat tarkoittavat myos suurta
ympyraa kehittdmistarvekaaviossa. Pureutumalla vastaajakohtaisiin arvoihin
huomataan kuitenkin tassa vastaaja 2:n kriittisyys ja sen vaaristava vaikutus ky-
seiseen kuvaajaan. Ottamalla aariarvot pois paastaan lahemmas todellista ke-
hittamistarvetta, joka kuitenkin jaa korkeaksi siita huolimatta. Toisaalta suurem-
pi vastaajamaara olisi tasoittanut yhden kriittisen vastaajan tuottamaan kehitys-
tarve-arvoa. Tarkeinta tassa on kuitenkin se, etta kehitettava aihekokonaisuus
IOytyi ja siita paastaan keskustelemaan vastaajien ollessa kehityksen suunnasta
yksimielisia, mika myos kuvaajista pystytaan huomaamaan.

6.2 Kehityskohteiden valinta ja rajaaminen

Kehitystarve-kuvaaja toimii I1ahtdkohtana kehitettavien asioiden valitsemiselle ja
rajaamiselle. Kehittamiskohteiksi voidaan valita tietyn prosenttimaaran ylittavat
aihepiirit. Voidaan myds ajatella otettavaksi ensisijaisia ja toissijaisia kehitys-
kohteita, mikali se tuntuu soveliaalta. Kuvaajassa voi esimerkiksi olla kaksi sel-
vasti suurta arvoa ja joukko pienempida, mutta kuitenkin korkeahkoja arvoja.
Esimerkin kuvaajassa otetaan ensisijaiseksi kehityskohteeksi ne nelja osa-
aluetta, jotka ylittdvat 75 % rajan. Toissijaisiksi kehittamiskohteiksi valitaan ne
kaksi osa-aluetta, jotka ovat arvoiltaan 56,5 % ja 63,2 %. Toisaalta, kun vahvas-
ti kehittamista kaipaavia osa-alueita on nelja kappaletta, olisi jarkevaa keskittya
niiden kehittamiseen.

Kuviosta etsitddan myods tarkeimmat vahvuudet. Vahvojen osa-alueiden osalta
voidaan ottaa tekijoita suoraan markkinointiviestintaan. Vahvuuksista muodos-
tetaan esimerkiksi myyntiargumentteja ja palvelulupauksia seka tarkistaa nykyi-
sia. Vahvuudet voivat myds teemoittaa viestinnan kokonaislinjauksia.
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7. Kaytannon pilotit ja niiden arviointia

Tassa luvussa kerrotaan liiketoimintatiedon hankintakyselyn kaytannon testaa-
mista pilottiyrityksilla seka testien arviointia. Luvussa kerrotaan tulosten lapi-
kaymisen aikana nousseesta keskustelusta ja siitd mihin keskustelussa paastiin
seka arvioidaan prosessin eri vaiheiden toimivuutta.

Pilottiyritys A on asiantuntijayritys, jossa tyoskentelee seitseman henkiloa. Hen-
kilostd koostuu asiantuntijoista, assistenteista ja johdosta. Pilotti tehtiin helmi-
kuussa 2007 ja siihen vastasi koko yrityksen henkilokunta yhta henkildéa lukuun
ottamatta. Yrityksen liikevaihto on noin 600 000 euroa.

Pilottiyritys B toimii interaktiivisen digitaalisen median tuotantotalona. Yritys toi-
mii 3-4 henkilon voimin. Lisaksi taustalta I0ytyy muita omistajia. Yrityksen liike-
vaihto on luokkaa alle 200 000 euroa. Pilotti toteutettiin heindkuussa 2007. Yri-
tyksesta vaittamiin vastasi kolme henkiloa.

Tyoskentelyn pohjaksi analyysin osoittamien kehityskohteiden ja vahvuuksien
pohjalta kKirjoitettiin vapaamuotoiset tilannekuvaukset yrityksista tavoitetilan saa-
vuttamisen jalkeen.

Tilannekuvaukset ja kuvaajat (luku 6) annettiin etukateen pilottiyritysten tutkitta-
viksi, jotta he voivat sen pohjalta myos valmistautua keskusteluun ja tehda muu-
tosehdotuksia, ellei tulosten perusteella laaditut tilannekuvaukset tuntuneet so-
pivilta.

7.1 Tavoitteiden maarittely kehityskohteiden perusteella

Kehityskohteiksi maariteltiin osa-alueet, joiden kehittamistarve nousi yli viiden-
kymmenen prosentin. Alle kahdenkymmenenviiden prosentin kehitystarpeen
saaneet osa-alueet maariteltiin vahvuuksiksi. Nain saatiin kehitettavat ja vahvat
tekijat, joiden perusteella tulevaisuuden tilannekuvaus kirjoitettiin. Ajatuksena
oli, etta vahvat tekijat toimivat edellytyksina kehitettaville tekijoille.

Pilottiyritys A:lle tuli 13 vahvaa tekijaa ja 8 kehitettavaa tekijaa. Pilottiyritys B:lle
saatiin 19 vahvaa tekijaa ja 17 kehitettavaa tekijaa.
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Tulevaisuudenkuvaukset eli visiot kuuluivat nakokulmittain pilottiyrityksissa tau-

lukon 5 mukaan.

Taulukko 5. Visiot ndkékulmittain pilottiyrityksissa

Pilottiyritys A

Pilottiyritys B

Asiakas Asiakkaat ja mahdolliset asi- Asiakkaat ja prospektit tunte-
akkaat tuntevat palvelu- vat palveluvalikoimamme hy-
valikoimamme hyvin sekéa vin sekéa pitavét palvelujemme
pitdvét palvelujemme mainet- | mainetta hyvdna. Maineemme
ta hyvdné. Maineemme luotet- | luotettavana ja mukavana
tavana yhteistybkumppanina yhteistybkumppanina on vah-
on vahvistunut asiantuntevan | vistunut asiantuntevan ja pal-
Ja palveluhenkisen toimin- veluhenkisen toimintamme
tamme ansiosta. ansiosta.

Prosessit Henkilbkuntamme tuntee pal- | Henkilbkuntamme tuntee pal-

veluvalikoimamme ja pystyvét
tarvittaessa tarjoamaan niité
asiakkaille. Néin koko henki-
I6stbmme vahvistaa yrityksen
asiantuntijuutta epévirallisten-
kin kohtaamisien kautta. Tuo-
tantomme tehokkuus on kas-
vanut ja ylitimme asiakkaiden
odotukset aikataulujen suh-
teen.

veluvalikoimamme ja pystyvét
tarvittaessa tarjoamaan niité
asiakkaille. Néin koko henki-
16stbmme vahvistaa yrityksen
asiantuntijuutta epévirallisten-
kin kohtaamisten kautta. Toi-
mintaamme johdetaan am-
mattimaisesti ja kdymme jéar-
Jestelmaéllisesti kohti tavoittei-
tamme.

Kasvu & kehitys

Henkilbstélldmme on ajan-
tasainen tieto ja osaaminen
oman tehtédvédnkuvansa mu-
kaan ja he mieltavét tybsken-
televénsé nykyaikaisessa yri-
tyksessé. Olemme tuoneet
vuosittain asiakkaittemme
kayttéén uusia toimintatapoja
Ja konsepteja.

Konseptoidut tuotteet ja niiden
uudet sovellustavat myivét
hyvin. Tuotteissamme on vain
ké&yttékelpoisia hyvén katteen
tuotteita. Seuraamme toimi-
alamme kehitysté ja pysymme
sen kérjessé kouluttautumalla
sdénndllisesti.

Talous

Olemme panostaneet palvelu-
Jjemme maineen parantami-
seen ja pystyneet nostamaan
hintojamme kohtuullisesti hy-
vén hintamielikuvan séilyttéa-
en. Kannattavuutemme kas-
vaessa myds henkilbstoé pal-
kitaan.

Monipuolisen tuotevalikoiman
avulla olemme kasvattaneet
asiakaskuntaamme ja asia-
kaskohtaista liikevaihtoamme.
Kannattavuutemme on nous-
sut uudelle tasolle ja pystym-
me investoimaan osaamiseen
Ja laitteistoihin toimintamme
edellyttdvélla tasolla.
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Esille nousseet kehityskohdat kaytiin 1api viela vastaajien kanssa kysymys ker-
rallaan. Vaittdmien sanamuoto kaannettiin tekemiseksi ja ne arvioitiin merkityk-
seltdan joko tarkeaksi tai vahaiseksi. Tekijat sijoitettiin nelikenttaan, josta merki-
tykseltaan tarkeimmat vahvuudet ja kehityskohteet oli nahtavissa. Nelikentta on
nahtavissa kuvassa 9. Numerot viittaavat vaittdmaan (Liite 2).

Merkittdava Merkittéava
+ +
Menestyksen Menestystekijét. Menestyksen Menestystekijét.
hidastajat. Kerro! hidastajat. Kerro!
Kehita! Paranna viela! Kehita! Paranna viela!
1 6 1
3 10 f-, :g
4 20 — 21
5 > 21 ; 25
8 22 9 26
9 23 10 27
1 24 1 29
. 14 25 . 13
3 17 26 3 g 14 ]
= 19 27 E 8 15 3
a! +3 8! +3
= s < S
< > < S
2 12
7 13 17
15 18 ; g
16
3 22
P> > 23
> 6 >
12 24
28
Perusasiat, jotka Perusasiat, jotka Perusasiat, jotka Perusasiat, jotka
pitdé laittaa pitéékin olla pitédé laittaa pitéékin olla
kuntoon. Laita! kunnossa. Pida! kuntoon. Laita! kunnossa. Pidéa!
Vahéinen Vahédinen
merkitys merkitys

Kuva 9. Kehityskohteet ja vahvuudet nelikentassd merkittavyyden mu-
kaan. Vasemmalla pilottiyritys A, oikealla pilottiyritys B.

Visiokuvausten kirjoittamisessa kaytettiin seuraavanlaista metodia. Esimerkiksi
vaittama “Asiakkaat tuntevat tuotteemme” muotoutuu visiossa muotoon: tuot-
teidemme tunnettuus asiakkaiden keskuudessa on merkittavasti parantunut.

Nain kasitelladn kaikki vaittamat, jotka on osoitettu joko kehittdmiskohteiksi tai
vahvuuksiksi. Noin 20-30 tekijan joukosta muodostetuista lauseista muokataan
viela jouhevasti eteneva teksti, joka on helppo omaksua visioksi, ei siis pelkkia
paalauseita potkossa.
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7.2 Kehittamistoimenpiteiden maarittely

Kun visio on rakennettu niiden vaittamien pohjalta, johon yritys on vastannut, on
helppo myds lahtea johtamaan keskustelua, koska perusta on keskustelun veta-
jan tiedossa. Keskustelun sallitaan ronsyilla hieman sivuraiteillekin, koska naista
keskusteluista tulee merkityksellista tietoa yrityksen todellisuudesta ja siita mita
henkilot itse asiassa odottavat yritystoiminnalta. Tama keskustelu on oleellinen
osa yritykseen tutustumista, joka taas auttaa tavoitteiden maarittelyssa ja mark-
kinointiviestintdohjelman rakentamisessa.

Seuraavassa vaiheessa tilannekuvauksia lahdettiin purkamaan osatekijéihin ta-
sapainotetun tuloskortin prosessia mukaillen. Tilannekuvaus oli edellisen kap-
paleen tapaan jaettu kirjoittamisvaiheessa tasapainotetun tuloskortin nakokul-
miin, josta oli helppo lahtea purkamaan tavoitetilan saavuttamisen kannalta kriit-
tisia menestystekijoita.

Piloteissa kyselyyn vastanneet henkil6t ovat oman alansa ammattilaisia ja tun-
tevat toimialansa erityispiirteet, joten kriittiset menestystekijat 10ytyivat keskuste-
lun lomassa sangen kivuttomasti molemmissa pilottiyrityksissa noin kolmessa
tunnissa jokaiseen neljagan nakokulmaan.

Pilottiyritys A:ssa keskusteluun osallistui koko henkil6std, myds se henkild, joka
ei vastannut kyselyyn. Syyna henkilon jadmiseen pois kyselyvaiheessa oli ha-
nen lyhyt kokemus yrityksesta, koska hanet oli juuri kyselyn tekohetkella rekry-
toitu yritykseen.

Pilottiyritys B:ssa keskustelussa oli mukana kaksi henkil6a, kun vaittamiin vas-
tasi kolme. Kyseiset henkilot olivat yrityksen osakkaita ja paivittaisessa toimin-
nassa mukana, joten kehittdminen tapahtui oikean ryhman keskuudessa.

Visioita lahdettiin purkamaan kriittisiin menestystekijoihin lauseittain. Kiriittinen
menestystekija on sellainen asia, jota ilman tavoitetta ei saavuteta. Tekijoita voi
olla muitakin, mutta sellainen yksittainen tekija, jonka puuttuminen aiheuttaa ta-
voitteen toteutumattomuuden, on kriittinen menestystekija.

Tassa luvussa esitellaan pilottiyritys B:n asiakasnakdkulman vision prosessointi
toimenpiteiksi. Muiden nakodkulmien ja pilottiyritys A:n kohdalta keskustelupro-
sessin tulokset on taulukossa liitteessa 4.
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Asiakkaat ja prospektit tuntevat palveluvalikoimamme hyvin seké
pitévét palvelujemme mainetta hyvana.

Ylla mainitun kohdan kriittiseksi menestystekijaksi maariteltiin palvelujen viesti-
minen asiakkaille. Kehittamiskohteeksi nousi hyvin selkeasti yrityksen tuotteiden
tunnettuus olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa. Hyvin usein tilanne oli
se, etta asiakas osti esimerkiksi kerran vuodessa sen saman tuotteen mihin oli
tottunut. Jos asiakas osti jonkin toisen tuotteen ensimmaista kertaa, oli asiakas
sen itse paattanyt ostaa. Eli ristinmyynti ei toiminut.

Maineemme luotettavana ja mukavana yhteistybkumppanina on
vahvistunut asiantuntevan ja palveluhenkisen toimintamme ansi-
osta.

Seuraavan lauseen menestystekijaksi maariteltiin luotettavuus. Asiakkaat pita-
vat pilottiyritystd luotettavana ja mukavana yhteistydbkumppanina kuvauksen
mukaan. Pilottiyrityksen toimialalla luotettavuus taas tarkoittaa tiettyja asioita,
jonka perusteella voitiin valita relevantit mittarit.

Asiakasnakokulman visiokuvaukseen pilottiyrityksessa vaikutti kuusi positiivista
seikkaa ja nelja kehitettavaa asiakokonaisuutta vastaajien antamien arvojen pe-
rusteella. Yhteensa siis kymmenesta vaittamasta muodostettiin kaksi virketta.
Visiosta ei tullut kymmenen lauseen mittainen, koska vaikuttaneet vaittdmat
ovat osin samansisaltdisia, jolloin yhteen lauseeseen sisaltyy kaksi tai kolme
ajatusta. Prosessin etenemista kuvaa taulukko 6.

Taulukko 6. Tavoitteiden maarittelyn prosessi.

Visio Kriittiset menes- Mittarit Toimenpiteet
tystekijat
Asiakas Asiakkaat ja pros- | Palvelujen viestimi-

pektit tuntevat pal- | nen asiakkaille.
veluvalikoimamme
hyvin seké pitdvéat
palvelujemme mai-
netta hyvédnda. Mai-
neemme luotetta-
vana ja mukavana
yhteistybkumppa-
nina on vahvistunut
asiantuntevan ja
palveluhenkisen
toimintamme ansi-
osta.




46

7.3 Mittareiden valinta

Asiakasnakokulmasta kehittyi hyva keskustelu pilottiyritysten kanssa. Loysimme
monia ongelmakohtia nykyisissa toimintatavoissa ja toiminnan painopistealueis-
sa. Esiin nousi my0s monia keinoja kertoa tuotteista ja palveluista olemassa
oleville asiakkaille.

Ensimmaiseksi mittariksi pilottiyritys B:ssa valittiin uusien tilauksien osuus asi-
akkaan tilauksista, uuden tilauksen tarkoittaessa kyseiselle asiakkaalle ensim-
maista tilausta siina kategoriassa. Mittari kertoo kuinka hyvin on onnistuttu vies-
timaan asiakkaalle muista yrityksen tuotteista. Pelkka kertominen ei riita, vaan
pyritddn saamaan uusi tuote kaupaksi.

Muissa nakokulmissa mahdollisia mittareita ovat esimerkiksi:

Kasvun & kehityksen nakokulma

» Tuotekehityskustannukset

* Tuotekehitykseen kaytetty aika

» Koulutuskustannukset / tyontekija

* Investoinnit uusien markkinoiden kehitykseen
» Parannusehdotukset / tyontekija

» Haetut patentit

Prosessinakokulma

* Laskujen kasittelyaika

* Toimitusten tasmallisyys

» Lapimenoaika

* Tilauksen ja toimituksen valinen aika
* Varaston kiertonopeus

* Tuotannon ymparistopaastot

Talousnakokulma

* Uusista tuotteista saadut myyntituotot
* Myyntituotot / tyontekija

* Padoman tuottoaste

* Voittoprosentti

» Katetuottoprosentti

» Kassavirta

(Olve, Roy, Wetter 1998)
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7.4 Toimenpiteet

Pilottiyritys A:n kanssa prosessi vietiin vain kriittisiin menestystekijoihin ja mitta-
reihin saakka. Toimenpiteita ei maaritetty, joten tassa kappaleessa kerrotaan
vain pilottiyritys B:n toimenpiteista. Pilottiyritys A:n prosessin tulos on nahtavis-
sa liitteessa 4.

Seuraavassa vaiheessa pilottiyritys B:ssa maariteltiin toimenpiteet tuotteiden
tunnettuuden lisdamiseksi. Pilottiyritys B on pieni yritys, joka pyorii osakkaitten-
sa tyopanoksella ja nain ollen niukkuutta esiintyy sellaisissa resursseissa kuten
aika ja raha. Nama reunaehdot antoivat kehysta sopivimpia keinoja valitessa.

Tassa vaiheessa voidaan todeta, etta keskivertomainostoimistolle kyseisten re-
surssien puute asiakasyrityksessa aiheuttaa valittdman mielenkiinnon lopahta-
misen, koska olemassa olevilla resursseilla ei pystyta teettdamaan yrityskuvan
uudistamista, nelivariesitteita tai www-sivuja. Myoskaan kyseisen kaltaisella yri-
tyksella ei ole mitddn mielenkiintoa asioida sellaisen palvelutarjoajan kanssa,
jolla ei ole muuta tarjottavaa kuin kustannuksiltaan melko suuria mainonnallisia
tai visuaaliseen identiteettiin liittyvia toimenpiteita.

Koska pilottiyritys B:n paallimmaisina prioriteetteina ei ollut uusien asiakkaiden
hankinta, tulisi olemassa olevat resurssit kohdistaa nykyisiin asiakkaisiin. Nain
ollen yhdeksi toimenpiteeksi maariteltiin asiakkuuksien analyysi. Tama tehtaisiin
edelleen resurssien puitteissa mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti. Yksi na-
kOkanta oli, etta etsitaan sellaiset asiakkaat, jotka eivat ole ostaneet tuotetta X
milloinkaan ja markkinoidaan heille tata tuotetta.

Tallaisella kevyella asiakasanalyysilla saatiin relevantti kohderyhma viestinta-
panostuksille. Kyseinen kohderyhma paatettiin kontaktoida sahkopostisuoralla,
joka on pilottiyrityksen toimialalla varsin yleinen kommunikoinnin muoto. Suora-
kirjeen tehoa nostaa merkittavasti, kun kirjeen jalkeen tehdaan aktivointisoitto
puhelimella, jolloin pystytaan viela neuvottelemaan asiasta ja tunnustella asiak-
kaan mielta tuotteen ostamiseksi.

Kyseisen asiakasnakokulman toimenpiteiksi valikoitui siis, asiakkuusanalyysi,
sahkopostisuora + aktivointisoitto. Muissa nakdkulmissa toimenpiteet pilottiyritys
B:n osalta muodostui taulukon 8 mukaisesti.

Kasvun & kehityksen nakokulma

* Uuden palvelun lanseeraus

» Uuden kayttotavan kehittaminen nykyiselle tuotteelle
* Aloitejarjestelman rakentaminen



» Kehityskeskustelut
» Toimenkuvien maarittely

Prosessindkokulma
* Kumppaniverkoston laajentaminen/monipuolistaminen
* ltseohjautuvan tyootteen tukeminen

* Projektiosaamisen kehittaminen

* Laskutustietojen keraamisen automatisointi

Talousnakokulma
 Laskutusperusteiden tarkistus
* Sijoitustuoton kehittaminen aktiivisella varainhoidolla
» Ansaintalogiikan kehittaminen alihankintasuhteissa

* Laskutusjarjestelman uudistaminen
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Taulukko 8. Tavoitteiden médérittelyn prosessi pilottiyritys B:ssa.

Visio

Kriittiset menes-
tystekijat

Mittarit

Toimenpiteet

Asiakas

Asiakkaat ja pros-
pektit tuntevat pal-
veluvalikoimamme
hyvin seka pitavat
palvelujemme mai-
netta hyvana. Mai-
neemme luotetta-
vana ja mukavana
yhteistydkumppa-
nina on vahvistunut
asiantuntevan ja pal-
veluhenkisen toimin-
tamme ansiosta.

Palvelujen viesti-
minen asiakkaille.

Uusi tuotetilaus /
kaikki tilaukset, asia-
kaskohtaisesti

Sahkopostisuora
+ puhelinsoitto

Prosessit

Henkildkuntamme
tuntee palveluvali-
koimamme ja pysty-
vat tarvittaessa tar-
joamaan niita asiak-
kaille. Nain koko
henkildstomme vah-
vistaa yrityksen asi-
antuntijuutta epavi-
rallistenkin kohtaa-
misten kautta. Toi-
mintaamme johde-
taan ammattimaisesti
ja kdymme jarjestel-
mallisesti kohti tavoit-
teitamme.

Asiakastavoitteiden
maaritteleminen ja
seuraaminen

Kontaktien maara /
ehdotuksien maara

Asiakkuuksien
analyysi (tuoteta-
solla) syyskuussa
07
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Kasvu & kehitys | Konseptoidut tuotteet | Tuotteiden konsep- | Tuotekonseptit / kvar- | Q4/07 yksi tuot-

ja niiden uudet sovel- | tointi "tietyn tar- taali =1 teistus
lustavat myivat hyvin. | peen” kokonai-
Tuotteissamme on suuksiksi

vain kayttokelpoisia
hyvan katteen tuot-
teita. Seuraamme
toimialamme kehitys-
ta ja pysymme sen
karjessa kouluttau-
tumalla saan-

nollisesti.

Talous Monipuolisen tuote- | Alihankintatdiden | Myydyt alihankinta- | Tuntipakettien
valikoiman avulla osuuden lisdami- tuntipaketit — tavoite: | hinnoittelu, Q4/07
olemme kasvattaneet | nen 40h/kk

asiakaskuntaamme
ja asiakaskohtaista
liikevaihtoamme.
Kannattavuutemme
on noussut uudelle
tasolle ja pystymme
investoimaan osaa-
miseen ja laitteistoi-
hin toimintamme
edellyttavalla tasolla.

Alihankintapalve-
luiden resurssointi
"tuntipaketteina”

Pilottiyritys B:n kanssa kaydyssa prosessissa syntyi neljastd nakokulmasta
joukko toimenpiteita ja niille mittareita. Prosessin kulku kerrottiin asiakasnako-
kulman osalta kokonaisuudessaan. Vastaavaa prosessia kaytettin muiden na-
kokulmien osalta, joiden tulokset on nahtavissa taulukossa 8.

Keskustelun pohjalta saatujen tulosten ja toimenpiteiden saattaminen markki-
nointiviestintdohjelman muotoon vaatii viela yhden vaiheen tyota. Viimeisessa
vaiheessa laaditaan aikataulu valituille toimenpiteille vastuuhenkiléittain. Kuvas-
sa 9 on pilottiyritys B:n markkinointiviestintaohjelma aikajanamuodossa.




2007

Elo syys
Asiakkuuksien
analyysi

|
Referenssicaset
suorapostituksiin

Sahkopostisuoran
tekninen toteutus

*Case 1,
kohderyhme
10 A-asiakasta

Case 2,
kohderyhmia
10 B-asiakast:

*Suorien

loka [marras| joulu

a

Case 3,

Tuotteistus Q4/07

Tuntipakettien hinnoittelu
(+myyntistrategia)

kohderyhma
10 C-asiakasta

2008

tammi | helmi |maalis

Asiakas-
listan
tuoreutus
uutta
Kierrosta
varten

*Case 1,
kohderyhma
10 A-asiakasta

Case 4,
kohderyhma
|10 D-asiakasta

Tuotteistus Q1/08

huhti

Case 2,
kohderyhma

10 B-asiakasta

touko | kesa

Case 3,
kohderyhma
10 C-asiakasta

Case 4,
kohderyhma
10 D-asiakasta

Tuotteistus Q2/08

Suorakirje lahet

heind | elo syys

Asiakas-
listan
tuoreutus
uutta
Kierrosta
varten

*Case 1,
kohderyhma
10 A-aslakasta

Case 2,
kohderyhma

Tuotteistus Q3/08

Tuntipakettien esittely ja myynti paamiehille, jatkuvaa

Odotettavissa oleva teho noin 10 % eli 1 uusi tilaus joltain asiakkaalta/suora.

taan kaksi kertaa viikon valein, viikot 1 ja 2, viikolla 3 soitetaan peraan.

10 B-asiakasta,
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loka |marras| joulu

Case 3,
kohderyhma
10 C-asiakasta

Case 4,
kohderyhma
110 D-asiakasta|

Tuotteistus Q4/08

Kuva 9. Markkinointiviestintaohjelman aikataulutus pilottiyritys B:ssa.

7.5 Esimerkki markkinointiviestintaohjelman mahdollisuuksista

Tassa kappaleessa esitetaan viela pilottiyrityksen ulkopuolinen markkinointi-
viestintaohjelma. Tama ohjelma tehtiin taman tyon periaatteilla, mutta siina ei
kaytetty tassa esiteltya kyselya, vaan ohjelma laadittiin yrityksessa kaydyn kes-
kustelun pohjalta aikaisempien toimintatapojen parantamiseksi.

Pilottiyritys B:n hoitaessa itse laaditun markkinointiviestintdohjelman toimenpi-
teet, esitetaan tassa kappaleessa taman toimintatavan edut mainostoimistolle ja
asiakasyritykselle kuvan 10 markkinointiviestintaohjelman avulla.



51

2008
tammi | helmi |maalis | huhti | touko | kesa | heind | elo syys | loka [marras| joulu
Kampanja Kampanja Kampanja Kampanja
Kampanja Kampanja Kampanja Kampanja
Lehtimainonta| X x x x |x x x X|x x x x [« X x x [x X x x |x x x X Kol x o x x X x x x|x x X x [x x x X |x x x x
Kampanja Kampanja
Lehtimainonta X X X X X X
Kampanja
Asiakaslehti X X
Myynhinedist. [X X 3 X X |x x x|x X X X X 3 x| xx X ox x| x
Lehdisto- X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
tiedotus

Kuva 10. Yritys X:n markkinointiviestintdohjelman aikataulutus.

Kuvassa 9 esitetyn markkinointiviestintaohjelman kustannukset voisivat olla
esimerkiksi:

hinta tyotunnit
Kampanjat 22000 e 220
Lehtimainonta 15000 e 150
Asiakaslehti 32000 e 320
Myynninedist. 21000 e 210
Lehdistotied. 11500 e 115
YHTEENSA 101500e 1015

Kuukausilaskutus: 8 458 e

Mainostoimisto laskuttaa asiakasta tasaisella kuukausisummalla. Asiakas tietaa
nain kyseisen ohjelman kustannukset vuodeksi eteenpain. Ohjelmalla on maari-
telty tavoite yrityksen liikketoimintatavoitteita tukevasti. Seuranta on siis mahdol-
lista, mikd taas mahdollistaa korjaavat toimenpiteet vuoden kuluessa mikali
maaritellyt tavoitteet eivat nayta toteutuvan. Asiakasyritys voi myos olla varma,
etta budjetoitu summa tulee kaytettya jarkevaan kohteeseen.

Mainostoimisto taas tietaa saavansa 8 458 euroa kuukaudessa taman ohjelman
pyorittamisesta. Aikataulutuksen ja tydmaaraarvion mukaan mainostoimistossa
voidaan suunnitella tyot etukateen. Taman tiedon pohjalta voidaan hankkia lisa-
resursseja kriittisiin kohtiin tai tasata kausiluontoisuutta tekemalla aikataulutettu-
ja toita hiljaisempina aikoina mahdollisuuksien mukaan. Noin sadantuhannen
euron kassavirta tarkoittaa kaytanndssa yhden henkilon vuosikustannusta tyon-
antajalle. Arvioitu tydmaara taas kasittaa noin puolet vuotuisesta tyoajasta.
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Talla laskentatavalla paastaan johtopaatokseen, ettd yksi henkilé pystyy hoita-
maan noin 200 000 liikevaihtoa. Viiden henkilon toimistossa tama tarkoittaa mil-
joonan euron liikevaihtoa. Mainosalalla vertaillaan myyntikatteita, kun halutaan
laittaa toimistoja suuruusjarjestykseen. Myyntikate on luokkaa 70 % liikevaih-
dosta. Talldin viiden hengen toimisto pystyy pydrittdmaan noin 140 000 euron
myyntikatetta/tyontekija. Tahan tasoon paasee suomessa vain muutamat huip-
putoimistot, kuten Bob Helsinki Oy vuonna 2006. Normaalisti myyntikate liikkkuu
pienilla ei-helsinkilaistoimistoilla 60 000 ja 90 000 euron valissa tyontekijaa koh-
den. Myyntikatteeseen vaikuttaa tietysti myds tuntilaskutus, joka vaihtelee mai-
nostoimistoittain 70 eurosta 250 euroon. Esimerkkilaskelmassa on kaytetty tun-
tilaskutuksena 100 euroa.

Edella kuvattua menetelmaa kayttamalla on mahdollista tehda jopa kaksinker-
tainen myyntikate/tyontekija nykyiseen toimintamalliin verrattuna.
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8. Yhteenveto, tulokset ja johtopaatokset

Tassa tydssa kaytiin lapi mainostoimiston ja asiakasyrityksen suhdetta ja siihen
liittyvia ongelmakohtia. Ty0ssa on esitetty prosessi, jolla esitettyja ongelmia
saadaan lievennettya.

Prosessin paavaiheet ovat tiedonhankinta, suunnittelu ja toteutus. Tiedonhan-
kintaan kuuluu kolme vaihetta, jotka ovat www-kyselyyn vastaaminen, tulosten
analysointi seka tulosten esittaminen ja keskustelu. Keskustelun ja kyselyn tu-
losten pohjalta aloitetaan suunnitteluvaihe, joka koostuu kahdesta osasta. Vai-
heet ovat tavoitteiden maarittely ja markkinointiviestintadohjelman laadinta.
Suunnittelua seuraa toteutus. Toteutus vaihe on jatkuva prosessi, joka koostuu
markkinointiviestintaohjelman toimenpiteiden toteutuksesta, niiden seurannasta
seka raportoinnista. Tama prosessi on esitetty kuvassa 5.

TIEDON HANKINTA SUUNNITTELU TOTEUTUS
WWW- Tulosten o Markkinointi- Toteutus,
kyselyyn Tulosten || egjttaminen || Tavoitteiden || viestintd- || seyranta,
vastaaminen analysointi || i3 keskustelu maarittely ohjelman raportointi
T laadinta |

Nykytilan ja tavoitetilan uudelleenmaaritys

Kuva 5. Markkinointiviestintdohjelman laatimisen prosessikaavio.

8.1 Tiivistelma saavutetuista tuloksista

Tyon tuloksena voidaan esittaa kaksi merkittavaa asiaa.

Ensimma@inen tulos:

Strategisen markkinointiviestintdohjelman suunnitteluprosessi on merkittava pa-
rannus nykyiseen yksittdiseen toimeksiantoon perustuvaan toimintatapaan ver-
rattuna.

Tyon aikana tehtiin kaksi strategista markkinointiviestintadohjelmaa. Pilottiyritys
B:n ohjelma ja eras toinen, suuremman yrityksen markkinointiviestintaohjelma
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(s. 51). Molemmissa tapauksissa koettiin tarkeana markkinointiviestintatoimen-
piteiden kytkeminen myynnin tavoitteisiin seka ohjelman pitkahko aikajanne, jol-
la nahtiin mahdolliset vaikutukset jo etukateen.

Pilottiyrityksessa ohjelmaa lahdettiin toteuttamaan yrityksen omilla resursseilla
varsinaisen paatyon ohessa. liman etukateen aikataulutettua ohjelmaa kay pi-
lottiyrityksen kaltaisella toimintatavalla yleensa niin, ettd markkinointia ei ehdita
hoitaa, kun on tyokiireita ja kun on aikaa markkinointiin sita tehdaan paljon ja se
aiheuttaa taas lisaa tyokiiretta muutaman viikon paahan, jolloin yritys omalla
toiminnallaan luo ja vahvistaa vallitsevaa syklisyytta. Tasaisesti vuoden mittaan
tehty oikean suuruinen markkinointipanostus tuo tyota tasaisesti koko vuodelle,
jolloin syklisyydellda on mahdollista tasoittua ja mahdolliset myyntitavoitteiden
ylityksetkin pystytaan hoitamaan normaaleilla resursseilla.

Yksi kommentti pilottiyrityksen suunnalta oli: "Tamahan saattaa jopa toimia.”
Kyseiseen lauseeseen sisaltyy ajatus aikaisempien keinojen toimimattomuudes-
ta ja positivinen asenne uudella tavalla tehtyyn markkinointisuunnitelmaan.
Kommentissa tiivistyy myos pilottiyrityksen sitoutuminen tehtyyn ohjelmaan. Us-
kon, ettd tama sitoutuminen tapahtui suurelta osin pilottiyrityksen kanssa kay-
dyn keskustelun kautta. Keskustelulla on siis myos sitoutumisen aspekti sen li-
saksi, ettd mainostoimiston tydntekija tutustuu yrityksen toimintaan.

Toisen yrityksen tapauksessa tehtiin markkinointiviestintadohjelma yrityksen
olemassa olevilla tavoitteilla. He eivat siis tayttaneet tydssa kuvaamaani tiedon-
hankintakyselyd. Samoilla ajatuksilla pystyttiin kuitenkin rakentamaan strategi-
nen markkinointiviestintdohjelma, kun prosessi aloitettiin keskustelu-vaiheesta
(katso sivulta 21 kuva 5) ja yrityksen toimintaan tutustuminen tapahtui silla kei-
nolla. Tasta yrityksestda markkinointiviestintdohjelmaa kommentoitiin esimerkiksi
seuraavasti: "Ma naen taman oikeastaan silla lailla kokonaisuutena, etta saa-
daan liitettya kaikki kanavat myyntimiehia myoten yhteen.”

Strateginen markkinointiviestintaohjelma ja siihen johtava prosessi on siis on-
nistunut ajatus, jossa yhdistyy tassa ty0ssa esitetyt asiat seka horisontaalisesti
etta vertikaalisesti integroidusta markkinointiviestinnasta ja strategisesta ajatte-
lusta seka niiden yhdistamisesta. Avainseikka on paasta keskusteluun yrityksen
paattajien kanssa naista asioista.

Todettakoon viela, etta strateginen markkinointiviestintaohjelma ei ole luvun 7
lopussa esitetty aikajana. Strateginen markkinointiviestintdohjelma pitaa sisal-
laan tyoskentely- ja ajattelutavan, jossa sovitun aikajakson puitteissa markki-
nointiviestintaohjelmaa koordinoiva asiantuntija pitaa ylla markkinointiviestinnan
horisontaalista ja vertikaalista integraatiota yhdessa asiakasyrityksen kanssa
seka lisdksi tekee korjaavia toimenpiteitd ohjelmaan sen mukaan, mita asian-
tuntija raportoi asiakasyritykseen ja mita palautetta asiantuntija yrityksesta saa.
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Toinen tulos:

Toinen avaintekija tdman tyon mukaiseen prosessiin paasemiseksi on keskus-
telu yrityksen paattajien kanssa. Markkinointiviestintdohjelman laatimiseksi on
oleellista paasta kasittelemaan oikeita asioita jarjestelmallisesti. Tata tarkoitusta
varten kehitettiin liiketoimintatiedon hankintaprosessi.

Liiketoimintatiedon hankinta www-sivun kyselyna on kateva ja tarkoituksenmu-
kainen tydkalu tiedon hankintaan. Myos tulosten analysointi ja kuvaajat antoivat
pilottiyritysten tapauksissa hyvan keskustelupohjan.

Prosessiin liittyva tasapainotetun tuloskortin toimintatapa oli kuitenkin sinallaan
hankala. Vaittamien laadintaan kaytettyna tasapainotetun tuloskortin nakokul-
mat olivat hyvat ja myds kuvaajien tulkitsemisessa, mutta keskustelun vieminen
kriittisiin menestystekijoihin, mittareihin ja toimenpiteisiin oli mielestani hanka-
laa. Tama johtuu suurelta osin kokemattomuudestani menetelman kayttami-
seen.

Toisen yrityksen kanssa tehtyyn markkinointiviestintdohjelmaan ei kaytetty
apuna tasapainotettua tuloskorttia ja kyseinen ohjelma tulikin koottua jollain ta-
paa luontevammin. Keskustelu kuitenkin noudatti sisalloltéan tassa tyossa esi-
tettyja ajatuksia horisontaalisesta ja vertikaalisesta integraatiosta.

Keskustelun pohjaksi on siis kehitettava jokin muu prosessi esimerkiksi puoli-
strukturoidun haastattelun pohjalta. Mikali kytkos tasapainotettuun tuloskorttiin
halutaan sailyttdaa, on kolmannen sukupolven tasapainotettu tuloskortti 1ahinna
toimivaa prosessia. Toinen vaihtoehto on vieda keskustelua eteenpain kehitet-
tavaksi maaritettyjen vaittdmien kautta ja yhteenveto-kuvaajan avulla hahmottaa
reittia tavoitteeseen. Keskusteluvaiheen jatkokehitysta l1ahdetaankin tutkimaan
naiden vaihtoehtojen pohjalta.

8.2 Tulosten merkitys ja kayttokelpoisuus

Taman kaltaisessa prosesseja luovassa tutkimuksessa tulosten merkittavyys ja
kayttokelpoisuus maaraytyvat vasta, kun saadaan tuloksia prosessin kayttami-
sesta, tassa tapauksessa siis markkinointiviestintdohjelmien kaytannon tuloksis-
ta. Taman tyon aikana ei kuitenkaan paasty seuraamaan vuoden mittaisen oh-
jelman tuloksia, joten tulosten kayttokelpoisuutta pitda arvioida jollain muulla
tapaa.
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Tyon yhtena paatavoitteena oli 16ytaa toimintatapa, jolla mainostoimiston tyo-
maaraa ja kassavirtaa pystyisi ennustamaan nykyistd paremmin. Siihen |0ytyi
toimintatapa, joka on strateginen markkinointiviestintadohjelma liiketoimintatie-
don hankintaprosesseineen. Talta osin tulos on positiivinen ja merkittava. Stra-
teginen markkinointiviestintdohjelma on ajatuksena valmis kaytettavaksi ja se
myos tulee kayttodn omassa tydssani.

Myos keskusteluvaihe tulee arvioida uudelleen ja 16ytaa siihen joustavampi ta-
pa. Yhtena konstruktiivisen tutkimusotteen aspektina on konstruktion kokeilemi-
nen. Talta osin konstruktiossa on siis korjaamisen varaa. Tama tulos on arvo-
kas ja siihen objektiivisesti suhtautuen myos kehittamisen lahtokohdat 16ytyvat.

8.3 Mahdolliset jatkokehitystoimet

Ty6 osoittautui edetessdan mielenkiintoisemmaksi ja mielenkiintoisemmaksi.
Monia asioita jai kuitenkin tyon ulkopuolelle ja niista voi I0ytya teemoja mahdol-
lisiin uusiin kehitys- ja tutkimustdihin. Jo mainittu keskusteluvaiheen jasentami-
nen sopivaksi on itsessaan yksi kehitettava asia, johon aion itse paneutua.

Tyon aikana herasi myods muita kysymyksia. Kuka yllapitaa ja seuraa prosessis-
sa maariteltyja mittareita? Voisiko siihen rakentaa jarjestelman, joka on yhteen-
sopiva tassa tydssa esitetyn jarjestelman kanssa? Onko tiedonhankintaproses-
sissa saaduilla tiedoilla muita kayttdmahdollisuuksia? Mita tiedoilla voi tehda,
kun useasta yrityksesta on vastaava data usealta vuodelta? Minkalaisella asian-
tuntijaverkostolla saataisiin kaikki tieto hyédynnettya yrityksen parhaaksi? Vai-
kuttivatko tietyt markkinointiviestintatoimenpiteet johonkin tiettyyn yrityksen osa-
alueeseen?

Osa naista kysymyksista saa varmasti vastauksen tulevaisuudessa silla taman
tyon tulokset ja niiden jatkokehitys tulevat olemaan kiintea osa omaa tyotani jat-
kossa.
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Liite 1. Alkuperainen The IMC Mix Model -kaavio.

e IMC Mix Model Public relations-

Public relations-
-Buiyas jeuosiag
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Liite 2. Www-kyselyn vaittamat.

Kyselyn vaittamat muodostavat luottamuksellisen palvelutuotekokonaisuuden ja
ovat vain tyon ohjaajan ja arvioijien tiedossa.
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Liite 3. Kirjoittajan tyokokemus mainostoimistoalalta.

Olen toiminut graafisen suunnittelun ja mainonnan parissa vuodesta 1999 alka-
en. Tydokokemusta minulle on kertynyt graafisen suunnittelun opetuksesta, graa-
fisesta lehtiyosta, omasta yrityksesta seka kahdesta eri mainostoimistosta
2000-luvun aikana.

Mainostoimisto A, jossa tydskentelin vuosina 2002-2006 antoi perusopit mai-
nonnan kaytannon vaikutuskeinoista ja visuaalisen identiteetin yhteyksista yri-
tyksen menestystekijoihin. Yrityksessa pidettiin tarkeana liiketoiminnan ymmar-
tamista ja asiakasyrityksen toimialan tuntemista seka henkilokohtaisen osaami-
sen kehittamista.

Mainostoimisto B, jossa tydskentelin vuodesta 2006 vuoteen 2007, antoi perus-
teellisen nakdkulman mainonnan tuotannollisiin lainalaisuuksiin ja suuremman
toimiston ansaintalogiikan ymmartamiseen. Yrityksessa pidettiin tarkeana hyvia
asiakassuhteita seka toiminnan tehokkuutta.



Liite 4. Pilottiyritys A:n tulokset.
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Vastaajakohtaiset kuilukaaviot

Vastaaja 1

Vastaaja 2

Vastaaja 4

Vastaaja 5

Vastaaja 6
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Kehittamistarvekuvaaja

ORGANISAATION KOMPETENSSI
Asiakas Prosessit Kasvu & kehitys Talous

Organisaatiokulttuuri

Imago

Henkildstdn osaaminen

TARJOOMAN AINUTLAATUISUUS
Asiakas Prosessit Kasvu & kehitys Talous

Elinkaari

Jalostusaste
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ASIAKAS

Asiakkaat ja mahdolliset asiakkaat tuntevat palveluvalikoimamme hyvin seka
pitavat palvelujemme mainetta hyvana. Maineemme luotettavana yhteis-
tydokumppanina on vahvistunut asiantuntevan ja palveluhenkisen toimintamme
ansiosta.

Kriittiset menestystekijat:
Palvelualttius, laatu (aikataulut) hyvat referenssit, asiakastyytyvaisyys

Mittarit ja tavoitearvot -07:
Mydhastyneet tyot = 0 kpl
Asiakkaan ottamat kontaktit/toimeksianto = 1

PROSESSIT

Henkildkuntamme tuntee palveluvalikoimamme ja pystyvat tarvittaessa tarjoa-
maan niita asiakkaille. Nain koko henkildstomme vahvistaa yrityksen asian-
tuntijuutta epavirallistenkin kohtaamisten kautta. Tuotantomme tehokkuus on
kasvanut ja ylitamme asiakkaiden odotukset aikataulujen suhteen.

Kriittiset menestystekijat:
Sisainen tiedonkulku, tuotantoprosessin mallinnus/vaiheistus

Mittarit ja tavoitearvot -07:
Laskutetut tyotunnit/tydntekija = 80/kk
Ehdotetut tai mainitut lisdpalvelut/toimeksianto >= 1

KASVU & KEHITYS

Henkilostollamme on ajantasainen tieto ja osaaminen oman tehtdvankuvansa
mukaan ja he mieltavat tydskentelevansa nykyaikaisessa yrityksessa. Olemme
tuoneet vuosittain asiakkaittemme kayttoon uusia toimintatapoja ja konsepteja.

Kriittiset menestystekijat:
Tehtavankuvien maarittely, henkilokohtaiset tavoitteet, toimintatapojen tarkaste-
lu

Mittarit ja tavoitearvot -07:
Maaritellyt tehtavankuvat ja henkilokohtaiset tavoitteet = tyontekijamaara
Arvokkaampien asiakkuuksien saamiseen tahtaavat kehitysprojektit >=1/vuosi



66

TALOUS

Olemme panostaneet palvelujemme maineen parantamiseen ja pystyneet nos-
tamaan hintojamme kohtuullisesti hyvan hintamielikuvan sailyttaen. Kannatta-
vuutemme kasvaessa myoOs henkilostoa palkitaan.

Kriittiset menestystekijat:
Tarjousten hintaoptimointi, korkeamman tuntihinnan palvelut

Mittarit ja tavoitearvot -07:
Myyntikate — X €
Tarjousten perusteella tulleiden asiakkuuksien arvot — X €



