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1 Johdanto

Teknologian ja tietotekniikan kehittyminen jatkuvasti harppauksin eteenpain on arki-
paivaa nykypaivin maailmassa. Alypuhelimet tarjoavat yhd enemman mahdollisuuk-
sia ja valinnanvaraa kuluttajille, televisiot kasvavat kuvasuhteensa puolesta isom-
miksi, teravimmiksi ja terdvapiirtoa paremmin hyddyntaviksi malleiksi. Oli sitten ky-
seessa dlypuhelimet, televisiot tai mitka tahansa jatkuvaa suunnittelua ja kehitysta
vaativat laitteet, on olemassa aina yksi kriittinen tekija, joka saa kuluttajan kuin yri-

tyksen varpailleen puhuttaessa tietotekniikasta.

Nimittdin liiketoiminnan kannalta tarkeiksi osoittautuvien tietoteknisten laitteiden
toimivuus, turvallisuus seka niihin kohdistuva luottamus. Tietoteknisten laitteiden,
kuten esimerkiksi tietokoneiden, internet-modeemien, serveripalveluiden tai maksu-
padtteiden toiminta ovat merkittavia asioita ja toiminnan takaava ehto yritykselle ny-
kyajan yha enemman digitalisoituvassa maailmassa. Jokainen kuluttaja tai yritys ha-
luaa olla varma siita, etta heidan luottamukselliset tietonsa pysyvat salassa ja ettd he

voivat hyddyntaa palveluita verkossa ilman sielld vaanivia uhkia.

Lahestulkoon kaikki palvelut, jotka ovat ennen hoituneet kivijalkamyymaldissa asioi-
dessa, palvelutiskilla tai puhelimen valityksella ovat siirtyneet verkkoon ja tee se itse
-muotoon kuluttajien vastuulle samalla ne ovat myds yha alttiimpia erilaisille hyok-
kayksille ja tietomurroille. Téma edellyttaa ICT-palveluita tarjoavien kuin muidenkin
yritysten kykyd muuntautua yha uudelleen ja uudelleen ajan hermolle, kun kehite-
taan globaaleja ja digitalisoituvan maailman mukana muuttuvia ratkaisuja. Nama te-
kijat vaikuttavat merkittavasti niiden toimintaan ja jotka luovat turvaa jokaiselle kek-
sitylle hyodykkeelle, jota yritykset tai yksittdiset kayttajat kayttavat. (KPMG Suomi,
2016.)

Digitalisoituminen ja teknologian kehittyminen tuovat myés mukanaan suuret mah-
dollisuudet ja evaat vaurastua niille tahoille, jotka uskaltavat sijoittaa omaa osaamis-
taan ja paaomaa niihin. Palveluiden siirtyminen verkkoon avaa aivan uudenlaisen

maailman ja sitd kautta uudenlaisia mahdollisuuksia toteuttaa jotakin erilaista liike-



toimintaa seka erilaisia markkinointistrategioita, joissa vain taivas on rajana. Oli ky-
seessa sitten minka alan yritys tahansa, niin se ei voi sivuuttaa sita, etta tulevaisuu-
dessa ja mahdollisesti jo nyt naina aikoina digitalisaatio ottaa isoja loikkia kohti aikaa,
jolloin online-tilassa ja internetissa tapahtuvat markkinointi, tiedottaminen, tavaroi-
den myynti- ja ostotapahtumat tulevat nousemaan hallitsevaksi osaksi yritystoimin-

taa.

Taman opinnadytetyon tarkoituksena oli Iahted tutkimaan toimeksiantajana toimivan
ICT-alan yrityksen tunnettavuutta valituille yrityksille Keski-Suomessa Jyvaskylan alu-
eella. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia tunnettuuden tasoa ja sen myo6ta asiakkai-
den tyytyvaisyytta ja yrityksen nykytilaa ulkopuolisten sidosryhmien kohteena ja sita
kautta saada konkreettisia tuloksia, joiden avulla pystyttaisiin luomaan tulevaisuu-
dessa mahdollisesti kehitetty markkinointistrategia, kartoittamaan yrityksen tunnet-
tuutta lisda ja parantamaan sitd. Tutkimuksen myota saaduilla tuloksilla oli tavoit-
teena auttaa yritysta luomaan sille muun muassa uudistettuja ja muokattuja palve-
luita, jotta se saataisiin kehittymaan yha enemman tunnetuksi tulevaisuudessa mui-
den yritysten keskuudessa. Opinnaytetyona tehty tutkimus ja taustoitus toimivat toi-
meksiantajayritykselle tydkaluina, joilla se pystyisi jatkamaan asiakaslahtoista toimin-
taansa jatkossakin kannattavalla tavalla ja siten, etta sen toiminta noudattaa nyky-
ajan trendeja ja kehitysta, mita tulee teknologian kehittymiseen ja siita aiheutuviin
suuriin muutoksiin palveluissa, niiden luomisessa ja ennen kaikkea tiedottamiseen

liittyen.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelldan tarkemmin tutkimukseen liittyvat lahtékohdat, tutkimuson-
gelma, -kysymykset, -menetelmat seka tutkimuksen tavoitteet. Aihe on kokonaisuu-
dessaan myos melko laaja, joten sitd on pyritty rajaamaan myohemmin kasiteltavien

aiheiden ja tarkennettujen rajausten muodossa.



2.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelma

Toimeksiantajan kanssa kaydyissa puhelinkeskusteluissa ja kokouspalavereissa tuli
selkeasti esille se, etta Isoweli Oy:lla on hyva kokonaisuus ja nykyajan hermolla oleva
yrityskonsepti, kun tarkastellaan yrityksen eri yrityksille tarjoamia palveluita, mahdol-
lisuuksia ja ICT-ratkaisuja. Yrityksen tulos on kasvanut viime vuosina melko voimak-
kaasti, mika on merkillepantava asia, kun otetaan huomioon viime vuosina maail-
malla vallinnut taloudellinen epavakaa tilanne, ICT- ja teknologian alalla vallitseva kil-
pailu seka tulevaisuuden taloudellisiin ja poliittisiin nakymiin liittyva epatietoisuus.
Erikoisinta ja mieleenpainuvin kohta oli se, kun toimeksiantajayrityksen toimitusjoh-
taja kertoi, ettd yrityksella ei ole oikeastaan minkaanlaista markkinointiin liittyvaa
selkedta strategiaa eika pohjaa, jota olisi toteutettu viimeisten vuosien tai vuosikym-
menen aikana. Eika siihen liittyen oikeastaan minkaanlaista tietoa siitd, ettd miten

muut asiakkaat ja yhteistyoyritykset heidat tuntevat ja mieltavat.

Historiasta I6ytyi muutamia erilaisia pienempia toimeksiantoja, joilla markkinointia ja
tunnettuutta oli yritetty lahtea kehittamaan tai hieman saamaan selkoa sen hetki-
sesta tilanteesta ilman mitaan suurempia jatkotoimenpiteita ja kehityssuunnittelua.
Toimintansa alkuvaiheilla pari yrityksen vakituista tyontekijaa olivat tehneet yritys-
kaynteja erilaisiin yrityksiin, joissa he olivat esitelleet oman yrityksensa palveluita ja
taten pyrkineet kerdamaan potentiaalista asiakasryhmaa tulevaisuutensa varalle. Yri-
tys oli my0s tehnyt pienimuotoista yhteistyota Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ja
sen opiskelijoiden kanssa, jotka olivat toimeksiantona tehneet markkinointisuunnitel-

maraportit yritykselle padasiassa SWOT-analyysia mukaillen.

Yritys ei kuitenkaan naista raporteista saatuja neuvoja ja uusia nakékulmia ideoineen
ollut laittanut toteen suunniteltaessa markkinointiansa ja tunnettuutensa paranta-
mista eikd mydskaan ollut tehnyt vuosikausiin alkuaikoina toteutettuja asiakaskayn-

teja ja kartoituksia.



Havaitsimme, etta koko tunnettavuuden kartoittaminen, luominen vaativat markki-
nointia myoten isoja uudelleenjarjestelyja. Muun muassa sosiaalisten medioiden ka-
navien kaytto oli ollut minimaalista, mista kielii se, ettd esimerkiksi firman virallista
Facebook-sivustoa oli paivitetty viimeisen muutaman vuoden aikana vaivaiset pari
kertaa. Lahestulkoon ainut keino kartoittaa uusia asiakkaita ja ottaa kontaktia ndihin
oli erilaisten yritysta esittelevien lentolehtisten jakaminen erilaisissa tapahtumissa
yhteistydkumppaneilla ja satunnaisille yrityksille. Toimeksiantaja kertoi, etta yritys-
asiakkaat ovat saaneet padsaantoisesti tietoa yrityksesta ikdan kuin "puskaradion”
kautta, jolloin joku heidan palveluitansa sattumalta kayttanyt yritys oli ollut tyytyvai-
nen heihin ja jatkanut asioimistaan vastaisuudessa seka kertonut tasta eteenpain jol-

lekin tuttavahenkildlle tai yhteistydkumppanille.

Keskusteluissa kavi ilmi myds, etta yrityksen asiakassuhteet ovat hyvalla mallilla ja
pitkdaikaisia. Monet yhteiskumppanuudet ovat kestdneet useita vuosia ja suurin osa
vuosikymmenia, mika kielii yrityksen tasosta tuottaa laadukkaita palveluita sidosryh-
millensa. Historian aikana oli tapahtunut vain muutamia asiakassuhteiden katkeami-
sia lahinna siita syysta, etta toinen yritys oli mennyt konkurssiin tai lopettanut toi-
mintansa tai jostakin satunnaisesta syysta lopettanut Isoweli Oy:n palveluiden kaytta-
misen, muuten asiakaskumppanuudet ovat olleet pitkdjanteisia ja edelleen voimassa

puolin ja toisin.

Yritys oli toiminut siis [ahestulkoon pienena kaveriporukan muodostamana tiimina,
joka tuottaa ennakkokasitysten mukaan monipuolisia ja hyvia palveluita pitkaaikai-
sille kanta-asiakkaillensa, mutta ei ole jalkautunut uusien yritysasiakkaiden pariin,
joita esimerkiksi internetin maailma on taynna. Iso merkillepantava asia oli kuitenkin
se, etta tulos oli ollut markkinoinnin ja tunnettavuuden vahaisyydesta huolimatta po-
sitiivinen, kasvava ja hyvin tulevaisuuden muutokset huomioonottava kokonaisuus.
Jotta kehittyminen ja kasvaminen yrityksena olisi mahdollista tuli selvittaa etukateen,
kuinka tunnettu Isoweli Oy oikeastaan on ja milla tasolla heidan tunnettuutensa li-

saksi on heidan palvelut seké niihin liittyvat toimenpiteet.

Tunnettuuden kehittdminen tulevaisuudessa vaatisi sen, ettd etukateen olisi tie-
dossa, milla tasolla oma toiminta on omasta nakokulmasta ja miten yhteiskumppanit

sen mieltavat itse. Tutkimuksessa olikin tunnettuuden lisdksi mahdollisuus saada lois-



tavia ja tarkeitd uusia nakokulmia siihen, ettd mitka asiat vaativat enemman panos-
tusta vastaisuudessa, jotta tunnettuutta uskallettaisiin Iahted kehittdmaan puhtaalta
poydalta ja siten, etta organisaatio olisi toimintansa suhteen luotettava ja hyvalla

pohijalla.

Kysymykset

Tutkimusongelma oli se, etta Isoweli Oy halusi tietda, kuinka tunnettuja he ovat valit-
tujen yritysten keskuudessa ja milla tavoin heidan yrityksensa tunnettuuttaan voitai-
siin parantaa ja milla tavalla siita voitaisiin jatkossa tiedottaa yrityksen toiminnasta.
Kysymysten muotoilu mahdollisti vastaajille monipuolisten vastausten antamisen ja
sita kautta pystyttiin keradamaan dataa siita, etta milla tasolla Isowelin tarjoamat pal-
velut ovat tunnettuutensa ja laatunsa osalta ja milla tavoin niihin jatkossa tulisi sat-
sata. Haastatteluiden taustalla olivat vaikuttajana muutamat tarkeat avainkysymyk-
set, joidenka pohjalta pyrittiin luomaan pohja haastatteluille ja sita kautta kerdamaan
monipuolista tietoa haastateltavilta. Alla mainitut kysymykset toimivat paasaantoi-
sena runkona haastatteluille, joihin oli lisatty muutama muu tarkea tukikysymys tu-
kemaan haastatteluiden luontevuutta ja monipuolisuutta, mikad helpottaisi tietojen

keradamista ja niiden laajempaa tarkastelua varten.

Toimeksiantajan kanssa kaydyissa palavereissa tarkeimmiksi avainkysymyksiksi maa-

rittyivat:

e Kuinka tunnettu yritys he ovat ja mita muut pk-yritykset heista tietavat?

e Milla tavoin Isoweli Oy voisi parantaa tunnettuunsa? Millaista tietoa ja mista
kanavista asiakkaat sita haluaisivat saada?

e Milla tasolla nykyiset ja vanhemmat yhteiskumppanit ovat tyytyvaisid Isoweli
Oy:n laheiseen toimintaan ja palveluihin? Kuinka yritys on onnistunut kump-
panuuden aikana ja mitka ovat niitd asioita, joihin asiakkaat ovat tyytymatto-
mia ja vaativat kehittamista?



Tutkimuksen rajaus

Tutkimus kohdennettiin toimeksiantajan yritysrekisterista keraamiin yrityksiin. Yrityk-
sille yhteista oli se, etta ne olivat joko parhaillaan yhteisty6ssa Isoweli Oy:n kanssa
saannollisesti tai melko sadannollisesti. Yrityksia ei toimenkuviltaan voinut tarkemmin
eritella eri kategorioihin vaan yritykset olivat monella eri toimialalla toimivia ja eri
aloja edustavia, mika saattaisi myos nakya haastatteluita tehtdessa. Yrityksiin, jotka
olimme valinneet kohdelistalta, olivat siis jollakin tasolla joskus olleet Isoweli Oy:n
kanssa tekemisissd, mutta ennen haastatteluita emme voineet tietda, ettd milla ta-
solla yritysten tieto ja esimerkiksi tyytyvaisyys ovat Isoweli Oy:n toiminnasta ja
ovatko he saaneet viime vuosina oikeastaan minkadanlaista informaatiota yrityksen

nykytilasta ja sen tarjoamista palveluista.

Suurin osa yrityksista kaytti jotakin satunnaista palvelua omassa toiminnassaan,
mutta heihin ei oltu padsaantoisesti yhteydessa lahes ollenkaan, mika on ymmarret-
tavaa taman kaltaisessa ongelmassa, jossa markkinointia ja yhteydenpitoa ei harras-
teta aktiivisesti. Perusajatusmallina oli se, etta jos tulos kasvaa "ilman" markkinoin-
tiakin hyvalla tahdilla, niin kuinka hyva se voisi olla, jos tunnettavuuteen ja asiakas-
l[ahtoiseen markkinointiin satsattaisiin oikeasti kunnolla ja enemman resursseja?
Jotta pystyttdisiin saamaan konkreettisia tuloksia tunnettuudesta, pitdisi saada sel-
ville ja kartoittaa, tulisi tarkastella, ettd missa pisteessa Isoweli Oy:n nykyinen tunnet-
tuus on ja miten muut nykyiset ja mahdollisesti entiset yhteistydkumppanit heista
tietavat ja milla tavoin heidan mielestaan tunnettuutta ja tiedotusta yrityksesta voi-

taisiin mahdollisesti jatkossa muokata ja kehittaa.

Tavoitteena oli saada mahdollisimman monipuolisia vastauksia eri yritysten edusta-
jilta ja mielelladn myos mahdollisimman monelta eri toimialalta, jotta pystyisin tut-
kailemaan ja analysoimaan laajemmin monelta eri kannalta ongelmaa seka tulkitse-
maan sita. Tutkimuksen ohessa selville saataisiin myos toinen todella tarkea seikka,
joka olisi se, ettda miten tyytyvaisia yritykset ovat Isoweli Oy:n toimintaan ja yhteis-
tyohon heidan kanssaan, silla jokainenhan haastateltavista yrityksista oli ainakin jolla-

kin tavalla sidoksissa Isoweli Oy:n toimintaan. Tehtava tutkimus auttaisi siis tunnet-



tuuden lisdksi selventamaan nykyisten yritysten asiakastyytyvadisyytta, joka tulisi mo-
nipuolisten kysymysten avulla selville myds. Asiakkaiden tyytyvaisyys ja palaute toi-
misivat hyvina malleina siina, etta kannattaako tunnettuutta |ahtea viemaan eteen-

pdin, jos tausta ei voi hyvin tai ei ole kunnossa.

Tutkimuksessa yritettiin selvittaa, etta voisiko yritys olla jollakin tavalla esimerkiksi
enemman yhteistyossa ja yhteydessa valittuihin kohdeyrityksiin, joka toimi ylimpana
mietteenad ja ajatuksena, jota lahdettiin tutkimaan haastateltujen keskuuteen. Lo-
pulta kohteiksi valittujen yritysten maara oli 13. Tutkimuksessa tuli ottaa huomioon
yritysten oma aikataulu ja mahdollisuudet osallistua noin 10 - 20 minuuttia kestavaan
puolistrukturoituun puhelinhaastatteluun, joka pyrittiin sopimaan aina puhelimitse ja
toteuttamaan samana pdivana tai riippuen toisen yrityksen kiireista jonain toisena la-

heisena ajankohtana.

Tutkimushaastattelun kulku pyrittiin muotoilemaan siten, etta kysymykset, joita yri-
tyksille esitettdisiin, olisivat selkeitd ja johdonmukaisia, mutta haastattelun yleinen
ilmapiiri olisi rento ja haastateltavalle osapuolelle annettaisiin aikaa ja mahdollisuus
kertoa omat nakokulmansa esitettyihin kysymyksiin anonyymeind, mika vaikuttaisi
siihen, etta vastaaja pystyisi antamaan ilman mitdan epavarmuustekijoita paljon luo-

tettavampia ja suorapuheisempia vastauksia.

Molemmilla toimeksiantajalla kuin minulla itsellanikin oli kokemusta yrityksiin yhtey-
denotoista ja yhteistyokuvioiden suunnitteluista puhelimitse ja sahkopostia hyddyn-
tden ja mutta tulimmekin pitkien keskusteluiden ja suunnitelmien jalkeen siihen tu-
lokseen, ettd haastattelut olisivat hyva suorittaa soittamalla yrityksiin ja mieluiten ns.
johtavassa asemassa olevalle tai hankinnoista vastaavalle henkildlle. Yhteydenotot
pyrittiin suorittamaan tarpeeksi etukdteen, koska suurella todennakoisyydella tavoi-
telluilla henkildille olisi eniten kokemusta, tietotaitoa tamankaltaisista tutkimuksista
tietoineen seka Isoweli Oy:n tapauksessa jopa muistissa aikaisemmin tehdyt yhteis-

tyotoimeksiannot.

Aikataulut pyrittiin sopimaan niin, etta yritys |6ytaa sopivan kohdan omasta kalente-
ristaan vastata haastatteluun mieluiten saman tai seuraavan paivan aikana. Paasaan-

toisesti yritysta kuunneltiin ja mikali heilta tuli erillinen toivomus aikataulun suhteen,
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niin se otettiin huomioon sopiessa uutta aikaa kalenterista. Etukateen sovitut haas-
tattelut auttoivatkin itsedni pdivittamaan kalenterini ja tulosten analysointisuunnitel-
man yritysten mukaan, joka nakyi myés myéhemmin sitten paremmin hallittuna

ajankayttona tulosten kasittelyvaiheessa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen kohteeksi maarittyy aina haluttu reaalimaailman tapahtuma tai ilmio,
jota pyritaan tutkimaan ja tarkastelemaan erilaisista nakokulmista. Tutkimusmeto-
dien maaritteleminen helpottaa tutkitun aiheen rajausta ja oikeiden tutkittujen koh-

teiden maarittamista. (Kananen 2010, 11,16.)

Tutkimusote

Opinnadytetyon tutkimuksen perustana toimi kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus-
ote. Laadullisen tutkimusotteen perusajatuksena ja kysymyksena toimii se, etta tut-
kittava ilmio pyritdan tavoittamaan oikeanlaisilla tutkimusotteen tutkimusmenetel-
milla ja se missa tutkittavassa ilmidssa on oikein kyse. Ominaista ilmidille on se, etta
niista ei juuri tiedeta entuudestaan juuri mitaan, jolloin sovelletaan kvalitatiivista tut-
kimusta, mika soveltuu monenlaisiin erilaisiin tilanteisiin ja antaa tutkijalle lukuisia
erilaisia vaihtoehtoja tutkia ilmiota laajemmin. Laadullinen tutkimus sopii mainiosti,
kun itse tutkitusta ilmiosta ei ole ennalta tietoa, teoriaa ja se on juuri sen hetkisessa
tilanteessa uusi tutkimuskohde. Laadullinen tutkimus antaa ilmiosta laajemman ja sy-
vemman nakemyksen seka selkedn kuvan ulkopuolisen tutkailtavaksi, mikd mahdol-
listaa sen, ettd tutkijan on helpompi luoda uudenlaisia nakokulmia- ja kohtia, teori-
oita ja hypoteeseja omien ajatuksiensa ja tutkimuksen tueksi. Laadullinen tutkimus
keskittyy tilastollisen ja numeraalisen datan sijasta sanallisiin tuloksiin, jonka tavoit-
teena on saada tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman syva ymmarrys. (Kananen

2012,29-30.)
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Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmana toimi puolistrukturoidut teemahaastattelut puheli-
mitse. Teemahaastattelut ovat laadullisen tutkimuksen ja aineistonkeruumenetel-
man puolesta erittdin suosittu tapa kerata tietoa nauhoittamalla tai danittamalla tal-
lenne haastatteluista. Teema kasitteena merkitsee laajempaa asiakokonaisuutta, joka
eroaa kokonaisuutena pelkista kysymyksista siten, etta siina kasitellaan tutkittua ai-
hetta keskustelunomaisella tavalla, jossa vastaukset ovat sita kautta laajempia ja mo-

nipuolisia. (Kananen 2015, 148-149.)

Teemahaastattelulle tirkea ehto on se, ettd haastattelut suoritetaan siten, ettd haas-
tateltava paasee kertomaan alusta alkaen kaikki, mita hanelld on mielessa haastatte-
lijalle, eika esimerkiksi niin, ettd haastattelija |[ahettaisi haluamillensa haastateltaville
etukateen kysymykset esimerkiksi séhkdpostitse, jolloin vastausten laatu saattaisi
karsia ja olla niukkaluontoinen. Teemahaastattelut voidaan tutkimuksesta riippu-
matta valita kohdennettavaksi joko yksildille tai ryhmille, riippuen siita kumman
haastattelija valitsee mieluisaksi aineistokeruumuodoksi ja kumpaa kayttamalla saa-
daan monipuolisempaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. Yksilohaastattelut sopivat pa-
remmin, mikali kohteena on yksi henkil®, jota haastatellaan ja ryhmahaastattelut

puolestaan, kun tutkitaan isomman ihmisjoukon ajatuksia. (Mts. 148- 149.)

Teemahaastattelulle tyypillista on se, ettad haastattelija onnistuu pysymaan ennalta
maaritellyssa aiheessa, vaikka haastattelutilanne on keskustelunomainen, eika nojaa
tarkkaan kysymysjarjestyksen ja kuriin. Vaikkakin haastattelu on avointa, joustavaa ja
luontevaa keskustelua on sen pyrkimyksena silti antaa haastattelijalle nimenomaan
informaatiota tutkittavaa aihetta varten. Haastatteluissa kaytettavilla teemoilla yrite-
taan saada ja paljastettua uusia ja erilaisia ndkokohtia tutkittavalle ilmidlle, joita vas-
taajien antamat vastaukset tukevat ja jotka muodostavat erilaisia ndakékulmia tutki-

jalle. (Kananen 2015, 150- 151.)

Teemojen tutkimista ja uusien ndkdkulmien muodostamista voi edesauttaa jakamalla
kaytettavat kysymykset avoimiin ja suljettuihin kysymyksiin. Suljetut kysymykset si-
saltavat valmiit vastausvaihtoehdot, jotka antavat tutkijalle yksinkertaisemman ja ty-

pistetyn vastauksen kysymykseen ilman laajempia perusteluita ja nakokulmia.
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Avoimille kysymyksille ominaista on, etta niissa kaytetaan kysymyssanoja, jotka ovat
mitd, miksi ja kuinka. Avoimien kysymysten etuna on se, etta niihin vastaaminen vaa-
tii vastaajalta monipuolisempia vastauksia perusteluineen yhden tai kahden sanan si-
jasta, mika luo tutkijallekin laajemman tavan tarkastella vastauksia eri nakokulmista

ja tdten muodostaa omia havaintoja niiden pohjalta. (Mts. 150- 151.)

Analyysimenetelmat

Laadullinen tutkimus on joustava menetelma, jonka avulla voidaan kasitelld sen
avulla kerattya aineistoa kuin myos maarallisella tutkimuksella kerattya. Maaralli-
sessa tutkimuksessa tulokset riippuvat padsaantoisesti eri muuttujien rakenteista
seka asteikoista, jotka noudattavat tiukkaa ja ehdotonta sdaantoa. Laadullinen tutki-
mus antaa tekijalleen monien eri vaihtoehtojen ja polkujen lisaksi myds mahdollisuu-

den tutkia ongelmaa monesta eri nakdkulmasta. (Kananen 2008, 58- 59.)

Koska laadullinen tutkimus kasittelee enemman ilmiota kuin esimerkiksi tarkkoja lu-
kumaaria, on sen tutkimiseksi hyddynnettava erindisia tyokaluja. Ilmién hahmottami-
seen voi kayttaa esimerkiksi ajatuskarttaa eli Mind mapia, jolloin tutkimusvaiheessa
haastatteluissa esitetyt kysymykset ja saadut vastaukset voidaan kirjoittaa seka piir-
taa paperilla, jotta sitd pystyttaisiin havainnollistamaan, tulkitsemaan paremmin seka
hahmottamaan vastausten valisia riippuvuussuhteita. (Mts. 58 -60.) Mind map -tyo-
kalun kayttoonotto oli myos taman tutkimuksen tulosten analysointivaiheessa tark-
kaan harkittu ja ehdoton apuviline, jolla pystyi tuomaan paremmin hahmotettuja tu-

loksia esille.

Laadulliset tutkimustulokset pitavat sisdllaan yleensa joko teemahaastatteluina ja ha-
vainnointina kerattya erilaista tekstiaineistoa tai muuten vain ilmiéon liittyvia doku-
mentteja ja tutkimuksia. Aineistojen kasittelyyn ei ole helppoa tai yksinkertaista kaa-
vaa, jossa esimerkiksi, vaikka syotettaisiin tiedot johonkin koneeseen, joka antaisi
vastaukset, vaan laadullinen tutkimus vaatii tutkijaltaan nimenomaan aineiston tark-
kaa analysointia, joka on niiden lukemista, katselua, kuuntelemista. (Kananen 2015,

160-166.)
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Aineiston saatuaan tutkija voi tehda erilaisia toimenpiteita aineiston jalostamiseksi,
mitka helpottavat tutkittavan ilmion erittelya ja tarkempaa informaation kerdaamista.
Aineistojen keruu edellyttaa litterointia, niiden yhteismitallistamista, lukemista seka
tarkempaa luokittelua ja tiivistamista tulkintaa varten. Litteroinnissa aineisto, joka on
keratty kuvina, videoina tai aanitteine kasitellaan tekstimuotoon, jossa kayty haastat-
telu on purettu mahdollisimman sanatarkasti. Litterointi on aikaa vievaa lukemista ja
perehtymista ja sille ominaista on se, etta tutkija joutuu analysoimaan tarkemmin tal-
lenteen sisdltdman aineiston esimerkiksi huomioimalla haastattelun aikana ilmen-

neet ddnenpainot, eleet, puheen tason seka tauot. (Mts. 160-166.)

Litterointi antaa sanatarkan tuloksen haastattelusta, mutta sitd ei voida etukateen
tietdad, mita aineisto voi tarjota tutkijalleen ja mita siita voidaan saada irti tutkimuk-
sen kannalta. Litteroinnin tiivistaminen on voi olla haastavaa, mikali tekstia on paljon.
Tutkijan tuleekin tiivistda mahdollisimman hyvin ja tarkasti saatu aineisto, joka tar-
koittaa eri asiasisaltojen keraamista tekstistd, mitkd muodostavat eri kokonaisuuden
eli segmentin. Asiasisallot helpottavat tutkittavia teemoja ja aineistoja seka keraa-
maan sieltd tarkedt huomioitavat asiat. Tutkijalla on valinta, miten han haluaa kerat-

tyja ja litteroituja aineistoja analysoida. (Mts. 160-166.)

Tekstinkasittely, taulukkolaskentasovellukset tai tietokantaohjelmat tarjoavat kukin
omalla tavallaan tutkijalle laadukkaan tyokalun, joka toimii tarkedna valineena koko
analyysivaiheen ajan. Kuitenkin taytyy muistaa, etta erilaiset jarjestelmat eivat tuo

analysointiin samanlaista tulkintamahdollisuutta kuin tekstinkasittely, jossa on kay-
tetty mieltd apuna. Koska kyseessa on jarjestelma se ei pysty valttamatta samanlai-

seen ajatteluun ja pohdintaan kuin ihmismieli. (Mts. 160-166.)

2.3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tassa opinndytetydssa toimi Jyvaskylan Kirrissa sijaitseva yritys Iso-
weli Qy. Kyseinen yritys etsi opinndytetyon tekijaa osumia.fi-palvelussa, jonka kautta
itse 16ysin ilmoituksen ja otin yhteytta toimeksiantajaan. Keskusteluissa paastiin hy-
vin yhteisymmarrykseen ja tavoitteisiin siitd, ettd mita toimeksiantaja haluaa saada

irti tasta tutkimuksesta. Oma tavoite oli itse hyotya henkil6kohtaisesti opinnaytetyon
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sisallon kannalta ja vaikuttaa itse siihen, etta tutkimuksesta saadaan kaikki informaa-

tio kerattya ja analysoitua yrityksen hyotykayttoon.

Isoweli Oy:n toimintaan kuuluu erilaisten ICT-palveluiden ja tuotteiden valmistus ja
myynti erilaisille yrityksille. Isoweli Oy perustettiin noin 18 vuotta sitten vuonna 1999
ja se on siitd tdhan paivaan asti toiminut samalla konseptilla, jossa yritys tarjoaa asi-
akkaillensa ATK:hon liittyvia tukipalveluita, varmuuskopiointi-ratkaisuja, erilaisten
laitteistojen, ohjelmistojen ja virustentorjuntaan liittyvien palveluiden ja ratkaisujen

toimittamista seka IT-yllapitoa. (Isoweli Oy mielenrauhaa & Isoweli Oy Palvelut.)

Yrityksen toimenkuvaan kuuluvat myos erilaisten ratkaisujen toimitukset, johon kuu-
luvat CRM-jarjestelmat dokumenttien hallinnalle, raportointi ja verkkokaupparatkai-
sut seka ERP-jarjestelmat. Nama palvelut eivat kuitenkaan ole yrityksen itsensa lan-
seeraamia ja tuottamia vaan ne kuuluvat G30-ketjun jasenyrityksille, jotka valmista-
vat kyseiset palvelut, joita sitten Isoweli Oy jalleenmyy eteenpdin asiakkaillensa. Yri-
tys on keskittynyt palveluiden ja tuotteiden tuottamisessa nimenomaan pelkastdaan
yritysasiakkaille eika yksittaisille kuluttajille, joka otettiin huomioon, kun Iahdettiin
suunnittelemaan tunnettavuuden parantamista, kohderyhmaa ja heille toteutettavan
tunnettavuuskyselyn ja markkinoinnin tehostamista. (Isoweli Oy mielenrauhaa & Iso-

weli Oy Palvelut.)

3 Tunnettuus

Tassa luvussa on tarkoitus esittaa ne tekijat mitka muodostavat tunnettuuden ja vai-
kuttavat tunnettuuteen ja milla tavoin niita voidaan parantaa, jotta yritys saisi niista

mahdollisimman paljon hyétya omaan toimintaansa.

Yrityksen tunnettuutta voidaan pitdaa mittarina, joilla tarkkaillaan sita, kuinka hyvin
yritys on tunnettu ja kuinka laaja heidan tunnettuutensa asiakkaidensa kesken. Tun-
nettuudelle ei periaatteessa ole omaa aivan selkedtd suomenkielistd maaritettd vaan
se tulee englanninkielisesta sanasta “brand awareness” joka kddannettyna tarkoittaa
sita tasoa, jolla asiakkaat tuntevat kyseisen brandin eli palvelun, yrityksen tai tuot-

teen ei sen markkinointia. (Gordon 2006; Brand awareness a 2017.)
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Tunnettavuus maarittelee kuluttajille, tavallisille ihmisille seka yhteistyokumppaneille
sen, etta millainen yritys heille tutkittavana yrityksena oleva yritys ja millainen koko
yrityksen toimenkuva on ulkopuolisille sidosryhmille tarkasteltuna. Tunnettuuden
saaminen hyville tasolle edellyttaa yritykselta sen oman palvelun selkedta tunte-
musta, hyotyja, valittua kohderyhmaa ja markkinoinnin tarkkaa suunnittelua seka
kohdentamista, kun ldhdetdaan tuottamaan ihmisille informaatiota ja kerdamaan sita
kautta dataa ja esimerkiksi kehitysideoita oman toiminnan parantamiseksi. (Gordon

2006; Brand awareness a 2017.)

Tunnettuutta voidaan myos parantaa erilaisin toimenpitein, kuten esimerkiksi asiak-
kaille annettavilla palkinnoilla ja kannusteilla, yhteistydmarkkinointina toisen yrityk-

sen kanssa, tietyille kohderyhmille kohdennetuilla markkinointiviesteilld, radio- ja te-
levisiomainonnalla, hakukoneoptimoinnilla sekd maksetuilla sosiaalisen median mai-

nonnalla. (Gordon 2006; Brand awareness a 2017.)

3.1 Imago, maine ja brandi tunnettuuden osina

Brandilla tarkoitetaan yksittdisen ihmisen saamaa mielikuvaa tuotteesta, palvelusta
tai toisesta henkilosta. Mielikuvan muodostuminen vaikuttaa yksittaisen kuluttajan
paatokseen siita, etta ostaako jotakin palvelua vai ei ja milla tavoin kuluttajan saamat
mielikuvat ja tyytyvaisyys brandiin voi tulevaisuudessa vaikuttaa esimerkiksi pitkaai-
kaisen asiakassuhteen syntyyn. Brandin vaikutelma luo asiakkaalle monenlaisia eri
mielikuvia yrityksesta ja heidan brandistansa, joita asiakas saa siita, kun se vastaanot-
taa yritykselta tietoa yrityksestd, heidan palveluistaan tai tuotteistaan. Brandi toimii
mielikuvana ja aineettomana omaisuutena vastaanottajan padssa ja ajatuksissa eika
se edusta esimerkiksi rekisterditavaa tavaramerkkia tai muuta aineellista asiaa. (Ma-

kinen, Kahri & Kahri 2010, 14-15, 50.)

Makinen, Kahri ja Kahri (2010) mainitsevat teoksessansa brandin tarkea valine yrityk-
sen johdolle, joka nakyy siind, ettd brandi voi toimia hauskana ja intohimoa heratta-

vana asiana, mikali se on luotu oikein ja siihen on satsattu aikaa ja resursseja, jolloin
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se tuo vahvemman markkina-aseman ja sitd kautta enemman myyntituloja ja kuului-
suutta. Brandin hyvalle toiminnalle on ominaista se, ettd mita parempi se on niin sita
enemman sille saa volyymietua ja mahdollisesti asetettua korkeampi hinta. Hinnan
lisdksi hyva brandi onnistuu vaikeina aikoina tarjoamaan yritykselle suojaa ja muun
muassa saastamaan kustannuksissa. Toimiva brandi erottuu myds tarkastelussa, kun
rekrytoidaan uusia tyontekijoita ja kun tavoitteena on saada mahdollisimman hyvia
sellaisia, jotka ovat valmiita uhrautumaan yrityksen ja brandin eteen. (Makinen, Kahri

& Kahri 2010, 27-28.)

Imago

Imagolla tarkoitetaan arvoja, jonka kohderyhmat kuten asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat, entiset ja menetetyt asiakkaat seka muut ihmisryhmat kokevat, kun tie-
dustellaan heidan visuaalista mielikuvaansa yrityksesta. Imago mielletdaan yleensa yk-
sittdisena esimerkiksi yhdelle ketjuyritykselle, mutta taytyy muistaa, etta yksittaisilla
saman ketjun toimipisteilla ja esimerkiksi kivijalkamyymalgilla voi olla erilainen
imago, kuin mita koko yritys on ihmisten mielessa saanut aikaan. Yritysta perustetta-
essa tulee ottaa huomioon, ettd imago ei synny itsestdnsa, vaan se kehittyy ajan mit-
taan yrityksen tuottaessa palveluita ja sita kautta muodostaessa imagoansa. Yrityk-
sen ja johdon on hyva havainnoida, kuinka imago madritellaan tavallisen kuluttajan
toimesta ja mitenka saataisiin kaikki yrityksen toimipisteet samalla viivalle ilman, etta
niiden valilla olisi isoja eroja, jotka vaikuttaisivat toiminnan laatuun ja radikaalisti ih-

misten eroaviin mielipiteisiin yrityksesta ja sen palveluista. (Grénroos 1998, 223-224.)

Imagon ollessa kunnossa ulkopuolisille tahoille ja asiakkaille on se parhaimmillaan
yritykselle loistava etu ja voimavara toimia markkinoilla. Yrityksen imagon ollessa
myonteinen ja houkutteleva, se tarjoaa sidosryhmille positiivisia ja odottavia ajatuk-
sia, mika korreloituu positiivisena palautteena ja parhaimmassa tapauksessa kasva-
vana taloudellisena tuloksena. Asiakkaiden keraamat kokemuksesta imagosta ja tata
kautta muodostuneet odotukset vaikuttavat imagon mielikuvaan ja yrityksen oletus-
tasoon. Imagon yllapitdminen korkealla tasolla vaatii my0s yritykseltd kykya vastata
asiakkaidensa tarpeisiin, kiinnostavaa tuotetta, oikeiden kohderyhmien tavoittelua ja

vhteensopivuutta seka jatkuvaa varmuutta kehittamisen luomiseen liittyen. Hyvalla
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pohjalla oleva ja luotettava imago saa asiakkaatkin vaatimaan enemman ja tietyn ta-
son verran yritykseltd, kun tietty luottamuspiste on saatu muodostettua. (Grénroos

1998, 23-27; Rope 2003, 172-173.)

Yrityksella on omilla toiminnoillansa jonkinlainen vaikutus imagon vaikutelman syn-
tyyn, mutta paarooli tassa on kuluttajilla ja muilla sidosryhmilla. Imago koostuu
edelld mainituista kuluttajien ajatuksista, ennakkoluuloista, ennakkouskomuksista,
mahdollisista tiedoista seka muilta ihmisilta kuuluista jutuista ja kuulopuheista. Ima-
gon muodostuminen on isosta nakdkulmasta tarkasteltuna suunnilleen melko sa-
manlainen ulkopuolisille, mutta silti jokainen kuluttuja itse maarittelee oman tarkan
mielikuvansa yrityksesta ja sen imagosta riippuen siita mika on hanen suhteensa itse

yritykseen. (Vuokko 2002, 109-112.)

Asiakkaat olettavat tuotteiden ja palveluiden olevan hyvia ja kunnossa, kun taas puo-
lestaan yrityksen omistajille ja johdolle on tarkeda saada yritys toimimaan taloudelli-
sesti seka olemaan kannattava sijoitus. Muut sidosryhmat ja yhteiskumppanit, kuten
esimerkiksi alihankkijat haluavat saada vastinetta yritykselle kohdistamistaan palve-
luista, henkilosto vastinetta itselleen tekemastaan tyosta ja ulkopuoliset tahot kuten
media ja yhteiskunta haluavat saada kaiken tiedon yrityksesta ja sen tilasta itsellensa.
Kaikki nama tekijat vaikuttavat imagon vaikutelmaan omilla tavoillaan luoden sille
jonkinlaisen oletusarvon, joka kuitenkin poikkeaa monen eri tahon eriavista mielipi-
teestd ja henkilokohtaisista kokemuksista yritykseen ja sen imagoon liittyen. (Mts.
109- 112.) Alla Vuokon nakokulma (Ks. Kuvio 1.) yrityskuvasta ja siihen kytkeytyvista

osista.

Informaatio,

tiedot
Kokemukset

Havainnot }

Asenteet, en-

nakkoluulot

Kuulopuheet,

uskomukset

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 111.)
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Maine

Maine kertoo yrityksen tai palvelun suosiosta ulkopuolisille tahoilla, kuten asiakkaille,
kuluttajille ja muille sidosryhmille. Maineeseen patee sama laki kuin imagoon, se ei
synny samalla hetkelld, kun yritys tai tuote on valmistettu, eika sen kehittymista voi
nopeuttaa tai suorittaa helpoimman kautta. Se vaatii ihmisten sitoutumista palve-
luun ja sen omaksumista itsellensa. Maineessa vallitsee kuluttajien kokemukset, kes-
kindiset kuulopuheet ja saatu luottamus palvelua kohtaan, jotka muodostavat tutkail-
tavan palvelun tunnettuutta. Maine seuraa yrityksen elinkaarta jatkuvasti ja vaikut-
taa yrityksen johdon ratkaisuihin, kohderyhmille kohdennettuun markkinointiin ja
yleiseen ilmapiiriin siitda milla tavalla yritys koetaan ja nahdaan ulkopuolisin silmin.
Mainetta ja imagoa yhdistdaa myos se, etta toiminnan tulee olla selkea ja kunnossa,
joka nakyy myds ihmisille ulospain. Hyvin hoidettu organisaatio palveluineen ja asiak-
kaiden toiveet ja mielipiteet huomioiden on hyva lahtékohta maineen kuin myos
imagon muodostumiselle, jotka nakyvat positiivisella tavalla koko kontekstissa ja ih-

misten saamassa yrityskuvassa. (Pitkdanen 2001, 18- 19.)

Pitkanen (2001) on jaotellut maineeseen vaikuttavat tekijat omiksi kokonaisuuksiksi

(ks. Kuvio 2.)
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Maineen parantaminen

Maineen luomisessa ja yllapitdmisessa on tarkeata, etta palvelua tarjoava taho toimii
”sanoista tekoihin”- periaatteella. Asiakasymmarryksen lisdksi yrityksen tulee olla re-
hellinen asiakkaillensa ja suorittaa tunnollisesti heille lupaamansa asiat. (Hakobyan

2017.)

Hakobyan (2017) nostaa esille omassa artikkelissaan kuusi seikkaa (ks. kuvio 3.), jolla

yritykset pystyvat vaikuttamaan julkisuuskuvaansa ja positiivisen maineensa kasvuun.

Tee enemman kuin
sinulta odotetaan

Myonna virheesi ja
pyyda ne anteeksi

Kuvio 3. Hakobyanin malli (Hakobyan 2017.)

Asiakastyytyvaisyyden kannalta on merkittavaa, etta yritys pystyy toteuttamaan ne
asiat mita se on luvannut asiakkaillensa. Onnistuminen edellyttaa sita, etta yritys ei
lahde tavoittelemaan liian suuria asioita ja kokonaisuutta, vaan tyytyy hieman pie-
nempaan osaan, joka on helpompi hallita ja sita kautta toteuttaa asiakkaiden tarpeet

huomioiden. (Hakobyan 2017.)

Hyvin hoidettu ja hallittu kokonaisuus voi vastaisuudessa antaa hyvaa suuntausta
myo0s yrityksen maineelle, mikd edesauttaa tunnettuuden kehitysprosessia seka mi-

ten tavoitellut potentiaaliset asiakkaat voivat yrityksen jatkossa mieltda. Hyvin hoide-
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tut tehtdvat ja asiakassuhteet ovat tae menestyville liiketoiminnalle, mutta sen li-
saksi yrityksen tulisi ottaa huomioon asiakkaidensa tarkeys esimerkiksi palkitsemalla
heita jotenkin kuluneesta yhteistyosta. Hyva asema ei valttamatta ole aina jatkuvaa
eika se saa olla syy siihen, etta palveluita tarjoava yritys jaa niin sanotusti lepaamaan
laakereillensa vaan ja tyytyy nykyiseen tilaansa ilman mitaan kehittamisen suun-

tausta. (Hakobyan 2017.)

Johdonmukainen tavoitteellisuus omassa lilketoiminnassa ja paremman kuin hyvan
kokonaisuuden tavoitteleminen kehittavat yrityksen sisdista ajattelumallia, liiketoi-
mintaa seka ennen kaikkea antavat asiakkaille luotettavamman ja vahvan kuvan itse
yrityksesta, kun se tavoittelee yha parempaa kokonaisuutta. Osa vahvaa luottamusta
yritysten valilld on palveluiden vaihdannan ja yhteistyon lisdksi myos vahva luotta-
mus, joka edellyttda molemminpuolista rehellisyytta ja avoimuutta. Yrityksen on pys-
tyttava myontamaan mahdolliset virheensa ja tehtava kaikkensa, jotta virheet korjat-
taisiin eika niita sattuisi enaa yhteistyojakson aikana. Virheet voivat olla kohtalok-
kaita toisen yhteistyékumppanin kannalta ja niilla voi olla merkittava negatiivinen

vaikutus yritysten vadliseen luottamukseen. (Hakobyan 2017.)

Yrityksen tulee olla kartalla myds sen hetkisestd maineensa tilasta ja olla tyytyvainen
maineensa tasoon vasta siina vaiheessa, kun se hipoo lahes taydellisyytta. Hyvan
maineeseen vaikuttavien ja hyvassa kunnossa olevien tekijoiden yllapitdminen ja
heikkoina kohtina nayttavien kohteiden parantaminen ja muokkaaminen luovat kuin

itsestaan yrityksen maineelle positiivisen tehosteen. (Hakobyan 2017.)

3.2 Tunnettuuden yllapito ja asiakassuhteiden merkitys

Tunnettuuden luominen ja sen ylldpito tulevat yritykselle ajankohtaiseksi siina vai-
heessa, kun palvelu tai tuote on valmistettu ja sita Idahdetaan tarjoamaan kuluttajille.

Yrityksen tulee olla tietoinen siitd kohderyhmasta, johon he tavoittelevat saavansa
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jalansijaa ja jonka he ndkevat potentiaalisena markkinarakona. Selkedn kohderyhman
valitseminen eli asiakkaiden jakaminen eri segmentteihin auttaa yritysta kanavoi-
maan voimavaransa oikeisiin kohteisiin, paattamaan tarjonnastaan seka tiedotta-
maan valituille kohderyhmille itsestansa ja omista tarjolla olevista palveluista. Yrityk-
sille ominaista on tunnettuuden luomisen haasteellisuus varsinkin, jos yritys ei ole
milldan saralla tunnettu. Tama lisda tehtavan tyon maaraa, mutta on valttamaton
asia, jonka tulee olla kunnossa, mikali yritys haluaa palveluidensa olevien tunnettuja
kuluttajien keskuudessa ja sita kautta tehda taloudellista voittoa. (Bergstrom & Lep-

panen 2010, 20-21.)

Kanadalainen teknologian alan yritys VCOMP maarittelee verkkosivuillaan nykyaikaan
2010-luvulle soveltuvan kahdeksan kayttoonotettavan tyokalun ohjeen, jolla yritys
pystyy muokkaamaan ja parantamaan omaa tunnettuuttaan markkinoilla. (Brand

awareness b 2017.)

e Suhteet ja julkisuuskuva

e Messut

e Puhelinluettelot

e Online (kotisivut, blogit, mainonta ja sosiaalisen median kaytto Facebook, Twitter.)
e Televisio ja radiomainonta

e Painetun median hyédyntdminen (sanomalehdet, aikakausilehdet, julkaisut)

e Tulostukset ja postitukset (Esitteet, lentolehtiset, opasteet)

e Ammattilaisten avun hyédyntdaminen (Konsultointi, suunnittelijat, virastot).

Kun tarkastellaan esimerkiksi VCOMP:n antamaa listaa, voidaan todeta suurimmaksi
osaksi annettujen tydkalujen toimivuutta myodnteisena asiana yrityksen toiminnassa,
kun tavoitellaan enemman asiakaskuntaa ja tunnettuutta. Puhelinluettelot, esitteet

ja televisio ja radiomainonta voi olla hieman vanhanaikaisia ja jonkun verran taantu-
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massakin olevia keinoja. Suhteiden haaliminen ja ylldpito ja esimerkiksi messuvierai-
lut ovat loistavia tapoja keratd uusia nimenomaan yritystuttuja ja sitd kautta vaihtaa
informaatiota esimerkiksi omasta liiketoiminnastaan ja tavoitteistaan. Mainonta, am-
mattilaisten apujen kaytto palveluiden ulkoistamiseksi ja online-toiminta toimivat ny-
kyaikana vahvana perustana yrityksen omalle brandaykselle, jolloin potentiaalisia ja
kiinnostuneita asiakkaita voidaan houkutella helpommin esimerkiksi yrityksen omille

sivuille tutkimaan tarjontaa.

Asiakassuhteiden yllapidon merkitys tunnettuudelle

Yrityksen tunnettuudella on vaikutus sen toimintaan merkittavalla tavalla. Yrityksen
tarjoamien palveluiden tunnetuksi tuleminen eri asiakasryhmille voi olla alku jonkun
suuremman. Tunnettuuden kasvaminen asiakkaalle mahdollistaa hanelle paremman
tiedon ja tuntemuksen yrityksesta, jonka kanssa han asioi. Toimivan tuotteen ja pal-
velun lisaksi yrityksen tulisi huomioida asiakkaille kohdennettava markkinointi ja tie-
dottaminen, jotta heidat saataisiin ostamaan palveluita useammin ja saannollisesti
kuin esimerkiksi yhden tai kahden ostokaynnin verran. Tunnettuutta pystytaan lisaa-
maan sitd mukaa, miten yritys esiintyy omien kanta tai avainasiakkaidensa keskuu-
dessa, joka ajan mittaan toiminnan ollessa laadukasta tulee kasvamaan positiivisella
tavalla my6s ulkopuolisille ihmisille, jotka voivat nakemiensa ja kuulemiensa juttujen

avulla siirtya kokeilemaan yrityksen palveluita. (Latva-Koivisto 2016.)

Kun tarkastellaan pitkalla aikavalilla yritysten ja asiakkaiden valisia suhteita, on pitka-
kestoisilla asiakassuhteilla parempi ja tuottavampi vaikutus yrityksen toimintaan kuin
lyhytaikaisella. Pitkaaikaiset suhteet tulevat yritykselle halvemmaksi yllapitaa ja vaati-
vat oikein hoidettuna vahemman myds varoja kuluttavaa markkinointia. (Yritystoi-

minta).

Pitkaaikaiset ja vastasolmitut suhteet asiakkaan ja yrityksen valilla muodostavat nai-
den kahden ryhman vilille asiakassuhteen joka lisda toimintaa molemmilta osapuo-
lilta. Ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen, palautteen vastaanotto ja
kehityskohteiden parantaminen toimivat voimavarana yritykselle, joka valittaa asiak-
kaistaan ja tavoittelee hyvaa myyntia seka taloudellista hyvinvointia. Asiakastyytyvai-

syys mahdollistaa paremman asiakashankinnan ja uusien tavoitteiden hankinnan,
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koska yritysta tullaan todenndkdoisesti kehumaan toisille ihmisille ja helpottaa myos
itse yrityksen tyota tehda itsestdnsa tunnettua ja markkinointia. (Latva-Koivisto

2016.)

4 Markkinoinnin kilpailukeinot tunnettuuden

parantamisessa

Markkinointi on tarkein prosessivaihe, kun lahdetaan tavoittelemaan potentiaalista
asiakaskuntaa ja tavoittelemaan myyntia ja taloudellisia tuloksia tuotteen avulla.
Markkinointi kasittelee kaikki tapahtumat ja toiminnat, joita kulkee yrityksen ja asiak-
kaiden valilla. Oli sitten kyseessa mainonta, tiedottaminen, myyntity6, asiakaspalvelu
tai asiakassuhteiden yllapitaminen, kaikki nama kasitteet nivoutuvat markkinointiin ja
muodostavat yhtendisen kokonaisuuden, joka on ndkyvaa toimintaa. (Johansson

2012.)

Yrityksen valittua asiakas ja- kohderyhmansa ja niita koskevat tavoitteet, tulee aika,

jolloin lahdetdaan maarittelemaan markkinointimix eli kilpailukeinot, jotka tukevat yri-

tyksen linjaa ja liikeideaa ja joilla Iahdetaan tavoittelemaan potentiaalista jalansijaa
markkinoilla. Markkinointi voidaan jakaa my6s kolmeen eri toimintamuotoon, jotka
ovat ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja sisdinen markkinointi, jotka
kukin tarjoavat erilaisia variaatioita markkinointia toteuttavalle yritykselle. (Lahtinen

& Isoviita 2000, 8.)

Tassa luvussa on tarkoitus selventda, milla tavoin markkinoinnin kilpailukeinot jae-
taan eri kategorioihin, miten ne tuovat etua, kuinka ne auttavat yritysta toiminnas-
saan ja minkalaisia muutoksia kehittyva maailma tuo mukanaan, jotka yritystoimin-
taa harjoittavat tahot joutuvat sisallyttdmaan omaan toimintaansa seka kilpailukeino-
jen muokkaamista varten. Luvussa on myos lyhyesti kasitelty yleisesti markkinoinnin

kolme erilaista toimintamuotoa.
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Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi eli niin sanottu massamarkkinointi koetaan nakemalla ja ha-
vaitsemalla. Sen my6ta saatavat tulokset heijastuvat suoraan siihen kuinka paljon yri-
tys haluaa saada nakyvyytta. Ulkoinen markkinointi tarjoaa vaihtoehtoina kohderyh-
mille tarjottavaa mainontaa ja tiedottamista blogien kautta, yrityksen palveluista ker-
tovat kotisivut, sosiaalisen median markkinointia, suoramarkkinointia kohderyhmille,
erilaisten markkinointimateriaalien jakoa, tuotekehitysta seka oman yrityksen julki-

suuskuvan esittelyd muille ja kuinka muut tahot sen mieltavat itse. (Cage 2014.)

Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla (interactive marketing) pyritaan tyydyttamaan asiak-
kaiden tarpeet tarjoamalla ja vastaamalla asiakkaiden toiveisiin. Sita toteuttamalla
pystytadan vastaamaan paremmin asiakkaiden mieltymyksiin tarjoamalla parempia
tuotteita ja mahdollisia extratuotteita tarjotun tuotteen lisaksi, jotka voivat mahdol-
listaa lisémyynnin ja samalla isomman hyddyn ja tyytyvaisyyden itse asiakkaalle. Vuo-
rovaikutusmarkkinoinnin toteuttajalta se vaatii hyvaa asiantuntemusta valituista koh-
deryhmista ja heidan haluistaan ja tarpeistaan ennen kuin voidaan ldhtea kerdamaan
tarpeellista dataa ja informaatiota kohderyhmista. Se vaatii myos jonkun kiintopis-
teen mika laukaisee potentiaalisessa asiakkaassa kiinnostuksen yrityksen tarjoamaa

palvelua kohtaan. (Lilyquist 2016.)

Sisdinen markkinointi

Sisdainen markkinointistrategia pohjautuu ideologiaan, jossa yritys pyrkii yhdenmu-
kaistamaan ajatusmallinsa tyontekijoiden kesken, jonka avulla pystyttaisiin tarjoa-
maan isompaa lisdarvoa asiakkaille kokonaisuudessaan yrityksena eika pelkastdan
tarjottavien palveluiden avulla. Takana tdssa on ajatus siitd, etta yhtenaisen ja kaik-
kien sisdistaman strategian avulla asiakkaat pystyvat saamaan yhtendisemman ulkoi-
sen kuvan yrityksen toiminnasta. Yrityksen ollessa yhteydessa asiakkaisiin omien am-

mattilaistensa avulla, parantaa se myods asiakkaan suhtautumista yritykseen seka
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luottamusta heihin huomattavasti, mika voi vastaisuudessa vaikuttaa selkealla tavalla
yrityksen toimintatapoihin ja kehitykseen. Sisdinen markkinointi tayttaakseen vaadit-
tavat kriteerit tarvitsevat selkeata linjaa, joita asiakkaita tavoittelevat tyontekijat
noudattavat seka yrityksen johdolta vaadittua alaisten koulutusta ja perehdytysta

strategiaan, jota organisaatio ldhtee valmistelemaan. (Internal marketing 2012.)

Markkinoinnin kilpailukeinot voidaan puolestaan jakaa juuri tarkempaan neljaan eri
kategoriaan, jota mukailee 4p:n malli (ks. kuvio 4). Mallin tarkoitus on toimia tyoka-
luna, jota yritys kayttaa saavuttaakseen parempaa myynnillista tulosta tuotteillansa
seka saavuttaa enemman nakyvyytta. Vaikkakin kaikki kilpailukeinomallit aiheutta-
vatkin kustannuksia on niilla merkittava vaikutus tulokseen, mikali niita kaytetaan oi-
kein ja ne on tahdatty toimivaksi konseptiksi pitkalle aikavalille. (Rope & Vahvaselka

1993, 98-99.)

Gurumarkkinoinnin (2015) mukaan Alun perin markkinointimixissa kdytdssa oli mark-
kinoinnin professori Jerome E. McCarthyn (1960) luoma 4p:n malli, joka pohjautui
tuotteeseen (product), hintaan (price), mainostamiseen (promotion) ja saatavuuteen
(place). Myohemmin ajan mittaan 4p:n tueksi on lisatty kolme p:ta, jotka ovat olleet
ihmiset eli asiakkaat (people), prosessit eli toimintatavat (process) ja toiminta tai pal-

veluymparisto (physical evidence). (Gurumarkkinointi 2015.)

YRITYKSEN RESURSSITEKIJAT
- taloudelliset resurssit
- tuotannolliset resurssit
- henkil6resurssit

w
Tuote : Markkinointikanava
Lilke- Lilke-
idea » - < toiminnan
. tavoitteet
Hinta Viestinta
-~
YMPARISTOTEKIJAT
- kysynta/tapakulttuuri - saadokset
- kilpailu - taloudelliset tekijat
- poliittiset tekijat - teknologia/innovaatiot

Kuvio 4. Kilpailukeinopaatokset liiketoiminnassa (Rope & Vahvaselka 1993, 99.)
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4.1 Markkinointiviestinta

Vuokko (2003) madrittelee teoksessansa markkinointiviestinnan merkityksen olevan

merkittava yhdistava tekija organisaatioiden ja heidan sidosryhmiensa valilla. Tavoit-
teena on saada viestin ldhettdjan eli tassa tapauksessa yrityksen ja vastaanottajan eli
markkinoinnille valitun kohteen valille yhteys ja samanlainen kasitys tarjolla olevasta
tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnan tavoitteena ei ole
kuitenkaan tehda niin sanotusti tulosta tai myyda ideaa asiakkaille vaan vaikuttaa nii-
hin ajatuksiin ja kasityksiin, jotka ulkopuolisilla tahoilla on yrityksesta. (Vuokko 2003,

10-11.)

Tunnettuuden luomisella ja markkinointiviestinnalla on paljon yhteista ja molem-
missa tavoitteena on luoda oikea palvelu oikealla ja tarkkaan valituille kohderyhmille.
Kohderyhman valitseminen voi aiheuttaa paanvaivaa, mutta antaa myos konkreetti-
sia tuloksia, jonka my6ta on helpompi toteuttaa tulevaisuudessa erilaisia toimeksian-
toja ja viestintaa, kun kokemusta ja tietoa on aikaisemmin keratty sidosryhmilta.
Markkinointiviestinta toimii onnistuessaan yritysten valisena suhteena, jossa tavarat,
palvelut ja pddoma vaihtavat omistajaa seka sita kautta vaikuttavat myonteisella ta-
valla yrityksen taloudelliseen kasvuun. Tata varten sidosryhmien huomioonotto ja
heille kohdennettu viestinta on erityisessa avainasemassa, kun halutaan saada konk-
reettisia tuloksia omien palveluiden tunnettavuudesta sekda mahdollista hyvaa kuin
jonkun osa-alueen kehittamista vaativaa palautetta, jotta pystyttaisiin jatkossa kehit-

tdmaan koko konseptia enemman. (Vuokko 2003, 12-17.)

Jotta kaikki menisivat viestinnallisen kannan ja tiedottamisen puolesta kunnolla tulee
yritykselld olla selkea visio siitd, kuinka tunnettuutta tullaan parantamaan ja milla ta-
voin ja milla keinoin markkinointiviestintda toteutetaan. Vuokko (2003) maarittelee
(ks. kuvio 5.) kasitteina henkilokohtaisen myyntitydn, mainonnan, menekinedistami-
sen, suhdetoiminnan, julkisuuden seka sponsoroinnin oivallisina markkinointiviestin-
nan keinoina, jolla pystytaan vaikuttamaan sidosryhmille tuotettavassa tiedossa ja

oman markkinoitavan asian ajamisessa eteenpain. (Mts. 12-17.)
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Kuvio 5. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 2003,
13.)

4.2 Jakelu ja saatavuus

Yrityksen tulee olla varma siitd, ettd heidan lanseeraama tuote kohtaa potentiaaliset
asiakkaat markkinoilla ja tekee heidan tietoiseksi saatavasta tuotteesta oikeassa pai-
kassa kuin oikeassa paikassa seka painvastoin, jotta heidan kokemat tarpeensa tulisi-

vat mahdollisimman tyydytetyiksi. (Queensland Government, 2016.)

Saatavuuden kasitekin on vuosien varrella muokkaantunut ja muotoutunut teknolo-
gian kehittymisen myo6ta. Ennen vanhaan asiakkaiden tavoitteleminen markkinointi-
viestinnankin avulla keskittyi I1ahinna potentiaalisten asiakkaiden kanssa paikan paalle
tehtyyn kenttatyohon tai esimerkiksi puhelimenvalityksella tehtyyn myyntityéhon tai
lehti-ilmoituksin ja tv-mainoksiin tehtyyn mainontaan. Asiakkaat tekivat ostoksensa
naita hyodyntamalla ja esimerkiksi kdymalla kivijalkamyymaldissa tekemassa ostok-
sensa. Nykyaikana palveluiden ja monen yrityksen osa-alueen siirtyminen digitalisaa-
tion puitteissa internettiin on mahdollistanut monipuolisemman liiketoiminnan, am-
mattiharjoittamisen, tavaran osto- ja tilausmahdollisuuden, myyntityon ja seka sosi-

aalisen kanssakdaymisen verkon vilityksella. (Lindgren 2015.)
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Digitalisoituminen on tuonut mukanaan ilmion, joka vaatii yritysta kuin yritysta siirty-
maan entistd enemman verkossa tapahtuvaan toimintaan. Sidosryhmat kuten asiak-
kaat, yhteiskumppanit, alihankkijat, sijoittajat kaikki jotka ovat jollain tasolla teke-
missa tai kiinnostuneet yrityksesta jollain tasolla etsivat yrityksesta tietoa internetista
entista enemman. Hakukoneiden kaytto, kotisivujen tarkkailu tai sosiaalisen median
sivujen seuraaminen on tehnyt yritysten palveluiden tiedottamisesta muille entista
helpompaa seka samoin muiden sidosryhmien tiedonhankinnasta ja seurannasta
siind samalla. Verkossa tapahtuva mainonta ja tiedottaminen on ottanut jalansijaa ja
on syrjayttamassa perinteisen lehtimainonnan ja radio- ja televisiomainonnan.

(Juslén 2016.)

Juslén (2016) esittdaa omassa artikkelissaan nakdkulman sille, miksi sosiaalinen media
ja siella tapahtuva markkinointi ovat kasvua himoitsevalle yritykselle tarkea tyokalu
ja muuttuvassa markkinointimaailmassa elinehto. Vaikka kaupankaynti ja sopimukset
syntyvat nykydankin kasvotusten ja yritysten edustajien sopiessa ne, ei silti tule vaha-
telld sosiaalisen median vaikutusta nakyvyyteen ja markkinointiin liittyen. Sosiaali-
sella medialla on hallussaan n.80 prosenttia kaikesta maailmalla tapahtuvasta digi-
markkinoinnista, mutta toimiakseen aktiivisena sosiaalisessa mediassa ei yrityksen
valttamatta tarvitse olla kahliutunut kaikkiin tarjolla oleviin palveluihin vaan esimer-
kiksi tiettyyn yhteen tai kahteen kuten esimerkiksi Facebook, jotta se pystyy kanavoi-
maan tarkemmin omat tuotteensa ja palvelunsa sekad kohdentamaan ne oikeille ryh-
mille. Facebookin ero muihin tarjolla oleviin markkinointialustoihin verrattuna on
kova ja jatkuvasti suosiossa, vaikka uhkakuvia sen alasajosta ja puheet huonoista tu-
levista ajoista ovat olleet esilla. On mahdollista, ettd vuosikymmenien pdasta sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva markkinointi voi olla “out” ja historiaa, mutta talla hetkella
ja talla vuosikymmenelld se on “in” ja kaikkiaan yritykselle todella hyddyllinen véline
tehda mainontaa ja markkinointia, jota koko vuosikymmen on ollut tulvillaan. On yri-
tyksen asia panostaako ilmaiseen vai maksulliseen nakyvyyteen esimerkiksi Faceboo-
kin puolella. Maksullinen tarjoaa enemman vaihtoehtoja kohderyhmien kohdenta-
miseksi ja parantaa mainonnan mahdollisuuksia ja sita kautta ndkyvyytta joka voi ka-

navoitua mydhemmin taloudelliseksi hyddyksi. (Juslén 2016.)
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4.3 Tuote

Tuote maaritellaan asiana tai esineend, mika tuo omistajalleen nautintoa ja tyydyttaa
tarpeita. Tuote voi olla mita vain se ei katso pelkkaa fyysisesti olemassa olevaa asiaa
vaan se voi olla esimerkiksi palvelu, ajatusmalli tai verkossa oleva hyédyke. Tuote
elinkaarineen seka tuotteista hinnan myota saatavat tulot on keino yritykselle tehda
isompaa voittoa seka turvata toimintansa perusteellisesti. (Cleverism 2014.) Tuote on
yrityksen tarkein kilpailukeino markkinoilla ja sen suunnittelu vaatii tarkkaa tyota,
jotta siita saataisiin kiinnosta. Riippuen siita millainen elinkaari silla on, kayttotarkoi-
tus seka milla keinoin siita saataisiin kuluttajille ostamisen arvoinen hyéty, johon kan-
nattaa asiakkaiden kannattaa vastaisuudessa sijoittaa padomaa. (Markkinoinnin kil-

pailukeinot 2016.)

Tuote pelkkdna kasitteena kuulostaa korvaan ldhinna yksinkertaiselta asialta ja hel-
polta sellaista toteuttaa. Tuotteen valmistus ja lanseeraus markkinoille vaatii suunnit-
telijoiltansa pitkajanteista tyota ja erilaisia koetestauksia tuotteen tai palvelun toimi-
vuudesta niin kdytanndssa kuin teoriassa. Tuotetta valmistaessa yrityksen tulisi kiin-
nittda moniin seikkoihin huomiota, jotka omalta osaltaan vaikuttavat tuotteen itseis-
arvoon ja toimivuuteen kohdennettavilla markkinoilla. Tuotteen nimi olisi olla “kulut-
tajaystavallinen”, jotta se saavuttaisi jalansijaa ja huomiota markkinoilla. Tuotteen
kayttoon liittyvat periaatteet kuten toiminnallisuus, laatu, turvallisuus, muotoilu,
pakkaus, tuotteen ohjeet ja tuki, takuutiedot sekda muut tuotteen mukana tulevat
oheishyddykkeet tulisivat olla ehdottomasti kunnossa, mikali tuotteen kehitellyt yri-
tys haluaisi saada aikaan hyvaa mainetta aikaan markkinoilla ja taten tehda taloudel-

lisesti kannattavaa liiketoimintaa. (Business knowledge center 2010.)

Bhasin (2017) lisdisi omassa tutkimuksessaan tuotteen markkinoille lanseerauksen
harkintakohteiksi ja huomioonotettaviksi tekijoiksi myds erottautuvan tekijan ja valt-
tikortin milla tuote eroaisi markkinoilla muista tuotteista ja sen, etta luotaisiinko
tuotteesta erdanlainen brandin varatuote ja sijainen vai kenties kokonaan aivan uusi
brandi. Tuotetta myydessa my6s mahdollisten aputuotteiden tuominen primaari eli
paatuotteen kylkeen toimii my0Os erdanlaisena asiana, joka voi nostattaa tuotteen ar-
vostusta ja tuoda sita kautta kuluttajille myos lisdarvoa, joka voi vaikuttaa ostopaa-

tokseen merkittavasti. (Bhasin 2017.)
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4.4 Hinta

Hinnan maaraytyminen tuotteelle selkeytyy tuotteen valmistumisen jalkeen, jolloin
on tehty paatdkset hinnasta vertailemalla sita kaytettyihin raaka-aineisiin, tydhon,
elinkaareen, laatuun ja imagoon liittyen. Hinnan merkitys kilpailukeinona on valtta-
maton, silla se mittaa tuotteen arvoa asiakkaalle seka luo télle erilaisia mielikuvia
tuotteen laadusta. Hinta tulisi olla sopivassa maarin luotu edelld mainittujen ele-
menttien pohjalta mika on kohderyhmille suunnattu ja heidan toimestaan hyvak-
sytty, mutta se ei kuitenkaan saisi olla liian korkea, jolloin se voi pelottaa asiakkaat
pois tuotteen aareltd, eika mydskaan liian halpa, jolloin mielikuva tuotteesta voi olla

sellainen, etta siihen ei ole panostettu tarpeeksi. (Rope 2002, 117-118.)

Tarkein kohta tuotteen hinnan maarittelyssa on sen kannattavuus ja kuinka hyvin
loppujen lopuksi tuote myyijilleen tuo, kun siind vdahennetaan muun muassa valmis-
tuksessa, verotuksessa ja muissa tilanteissa aiheutuneet kulut. Hinnan muodostami-
selle ja siita saataville erilaisille variaatioille on mahdollisuus yrityksella itse vaikuttaa
luomisvaiheessa. Erilaiset tuoteratkaisut tuotteen ja hinnan mukailemiseksi luo pa-
remmat mahdollisuudet tehda tulosta, jos tuote markkinoilla erottautuva sekda oma-

perdinen. (Rope 2002, 117-118.)

Hinta luo yritykselle mahdollisuuden kilpailla tuotteellansa markkinoilla useilla eri ta-
voilla. Hinnanmuodostukselle on kaytossa omat strategiansa, jotka yritys voi valjastaa
omaan kayttoonsa markkinoille asettumista varten. Tuotteen myyntia markkinoille
tarjoaa myyjillensa kolme erilaista strategiaa, jotka antavat pohjan hinnoittelulle.
Kermankuorintahinnoittelu (Skimming pricing), Penetraatiohinnoittelu (Penetration
pricing) sekd Neutraali hinnoittelu (Neutral Pricing) ovat hinnoitteluun soveltuvia tyo-
kaluja, joita yritys voi alkuun testata oman palvelun myyntinsa menekkia ja tehok-
kuutta. (Hinnoittelun ABC.) Kuitenkin hinnoittelustrategiaa suunnitellessa tulee ottaa
huomioon peruskysymykset eli kuinka paljon tuotteen valmistus ja kdytettavat raaka-
aineet tulevat kustantamaan? Kuinka asiakkaat kokevat tuotteen ja miten he hyoty-

vat siita? Vaikuttaako tuotteen hinnan alentaminen positiivisella tavalla kuluttajien
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kysyntaan ja myyntiin kasvavasti? Seka parjaako tuote itsessdan ja hintoineen verrat-

tuna toisiin tuotteisiin ja kilpailuihin? (The marketing mix 2015.)

Kermankuorintahinnoittelun perusajatuksena on se, etta tuotteelle saadaan hankit-
tua korkea kate volyymia hyodyntamalla ja strategian myota pystytdaan helpommin
kattamaan tuotekehityksessa ja valmistuksessa tuotteelle aiheutuneet kustannukset.
Kermankuorintahinnoittelulle ominaista on se, ettd sen muodostamat hinnat ovat ta-
vallisille kuluttajille hieman liian korkeat ja, ettd se tdhtda enemman pienille markki-
noille ja pienille asiakaskunnille, joidenka taloudellinen panostus ja padoma kattavat
tuotteen kulut ja tuovat myyijilleen voittoa. Strategiaa pystytdan noudattamaan sii-
hen asti, kun tiedetaan, etta kuinka hyvin tuote soveltuu kayttdjilleen ja mika on sen
elinkaari. Usein kermankuorintahinnoittelussa tuotteen hintaa joudutaan pakostikin
alentamaan, koska kilpailu kovenee useimmiten seka markkinoille alkaa ilmestymaan
pikkuhiljaa enemman vastaavanlaisia ja halvempia tuotteita, mikad pakottaa yrityksen
laskemaan omia hintojansa suhteessa muihin. (Hinnoittelun ABC, 37.) Kermankuorin-
tahinnoittelua pidetaankin korkeiden hintojen strategiana, jonka kohderyhmalle kor-
keat hinnat eivat ole esta tai pelote vaan enemmankin varmennus siita, etta tuote on

laadukas. (Rope & Vahvaselka 1993, 136-137).

Penetraatiohinnoittelussa yritys sitouttaa tuotteensa markkinoille halvalla hinnalla,
joka on oikeasti tuotteen normaalihinnan alapuolella, jotta saataisiin isompaa levik-
kia ja taten enemman potentiaalisia asiakkaita ostamaan tuote. Penetraatiohinnoit-
telu on halvan hinnan taktiikka joka onnistuessaan tuo sen kayttajalle lisaa uusia asi-
akkaita seka samalla se voi myds mahdollistaa sen, etta samaa tuotetta kalliimmalla
hinnalla tarjoavien kilpailijoiden maara markkinoilla vahenee, koska yritykset eivat

pysty kilpailemaan enaa tuotteellansa tai hinnalla.

Penetraatiohinnoittelu vaatii kuitenkin tarkan suunnitelmapohjan joka vie aikaa ja re-
sursseja paljon. Strategian toteuttaminen vaatii sen valmistajalta isomman luokan
tuotannon aloittamista, jotta tuotteita saataisiin paljon markkinoille seka laaja-alaista
mainontaa, jotta valmistetuilla tuotteille saataisiin paljon nakyvyytta ja sita kautta

enemman kuluttajia ostamaan niitd. Isona uhkana ja varjopuolena tdman kaltaisessa
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toiminnassa voi tulla vastaan on se, etta yritys ei saakaan tarpeeksi kysyntda ja myyn-
tia omille palveluillensa asiakkaiden tyytymattomyyden vuoksi vaan silla jaa paljon
tuotteita varastoon. Nama myymatta jaaneet tuotteet aiheuttavat havikin, joka na-
kyy epdonnistuneena strategiana seka myds negatiivisena merkkina tulevaisuudessa

yrityksen taloudellisessa tuloksessa. (Griffin 2017.)

Neutraalin hinnoittelun strategiassa yritys pyrkii tuomaan tuotteensa markkinoille ja
ohjata niita siten, etta niiden hinta on markkinoiden keskiarvon mukainen ja suh-
teessa samanlainen muihin kilpailijoihin verrattuna. Neutraalia hinnoittelua voidaan
pitdaa taktiikkana, joka on ikdan kuin varman paalle-pelaamista ja isoimpien riskien
valttamista. Se seuraa koko tuotteen elinkaaren myd6ta ja auttaa yritysta pitamaan
tuotteensa markkinoilla kuluttajien ulottuvilla turvallisesti, mutta ei kuitenkaan keraa
omistajilleen isoa markkinaosuutta eika ylivertaista markkina-asemaa kilpailijoihin
verrattuna, koska kysynta perustuu itse markkinoihin eika esimerkiksi tuotteen tuo-

maan arvoon tai yrityksen brandiin. (Meissner 2010.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen kulku ja saadut tulokset

Tutkimukset toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina puhelimitse, mika
antoi hyvin muotoiltujen kysymysten ja tukisanojen avulla mahdollisuuden vastaajille
purkaa omia vastauksiaan ja tuntojaan monipuolisesti (Ks. liite 1.) Tama nakyi myos
tulosten analysoinnissa, silla oikein avatut kysymykset toivat vastaajilta monipuolisia
ja laajoja vastauksia tutkittavaan ongelmaan. Tehtavista teemahaastatteluista ilmoi-
tettiin etukdteen toimeksiantajan kanssa kohderyhmassa oleville yrityksille, jotta he
pystyisivat raivaamaan aikatauluistaan aikaa haastatteluille ja sita kautta antamaan
minulle myos selkedn haastattelun ajankohdan tutkimusta varten. Yhteydenotto yri-
tyksiin suoritettiinkin tarpeeksi ajoissa aikataulullisista syista, silla pienella varoitus-

ajalla ja ilman mitaan ennakkoilmoitusta suorittavat haastattelut olisivat olleet huo-
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mattavasti vaikeampi toteuttaa johtuen pk-yritysten kevatkiireista ja siitd, ettd tavoi-
teltavia yrityksia ei saataisi edes tavoitettua valttamatta haastattelua varten. Ennen
tutkimushaastatteluiden alkua oli tavoitteena saavuttaa 20:sta tarjolla olevasta yri-
tyksesta haastateltaviksi 10- 12 eri yritysta. Vastaajien henkilokohtaisia taustatietoja
eika esimerkiksi tarkkaa asemaa omassa yrityksessa maaritelty tai tiedusteltu vaan
kysymykset esitettiin niille henkildille, jotka olivat olleet aikoinaan tekemassa ratkai-

suja Isoweli Oy:n palveluiden kayttéonotossa.

Ajoissa suoritettu tiedusteleminen seka yhteydenotot yrityksiin mahdollistivat aika-
taulusta hyvan aseman haastatteluille. Ennalta sovitut haastattelut mahtuivat monet
samalle paivalle siten, etta ne pystyttiin toteuttamaan, jonka jalkeen jai aikavaraa,
mika mahdollisti tarkemman litteroinnin ja analysoinnin ennen kuin tuli aika soittaa
seuraavalle yritykselle. 20 yrityksen listasta kyselyyn vastasi 13 yritysta, mita voidaan
pitdd hyvana prosenttina ja onnistumisena, kun otetaan huomioon suhteellisen kiirei-

nen aikataulu niin omalta, toimeksiantajan kuin vastanneiden yritysten osalta.

Itsellani oli kokemusta puhelinty6sta niin yritysten kanssa kuin kuluttajille suoritetta-
van B2C-myynnin osalta ja haastattelemisen osalta ja se toimikin omalta osaltani
etuna, kun paasin haastattelemaan yrityksia ilman minkaanlaisia vaikeuksia kuten
esimerkiksi jannittaminen tai epaselva tiedonanto puhelimitse, mitka ovat yleensa
haaste tai ongelma monelle, jotka yrittavat puhelimen vilitykselld tehda haastatte-
luita tai esimerkiksi myyntityota. Vaikka puhelinhaastatteluiden yleinen asialinja oli-
kin johdonmukaisuus seka selkea siirtyminen kysymyksesta toiseen aikataulujen va-
lossa, oli silti haastatteluiden luonteena olla rento joka sisaltaisi mukavaa keskustelua
ja muutamia haastateltaville henkil6ille sanottuja “icebreakereita” eli tunnelmannos-
tattamiseksi heitettyja lohkaisuja, jotta haastateltavat tuntisivat olonsa kotoisaksi ja
vastaisivat mieluisammalla fiilikselld. Kokemuksen perusteella henkil6a joka on iloi-
nen ja vastaanottava puhelimessa olisi helpompi lahestya seka ja haastatella kuin sel-
laista, joka olisi ikdan kuin jannittyneen tunnelman vuoksi vastahakoinen ja hieman
kirea. Positiivinen asenne oli Iahtokohtana jokaista puhelua varten, mika nakyi myos

vastaajien vastaanottavaisina reaktioina.

Haastatteluiden kulku sujui mallikkaasti ja moitteettomasti. Tavoitteena oli lahtea
positiivisella ja innokkaalla asenteella tekemaan kyselya nakyi haastatteluiden luon-

teessa seka vastaajana toimivien yritysten edustajien positiivisella vastaanotolla,
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mika toi haastatteluihin enemman syvyytta ja sitd kautta enemman keskustelua.
Moni vastaaja oli ainakin haastattelun aikana iloinen seka valmiina keskustelemaan
laajasti ja kertomaan omat mielipiteensa niin hyvat kuin huonotkin Isoweli Oy:n ko-
konaistoimintaan liittyen. Voidaan sanoa, etta reilu joka toinen vastaajista toivoikin,
ettd heidan kertomat asiat ja esimerkiksi kehitysideat kaytaisiin nimenomaan tarkasti
lapi ja, ettd Isoweli Oy ottaisi niistad niin sanotusti kopin, jonka myota toimintaa ja sita
kautta tunnettuutta voitaisiin jatkossa parantaa toiminnan kehittamisen myoéta. Vas-
taajien asenne olikin ihailtavaa ja rohkeaa, silla moni halusi vastata avoimesti ilman

anonyymiutta.
Saadut tulokset

Kysymykset olivat teemahaastattelun mukaisesti avoimia ja niihin sai vastata laajasti
ja monipuolisesti perustellen. Kuitenkin mukana oli kaksi kysymysta alkuun, jossa tie-
dusteltiin yleisesti tyytyvaisyytta palveluihin ja laitteisiin numeroasteikoilla ykkosesta
neljaan seka sita, etta suosittelisiko yritys Isoweljed muille yrityskumppaneille ja tut-
taville palveluiden ja tuotteiden suhteen (Ks. Kuvio: 6 ja Kuvio 7.) Yritykset olivat kes-
kiarvollisesti tyytyvaisid Isoweli Oy:n laitteisiin, toimituksiin ja palveluihin. Tietenkin
mukana oli hyville tasolle arvioitujen mielipiteiden lisdaksi my0s pari sellaista, jotka
antoivat toiminnasta erinomaisen sanan ja pari sellaista, jotka olivat osittain tyytyvai-
sid, mutta eivat kaikkiin osa-alueisiin. Padsaantoisesti keskiarvosuhtautuminen yrityk-
sen toimintaan oli hyvalla tasolla, kuten myds se, etta heita voitaisiin suositella muille

yrityksille yhteistyokumppaneiksi.

Saatuja tuloksia on tuotu esille kuvioiden, avattujen kasitteiden ja sitaattien pohjalta,

joita haastateltavat yritysten edustajat antoivat vastauksina.
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Vastaajien arvosanat Isoweli
Oy:n palveluiden ja laitteiden

laadusta
0t 17% M Arvosana 1
33% M Arvosana 2
Arvosana 3
Arvosana 4

Kuvio 6. Prosentuaaliset arvosanat kaytossa olevien palveluiden ja laitteiden laadusta

Kysymys vastaajien tyytyvaisyydestd Isoweli Oy:n palveluihin oli muotoiltu arvosa-
nalla 1-4, jossa 1= ei lainkaan tyytyvainen, 2= Osittain tyytyvainen, 3= Hyvin tyytyvai-
nen seka 4= Erittdin tyytyvainen. Suunniteltaessa kysymyksia toimeksiantajan kanssa
tuli tyytyvaisyyteen liittyen kysymysten kohdalla heti mieleen, etta vastausvaihtoeh-
dot olisivat hieman karjistettyja, jotka pakottaisivat vastaajan vastaamaan, joko anta-
malla hyvan tai paremman arvosanan tai sitten heikomman, joita edustivat vastaus-
vaihtoehdot 1 ja 2. Neljan vaihtoehdon malli oli tdssa tapauksessa parempi vaihto-
ehto kuin esimerkiksi viiden vaihtoehdon, jossa keskimmainen vaihtoehto on yleensa
”en osaa sanoa”-tyyppinen. Oletuksena oli, ettda monet vastaajista saattaisivat nojau-
tua tdhan, joten kysymysrunko kategorioitiin karkkaasti siihen tyyliin, etta vastaajan
on pakko vastata olevansa jollain tasolla tyytyvadinen tai sitten ei. Vastaajien antaessa
vastauksia arvosanalla kolmesta neljaan hyvasta erittdin tyytyvaiseen ei tarkemmin
tiedusteltu tai pyydetty lisdtietoja. Vastausten ollessa luokkaa kaksi pyydettiin hie-
man perustelemaan lyhytsanaisesti, ettd miksi vastaaja yrityksineen ei ole ollut tyyty-
vainen. Sama pati myos vastausvaihtoehto ykkoseen, jota kukaan vastaajista ei kui-
tenkaan antanut Isoweli Oy:lle. Talla metodilla pystyttiin hieman kartoittamaan lisaa

vastaajan ajatuksia.
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Arvosanat, jolla yritykset suosittelisivat
Isoweli Oy:ta muille yhteistyokumppaneille

® Arvosana 1
Arvosana 2
H Arvosana 3

M Arvosana 4

Kuvio 7. Suosittelisiko yritys Isoweli Oy:ta yrityskumppaneilleen?

Kolmannessa kysymyksessa kaytettiin samanlaista asteikkoa kuin toisessa kysymyk-
sessd, jossa tavoitteena oli saada suora ja rehellinen vastaus vastaajalta ilman, etta
olisi esimerkiksi tarjolla aikaisemmin mainittu keskimmainen vaihtoehto “en osaa sa-
noa”. Tassa kysymyksessa kysyttiin voisiko yritys suositella Isoweli Oy:n palveluita
muille yrityksille ja yhteistyokumppaneille. Vastausvaihto 1= En lainkaan, 2= Osittain,
3= Hyvin todennakoisesti ja 4= Erittdin todennakoisesti. Vastaajilla oli molempiin ky-
symyksiin aika lailla samanlaisia vastauksia, jotka eivat eronneet toisistansa radikaa-
listi. Suositteluun liittyvassa kysymyksessa keskiarvo tyytyvaisyydelle oli hieman pie-

nempi, koska siihen oli annettu yksi kappale enemman vastausvaihto kakkosta.

Tutkimustulokset toivat mielenkiintoisia ja hieman ristiriitaisiakin tuloksia tutkailta-
vaksi. Analysoidut tulokset osoittivat, etta kaikki haastattelut eivat menneetkadan ko-
konaisuudessaan vastausten perusteella yksi yhteen -periaatteella, vaan joukossa oli
myos paljon poikkeavia vastauksia eri suuntiin, mitd teemahaastatteluilta voitiinkin
odottaa. Vastausten maara kuitenkin edetessaan alkoi loppua kohti paikka paikoin
kylldadntya ja tuottamaan samanlaisia vastauksia, josta voidaan paatella yleisesti tut-

kimuksen kannalta esille nousseet tarkeat asiat.

Tulokset osoittivat toisten olevan erittdin tyytyvaisia ja antavan vuolaasti kehuja,
mutta sitten oli myos yllattavan eroa vastauksia, joidenka perusteella vastaajat halu-
sivat antaa negatiivista palautetta tai kokivat tulleensa vaarinymmarretyksi omien
yritystoimintojensa suhteen. Ristiriitaiset tutkimustulokset aiheuttivatkin paljon paa-

vaivaa tutkimustulosten erottelussa ja niiden esilletuonnissa.
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Oli hatkahdyttavaa huomata, ettd muut yritykset eivat olleet padsaantoisesti kuulleet
Isoweli Oy:sta yhtdadan mitaan tai ndhneet heiddan mainontaa tai ilmoituksia esimer-
kiksi internetissa tai lehdissa, koskaan aikaisemmin. Moni vastaaja mainitsikin kuul-
leensa yrityksesta toisen yrityksen kautta, tienneensa yhden tai kaksi tyontekijaa yri-
tyksesta entuudestaan, jonka kautta olivat sitten tutustuneet yritykseen paremmin.
Tama otettiin isona huomiona esille mahdollisia jatkotoimenpiteita varten ja liittyen

siihen, milla tavoin yrityksen tulisi jatkossa asiakashankintaa ja tunnettuutta kehittaa.

5.2 Yritysasiakkaiden positiiviset palauteet Isoweli Oy:sta

Isoweli Oy nadhtiin suurelta osin paikallisena ldahialueen toimijana, joka koettiin hy-
vana ja tarkeana asiana, kun yritykset antoivat positiivista palautetta seka olivat ai-
koinaan hankkineet Isoweli Oy:n palveluita itsellensa. Jyvaskylan alueiden pienten- ja
keskisuurien yritysten tukeminen ja yhteistyo olikin monelle vastaajalle erdanlainen
vaatimus, josta olisi pidettava kiinni, koska moni oli sitd mielta, etta kaikki Jyvasky-
lassa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset ovat ikdan kuin samassa veneessa ja jo-
kainen voi hyddyntaa toisen palveluita ja edesauttaa molemmin puolin tapahtuvaa
liilketoimintaa. Haastattelut toivatkin tahan liittyen nakokulmia, mika johti siihen, etta
samassa kaupungissa olevien yritysten kesken pystyttaisiin helposti tekemaan yhteis-
tyota ja sopimaan erindisia palavereja ja tapaamisia yhteistydon merkeissa kuin esi-
merkiksi Etela-Suomessa, jossa valimatkat ovat pitempia ja tapaamiset vaativat
enemman resursseja. Suurin osa vastanneista yritysten edustajista viittasivatkin sii-
hen, ettd Isoweli Oy toimii heita Iahellad ja tutussa ymparistdssa, mika voisi mahdolli-
sesti nakya tulevaisuudessa monipuolisempana ja helpompana yhteydenottona ja
asiakkaiden tavoittelussa.
Asennuspalvelut ovat onnistuneet hyvin mutkattomasti ilman stressid.
IT-Tuki on hyvd ja mind koen, etté oma tyé on helpottunut ja olen sité
kautta erittdin tyytyvdinen palveluihin. Hyvd asia, ettd ei tarvitse itse
hoitaa ongelmia vaan Isoweli voi olla yhteydessd meihin pdin ja alaisiini.

Asiakaspalvelu on myés todella hyvd ja sieltd saa nopeasti ja vaivatto-
masti tukea. Haastateltava 4.

Heiddn palvelualttius ja asenne ovat erinomaisia. Meidén tarpeet ote-
taan huomioon ja meille kehitetddn ne parhaimmat ratkaisut mitd vaa-
ditaan. Haluan, ettd jatketaan tdtd samaa laadukasta perinnettd ja yh-
teistyotd tulevaisuudessakin. Haastateltava 5.
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He ovat samanlaisia ja samankokoinen yritys kuin me. Mielesténi pai-
kallisuus on myds tdrkedad, ettd ovat Idhialueen yritys ja jotka tarjoavat
meille tarpeellisia palveluita. Haastateltava 9.

Mind olen erittdin tyytyvdinen heiddn toimintaansa ja meiddn vdlillé
vallitsevaan yhteistyéhédn. He hoitavat omat tehtévdnsd loistavasti ja
olen siité antanutkin palautetta seké kertonut eteenpdin yhteistyé-
kumppaneille. Haastateltava 11.

Huomion heratti se, ettd moni vastaaja mainitsi Isoweli Oy:n ja yhden tai kahden
tyontekijan aktiivisiksi myyntimiehiksi, jotka itse omalla toiminnallaan olivat mahdol-
listanut Isoweli Oy:n tulevan tunnetuksi muiden yritysten kesken seka sita kautta on-
nistuneet tekemaan laadukkaalla myyntity6lla ja puheella yritysten valille yhteistyo-
sopimuksen. Tama koettiinkin erittdin hienoksi ja rohkeaksi toiminnaksi, joka monien
mielesta oli harvinaista suomalaiselle yrityskulttuurille, mutta kuitenkin tervetullut
tapa, jota toivoisi jatkossa nakevan lisaa.

Aktiivinen myyjd halusi ymmdrtéé meiddn ja yrityksen tarpeen sekd toi-

mia sen mukaan. Héin oli aktiivinen ja halusi tuoda tuotteitaan ja palve-

luita esille. Se herdtti minussa suurta arvostusta ja mielenkiintoa. Haas-
tateltava 3.

Myyjdn asenne on harvinaista mielesténi suomalaisessa yrityskulttuu-
rissa. Ldhestymistapa on rohkea ja sité toivoisi enemmdn ndkevdn
meilld tddlld. Haastateltava 3.

Me tunsimme joitakin yrityksen tyédntekijoitd entuudestaan ja halu-
simme hydédyntdd heiddn laajaa osaamista meidén palveluissa. Haasta-
teltava 5.

Tutkimustulokset osoittivatkin yritysten laajan tiedon siita, etta he tiesivat kaikki,
ettd kuka on heidan kanssaan toimiva yhteyshenkild, joka on heihin ollut yhteydessa
ja aikoinaan myos esitellyt Isoweli Oy:n palvelut. Tutkimustuloksissa paastiinkin sen
osalta 100 % vastaustulokseen, silla kaikki 13 vastannutta yritysta tiesivat oman yh-
teyshenkilonsa ja osasivat nimetd heidan lisdaksi myods mahdollisia muitakin toimijoita
ja tyontekijoita, jotka ovat olleet tekemisissa heidan kanssaan. Tuon prosentin myo6ta
voitiinkin todeta, etta yrityksen ulkopuolinen kuva ja tunnettuus eivat olleetkaan niin

tuntemattomia vastaajille.
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Keskusteluissa kavikin ilmi, etta suurin osa yritysten edustajista oli nimenomaan sen
kannalla, etta kun uusi yritys haluaa esitella toimintaansa toisille yrityksille, niin se
tehtaisiin kasvokkain ja sovituissa tapaamisessa sen sijaan, etta esimerkiksi kdytettai-
siin sosiaalisen median markkinointia tai sahkopostiviestintaa. Kasvokkain kaytavat
keskustelut olivatkin se mielekkain tapa muille yritykselle saada tietoa esimerkiksi
juuri Isoweli Oy:sta jatkossa, koska se antaisi paremmat mahdollisuudet kayda asiat
ja palveluihin mahdollisuudet seka ehdot juurta jaksaen lapi ilman, etta mitaan jaisi

ns. Kertomatta tai sattuman varaan.

Isoweli Oy:n alkuaikoina yrityksiin suorittamat Iahestymistavat suorine yhteydenot-
toineen ja yritysvierailuineen olivat siis jddneet erittdin positiivisina ja luotettavina
toimeksiantoina monien mieleen, joita toivottiin jatkossakin suoritettavan, kun ky-
seessa on samalla maaperalla toimiva ja samankokoinen yritys, joka jakaa samanlai-
set arvot toiminnasta ja haluaa kehittaa itsedan ja omia palveluitansa. Yhteenvetona
alla (ks. kuvio 6) usein haastatteluissa toistuneet vastaukset ja mielikuvat, jotka muo-
dostivat saaduille tuloksille Isoweli Oy:std omat teemansa. Haastatteluiden kulkiessa
eteenpadin toistuivat usein kasitteet paikkakuntalainen ja Iahist6lld toimiva, asiantun-
teva ja laadukas toimija seka pitkaaikainen yhteistydkumppani, jonka palveluita oli

kaytetty kauan.

Kuvio 8. Positiiviset mielikuvat yrityksesta




40

5.3 Tutkimuksen myota havaitut ongelmakohdat ja kritiikki

Vastaajat olivat korkealla tasolla tyytyvaisia laitteiden ja palveluiden toimintaan sil-
loin kun palvelu oli aktiivista ja laitteet toimivat moitteettomasti ilman takaiskuja.
Pienet viat laitteiden kanssa ja pienet ongelmatapaukset nahtiin normaalina tapahtu-
mina, joita sattuu silloin tall6in jokaiselle yritykselle, mutta isompien ongelmien il-
maantuminen koettiin vaikeana ja vastenmielisina tapauksina, mika sai monet vas-
taajista epardéimaan ja pelkdamaan mahdollisia haittavaikutuksia. Isot satunnaiset
ongelmat joidenkin laitteiden kanssa koettiin yksittaistapauksina, mutta sen verran
isoina riskeind mahdollisine vaurioineen ja vaikutuksineen, jotka voisivat vahingoittaa

pahasti yrityksen tyon tekemista.

Haastatteluiden myo6ta saatujen positiivisten kehujen, tulosten ja vastausten perus-
teella tuli hyvin ilmi paljon positiivisessa mielessa kehityskohteita ja asioita, joita yri-
tykset toivoivat Isoweli Oy:n jatkossa kiinnittdvan enemman huomiota ennen kuin

lahtee toimimaan yritysten parissa.

Vastapainona tuli myos suoria vaatimuksia niihin kohtiin, joiden parantaminen olisi
ehdoton valttamattomyys, kuten takuu siita, etta laitteet toimivat moitteettomasti.
Pieni osa vastaajista naki jonkinlaisena ongelmana sen, etta Helpdesk, josta voi pa-
han ongelman sattuessa pyytda apua, toimi vastaajien mielesta liian hitaasti ja ulos-
annin perusteella myds jonkun verran epaselvasti. Vastaaminen asiakkaalle oli jossa-
kin vaiheessa venynyt viikkotolkulla. Ison vahingon sattuessa yrityksen liiketoimin-
nalle merkittavassa laitteessa, moni koki asiakaspalvelun ja Isoweli Oy:n toiminnan
hitaaksi ja hieman epailyttavaksi, koska korjaustoimenpiteisiin ei oltu valttamatta
heti ryhdytty tai ne olivat jatkossa tuoneet jotain muita epamiellyttavia ongelmia, ku-
ten ylimaaraisia kuluja ja muita ongelmia.

Mindé en edes tiedd kaikkia heiddn tydntekijéitinsd ja ketd heilld on

hommissa. Uskon, ettd heiltd I6ytyisi paljon potentiaalista osaamista

taustavoimista ja nimenomaan siten, ettd me yrityksend voisimme hyo6-

dyntdd sitd. Haluaisin ehdottomasti enemmén saada informaatiota
sieltd. Haastateltava 2.

Yritysasiakkaille tulisi Iéhettdd sopivin vdliajoin suoramarkkinointimate-
riaalia. Tdrkeimmdt asiat voitaisiin sitten sopia puhelimessa ja sité
kautta jdrjestdd tapaamisia. Haastateltava 5.
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Oletan tietysti, ettd he olisivat olleet alusta alkaen enemmdn yhtey-
dessd meihin. Tuntuu siltd, ettd se jéi vahdn takaa-alalle, koska he eiviit
olleet yhteydessd meihin ja meilld oli epdselvyyksié palveluiden ja kor-
jausten hintaehdoista ja siité mitd he aikovat tehdd. Haastateltava 6.

Mielestcini asioiden tarkempi Iédpivienti asiakkaan kanssa ja suoritetta-
vien toimintojen taustat tyémddirié ja hintoja myéten pitdisi selventdd
tarkemmin. Minulle ja yritykselle ei jiddnyt selkedd kuvaa oikein siitd,
ettd mitd he tekiviit. Haastateltava 8.

Heillé on oikeasti hyvd kokonaisuus ja konsepti. He ovat asiantuntijoita
omalla alallansa ja tietdvdt varmasti enemmdén kuin mitd yhteistyossd
meiddn yrityksen kanssa on tullut esiin. Kunhan he eivét nyt haukkaisi
liian suurta palaa ja lupaisi asiakkaille liikoja, joita ei sitten pystyttdisi
toteuttamaan. Haastateltava 13.

Monet vastaajista kehottivatkin Isoweli Oy:ta toimimaan omilla vahvuuksilla, mutta
kuitenkin rajallisesti siten, etta yritys pystyy toteuttamaan antamansa lupauksen il-
man, etta se haalii itselleen liian suurta kokonaisuutta, jotta se ei valttamatta kaikissa
tapauksissa pysty hallitsemaan tai silloin aikoinaan pystynyt hallitsemaan. Tahan liit-
tyen kehityskohtana nahtiin myos se, etta yritysten pitaisi itse varmistua Isoweli Oy:n
suorittamista toimenpiteistd, kun tehdaan yhteistyota, laiteasennuksia, toimituksi ja
niihin liittyvia huoltoja, etta molemmat osapuolet tulevat alusta alkaen tietoiseksi
siitd, ettd mita tehdaan ja kuinka paljon se tulee kustantamaan tai mita se vaatii kum-
maltakin osapuolelta. Hinta pitaisi olla alussa maaritelty niin tuotteiden kuin laitekor-

jausten suhteen, eika saisi sisaltaa ylimaaraisia ja myohemmin ilmestyvia kuluja.

Tulosten perusteella erdanlainen ruohonjuuritason tutustuminen Isoweli Oy:n osalta
ei ollut kaikkien vastaajien mielesta kunnossa ja he kokivatkin, etta yritys ei ole tar-
peeksi ollut 1asna heidan toiminnassa seka kuunnellut heidan tarpeitaan. Usea kritiik-
kia antanut vastaaja kokikin, etta Isoweli oli jossakin maarin antanut hieman liian
isoja lupauksia asiakkaille, joita se ei ollut pystynyt aivan tdysin toteuttamaan. Pahi-
ten tyytymattomyys tulikin esille muutamassa tapauksessa siten, ettd isona ongel-
mana nahtiin heikosti tiedotetut korjaukset ja niihin liittyvat hinnat, kulut ja ehdot,
jotka eivat tasmanneetkaan luvattuihin lupauksiin, mita oli etukateen annettu.

Alku oli meillé takerteleva johtuen eri laitteiden ongelmista ja niihin liit-

tyvistd ehdoista. Mutta nyt kaikki ovat niin kuin pitddkin ja homma toi-
mii mallikkaasti. Haastateltava 1.
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Taytyy kuitenkin muistaa, ettd ongelmakohtia tarkastellessa ei voinut pelkdstadn no-
jata siihen, etta yritykset olisivat olleet parhaillaan tyytymattomia saamaansa palve-
luun ja laitteistoihin vaan osa omasta mielesta vaaryytta kokeneen yrityksen edustaja
ilmoittikin, ettd ongelmat olivat takana pain ja sattuneet yhteistyon alkuhetkilld ja ny-

kyaan yhteistyo olikin mutkatonta.

5.4 Keinot tunnettuuden parantamiseen palautteen avulla

Yritykset antoivat kokonaisuudessaan melko samanlaisia vastauksia liittyen siihen,
milla tavoin Isoweli Oy:n tulisi jatkossa tiedottaa itsestansa, jotta se saisi paremmin
nakyvyytta ja lisattya omaa tunnettuutta Jyvaskylan ja Keski-Suomen alueelle ja sita
kautta enemman potentiaalista asiakaskuntaa. Satunnaiset suoran yhteydenotot pu-
helimitse, muutama tarkea tiedote sahkopostin valityksella liittyen yrityksen toimin-
taan ja tuotteisiin ja yritysesittelykdyntien toteuttaminen nousivatkin kaikkein suosi-
tuimmiksi tavoiksi eri yritysten edustajille vastaanottaa tietoa ja mahdollisesti mate-
riaalia Isoweli Oy:n toiminnasta. Postissa saapuva suoramarkkinointimateriaalikin sai
osakseen pienimuotoista suosiota, mutta sen osalta piti varautua siihen, etta materi-
aalia olisi suotava toimittaa ehka noin 2 -3 kertaa vuodessa ja siten, etta se pitaisi si-
sallaan uudistettua tietoa ja uusia tarjolla olevia palveluita.

Printtimedia ja suoramarkkinointi ovat hyvié tapoja tiedottaa. Postissa

tuleva mainos on helppo lukea ja se odottaa sinua siind péyddlléd. Séih-

képostiin tahtoo hukkua kaikki materiaalia ja sosiaalista mediaa ei seu-

rata yrityksessd oikeastaan yhtddn. Emme koe sité tarpeelliseksi. Haas-
tateltava 3.

Ehdottomasti pitdisi toimittaa suoramarkkinointikirjeet ja sitten ottaa
yhteyttd meihin pdin. Sosiaalinen media tai esimerkiksi Facebook ei ole
minun mielestd hyvd tapa mainostaa, koska monet yritykset ovat kii-
reistd ja sitd paitsi se on kiellettyd monilla tydpaikoilla. Haastateltava 5.

Sosiaalinen media on tdtd pdivdd. Sitd kautta mind seuraan kiireelliset
asiat ja etsin tietoa yrityksistd. Ei tule oikein seurattua kotisivuja, kuten
ei mydskddn Isoweli Oy:n. Heiddn pitdisi panostaa sosiaaliseen medi-
aan, koska se kiinnittdd paremmin huomion. Haastateltava 6.
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Olisi hyvd, kun he olisivat meihin yhteydessd sieltd pdin puhelimitse ja
sitten sovittaisiin yhteydessd vanhan ajan tyylinen kahvipéytdkeskustelu
vaikkapa kerran puolessa vuodessa. Istuttaisiin alas ja keskusteltaisiin,
ettd mité meilld on tarjota heille ja mité heilld on tarjota meille. Minua
ei kiinnosta sosiaalinen media ja séihkopostitkin jddvat usein lukematta
johtuen roskapostista ja kaikesta kiireestd. Haastateltava 10.

Sosiaalisen median epasuora “lyttddaminen” eri yrityksilta tuli isona yllatyksena ja se,
ettd haastateltavat yritykset kayttavat yllattavan vahan sosiaalisen median palveluita
kuten Facebookia, etsivat harvoin tietoa kotisivuilta ja lukevat satunnaisesti kiireella
sahkopostia. Tahdn ilmidon ei voi antaa suoraa vastausta tai perustelua, mutta se voi
jollakin tavalla johtua siita, ettd moni vastaajista kuului vanhempaan sukupolveen ja
arvioilta ikdhaarukkaan 35-50-vuotiaisiin, jotka eivat valttamatta ole niin suuria inter-
netin kayttajia, paitsi niin sanotuissa arkisissa asioissa, joita ovat verkkopankissa asi-
ointi ja laskujen maksaminen. Tutkimuksen suorittaminen esimerkiksi 90-luvulla syn-
tyneille yritysten edustajille voisi tarjota parhaimmillaan aivan painvastaisia tuloksia,
koska nuorempi sukupolvi on tottunut kdyttamaan internetia ja sielld olevia palve-
luita lahes koko elinikansa ajan. Myos tdiden ja muihin kiireisiin liittyvat asiat voivat
olla esteena sille, etta henkild tai yritys eivat valttamatta kiinnitd huomiota ymparilla
tapahtuviin asioihin ja heraavat vasta sitten tutkimaan niita, jos ilmaantuu jotakin

mielenkiintoista yhtakkia tai tulee tarve esimerkiksi uusille palveluille tai avulle.

Alla yhteenvetona taulukko, jossa on ilmoitettu mieluisien markkinointikanavien
kaytto, joidenka avulla yritysasiakkaat itse haluaisivat saada tietoa Isoweli Oy:sta

enemman.
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Taulukko 1. Mieluisat markkinointikanavat

Mieluisat markkinoinnin ja tiedottamisen kanavat
12

10
8
6

B Suorat yhteydenotot puhelimitse ja yrityskaynnit

=

o]

B Kotisivut ja paivittdminen

Suomarkkinointima
rkkinoitimateriaalien Idhettdminen pari
kertaa vuodessa

Sahkopostimarkkinointi ja viestintad

M Sosiaalinen media ja Facebook-mainonta

Mieluisaa kanavaa haettaessa vastaajilla oli mahdollisuus sanoa niin monta eri keinoa
tunnettuuden lisddamiseen ja yrityksen asioista tiedottamiseen. Tdama malli antoikin
hieman laaja-alaisempia vastauksia markkinointikanavien suhteen. Kuten taulukossa
3 (ks. taulukko 3) kavi ilmi, yritykset paasaantodisesti olivat vastaanottavaisia suorille
yhteydenotoille ja sita kautta sovituille tapaamisille, jotka olisivat voineet olla esimer-
kiksi yrityskaynteja esittelyineen tai ihan kahvipoytakeskustelun merkeissa tapahtu-
vaa kommunikointia yritysten valilld. Sahkopostitse kdytava tiedottaminen ja markki-
nointi saivat jonkun verran hyvaa palautetta osakseen, mutta siina tuli huomioida se,
ettd sahkopostitse tapahtuvat yhteydenotot ja ldhetettdva mainosposti saisivat tulla
noin 2-3 kertaa vuodessa ja siten, etta niissa olisi monipuolinen ja aina uusittua sisal-

toa. Suoramarkkinointi nahtiin hieman ristiriitaiseksi keinoksi yritysten kesken, mutta
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pari vastaajaa koki sen hyvaksi keinoksi saada perustietoa yrityksesta tiiviissa pake-
tissa, joka olisi esimerkiksi yrityksen oma paivitetty esite, joka ilmestyisi pari kertaa

vuodessa aina uusittuna, kuten myos oli sahkopostimateriaalien kohdalla.

Etukdateen asenne ja oletus itsellani tutkimukseen oli se, etta sosiaalinen media ja Fa-
cebook-markkinointi nousevat selkedsti esiin ja monien vastaajien joukosta arvoste-
tuksi kanavaksi tehda yrityksesta tunnettu ja hakea tietoa heista. Nain se ei kuiten-
kaan ollut silla vain kaksi vastaajaa kolmestatoista mainitsi Facebookin ja Sosiaalisen
median markkinoinnin hyvaksi tavaksi etsia tietoa, koska sielta sita sai nopeasti ja

juuri sopivan napakan tietopaketin verran.

6 Johtopaatokset

Henkilokohtaisina yllatyksina tulivat ne, etta sosiaalinen media seka kotisivujen aktii-
vinen yllapito ja markkinointi jaivat takaa-alalle ja yritykset suosivatkin enemman
suoria yhteydenottoja puhelimitse, yrityskaynteja seka silloin talloin jaettavia markki-
nointimateriaaleja. Digitalisoituminen ja eritoten sosiaalinen media kommunikointi ja
markkinointikanavina ovat olleet nosteessa, mika heratti itsessani pienen luottamuk-
sen ja ennakkoluulon siitd, etta haastateltavat tulevat mainitsemaan sosiaalisen me-
dian tarkeana markkinointikanavana, joka tuo nakyvyyttd ja tunnettuutta yritykselle
ja sen palveluille. Monet vastaajista kuitenkin kertoivat syita miksi he kokivat interne-
tissa tapahtuvan tiedottamisen vahemman hyvaksi keinoksi kuin esimerkiksi yritys-

vierailut.

Moni vastaajista vetosi siihen, etta ei kdyta henkilokohtaisesti paljon sosiaalista me-
diaa tai Facebookia, ei seuraa tyokiireiden vuoksi esimerkiksi kotisivuja tai sosiaali-
sessa mediassa olevia tapahtumia tai sitten yksinkertaisesti koki sen, etta yrityksessa
on tai voi olla esimerkiksi sosiaalisen median seurantakielto, jolloin seuraaminen olisi
mahdotonta ja menisi ennen kaikkea ristiin yrityksen saantdjen kesken, mikali seu-
raaminen olisikin kiellettyad. Toiminnan laatuun tulisi kiinnittdd enemman huomiota,
kun tuotetaan asiakkaille ja sidosryhmille palveluita. Kuten muutamat vastaajista vas-

tasivatkin, etta yrityksen tulisi keskittya siihen, etta koko toiminta ja konsepti pysyisi-
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vat ikdan kuin “hallussa” jolloin yritys toimisi omilla vahvuuksillaan ja sopivissa ra-
joissa, jotka se pystyy itse hallitsemaan ilman mahdollisia ongelmia. Tarkkaan hallittu
kokonaisuus auttaisi myods Isoweljea pitamaan toimintansa sellaisena, etta tulee sel-
kedksi yhteistyokumppaneille ilman, etta tulee epaselvyyksia esimerkiksi juuri hin-
noista ja laitevikoihin liittyvista asioista. Yhteistyonsopimusten lapikaynti tarkasti, sy-
vat ja tarkat lapiviennit keskusteluissa ja yhteisten pelisddntjen sopiminen toimisi
niin Isoweli Oy:n kuin asiakkaan kannalta luotettavana ja erinomaisena asiana, kun
yritys tuottaa asiakkaillensa palveluita. Tulevaisuudessa toiminnan hyvana pohjana ja
uusien asiakkaiden hankinnassa toimisi vahva luottamus ja hyva vuorovaikutustaidot

sen hetkisten asiakkaiden kanssa.

Digitalisaation myota verkossa lisddntyva toiminta ja palveluiden siirtyminen sinne
olisi tarkasti huomioitavia asioita Isoweljelle, mutta ne eivat ole kuitenkaan mieles-
tani niin kiireellisen valttamattémia ihan lahitulevaisuudessa. Saaduista vastauksista
kavi ilmi, etta yritysten edustajat suosivat kdynteja ja suoria yhteydenottoja, mutta
siitd ei voida olla varmoja, etta mita esimerkiksi seuraavat 10, 50 tai vaikka 100 yri-
tysta sanoisivat sosiaalisen median tai verkossa tapahtuvan mainonnan merkityk-
sesta heille. Kotisivujen yllapitoa ja jatkuvaa tarkkailua saannoéllista paivittamista
myoten pidan itse tarkedna, silla kotisivut ovat luonnollinen paikka monella yrityk-
selle tai jopa tavalliselle ihmiselle tarkkailla yritysta kokonaisuudessa seka sita kautta

hakea tietoa toiminnasta ja palveluista.

Online-toimintaa ei tulisi suinkaan haudata kokonaan, vaan siihen voitaisiin pikkuhil-
jaa panostaa eri asteittain pitamalla kotisivut laadukkaana ja ajan tasalla ja sen jal-
keen keskittyd mahdollisesti muihin kanaviin kuten esimerkiksi Facebook-mainon-
taan tai esimerkiksi muuhun digimarkkinointiin verkossa. Teknologia ja maailma kui-
tenkin kehittyvat ainakin talla hetkella sellaista vauhtia, etta palvelut siirtyvat yhta
enemman digitaalisiksi, mikad antaa jollakin tasolla hieman potkua ja ajattelemisen ar-
voista asiaa eri yrityksille siita, ettd missa kannattaisi toimia, mista asiakkaat tavoit-

taisi ja miten saataisiin kasvatettua omaa liiketoimintaa kannattavasti.

Yritysesittelyiden ja kdyntien sopiminen ja lisédminen toimenkuvaan tuntuu toimi-
valta konseptilta ainakin, kun tarkistellaan ldhialueilla sijaitsevia kohdeyrityksia ja
mahdollisia yhteistyokuvioita heiddn kanssaan. Kuten tutkimustuloksista kavi ilmi,

vastaajat kokivat sen hyvaksi tavaksi saada yrityksesta selkedn kuvan ja lisatietoa,
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koska kasvokkain kaytava keskustelu avaisi paremmin toisen yrityksen toimintaa pal-
veluineen ja mahdollistaisi paremman tiedustelun kiinnostavista asioista. Aktiivinen
ja rohkea toiminta pelikentalla voikin olla se paras tapa tehda itsesta tunnettu ja

luoda vastakkaiselle osapuolelle mielenkiintoinen ja luotettavampi kuva.

7 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Kaikkien tulosten yhteen niputtaminen oli haasteellista ja toi itselleni paljon paanvai-
vaa siihen liittyen, etta mika oli selkea tapa ilmaista tulokset ja olisiko siihen liittyen,
joku tietty kaava, jota vastaukset noudattaisivat. Kuten aikaisemmissa kappaleissa
tuli ilmi ndin ei ollut vaan vastaukset poikkesivat paljon toisistaan, vaikka samanlai-
suuksia toistuikin monissa keskusteluissa niiden edetessa. Itse koin Isoweli Oy:n on-
nistuneen loistavasti asiakashankinnoissa, joka kulminoitui yhden tai kahden henki-
I6n aktiiviseen toimintaan ja asiakaslahtoiseen lahestymistapaan. Parissa haastelussa
kavi ilmi ettd, moni haastateltavan yrityksen tyontekija oli utelias siita, onko Isoweli
Oy:lla enemmankin potentiaalia taustajoukoissansa ja voisiko sita valjastaa jatkossa
yrityksen avuksi, ettei asiakkaisiin lahestyminen ja tunnettuuden luominen olisi vain
parin ihmisen varassa. Tamankaltainen huomio olisikin syyta ottaa tarkemman tut-
kailun alle, silla laaja-alaisemmin ja yha useampia henkilditd hyodyntavan yrityksen
koko toiminta voi kehittya aivan eri tavalla, kun otetaan yha useamman henkilén
mielipiteet ja ideat keskusteluiden kohteeksi, mika voi nakya myéhemmin erilaisina

innovaatioina ja uusina mahdollisuuksina.

Nakisin, ettda monipuolisten vastausten saaminen esimerkiksi kehityskohteita silmalla
pitden oli iso vaikuttava tekija tutkimuksen onnistumiseen ja ulosantiin. Hyvalla ta-
solla olevien asioiden yllapitaminen onnistuu tekemalla asioita laadukkaasti samalla

tavalla kuin ennen, mutta kehittamista kaipaavien tekijéiden muokkaaminen vaatii-
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kin hieman isompia ponnisteluja, muutoksia ja kykya itse yrityksen edustajilta muun-
tautua ja luopua joistakin omista periaatteistansa. Kaikki esille tulleet ongelmat ja ke-
hitysehdotukset olivat sellaisia, etta niihin pystyy yksittainen yritys vaikuttamaan pal-
jon omalla toiminnallaan ja siten, etta niitd parannetaan ja kaikki lieveilmiot pysty-

taan kitkemaan pois.

Oman toiminnan ja palveluiden tarkka tutkailu, niistd huolehtiminen, sopiva mitoit-
taminen asiakkaalle niin maarissa kuin hinnoissa olivat sellaisia asioita, jotka itse koin
saamieni vastausten perusteella sellaisiksi asioiksi, joihin tulisi jatkossa perehtya pa-
remmin. Hyvin suunniteltu paketti mahdollistaisi sen, etta niin asiakas kuin palveluita
tuottava yritys olisivat tyytyvaisia ja selvittaisiin ilman ylimaaraisia ongelmia ja stres-

sitekijoita.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitda melko korkeana, silla haastattelurunko an-
toi vastaajille mahdollisuuden ikdan kuin puhua suunsa puhtaaksi, koska heidan anta-
mat kehitysideat ja palautteet vaikuttaisivat myos heidan omien yritystensa toimin-
taan, koska olivathan he Isowelin asiakaskumppaneita ja taten palveluiden ja niiden
toimivuuden kannalta riippuvaisia heista. Luotettavuuteen voidaan tietenkin kiinnit-
taa siina kohdassa huomioita, kun joku vastaajista ylisti vuolaasti palveluita ja toimin-
nan laadukkuutta. Tavallinen haastattelu ei anna taman tyyppisista vastauksista mah-
dollisuutta tulkita vastausta esimerkiksi liioitelluksi tai sellaiseksi, etta ei ole uskal-
lettu antaa rehellistda mielipidettd mahdollisten seuraamusten pelkdamisen johdosta.
Tietenkin maailmassa yleisesti on asioita, joista kaikki eivat ole samaa mielta tai eivat
miella samalla tavalla kuin toiset, mika saattoi hyvinkin olla tassakin tutkimuksessa
lasna. Isoweli Oy oli aikaisemmin toimiessaan asiakkaidensa kanssa saattanut keskit-
tya liikaa tiettyihin asiakkaisiin ja liian suuriin kokonaisuuksiin ja siind samalla ikdan
kuin unohtanut joitakin asiakkaita takaa-alalle. Téhan taytyy kuitenkin suhtautua va-
rauksella, koska jokainen haastateltava oli mieltanyt oman kasityksensa yrityksesta ja
joka tapauksessa oli tekemisissa ja yhteistydssa Isowelin kanssa, mika saattoi kielia

siitd, ettd negatiiviset asiat oli tuotu ehka vahan liian karjistetysti esille.
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Monipuoliset kysymykset antoivat henkil6ille mahdollisuuden antaa mielipiteitd mo-
nelta eri kantilta ja sitd kautta se avasi laajemman tulkinnan, jonka myota tuli hyvin-
kin selkedksi asiat, jotka ovat kunnossa ja ne jotka vaativat hiomista ja parantelua. Ai-
neiston koodaaminen, litterointi ja muuttaminen sanatarkkaan muotoon ja sita
kautta suoritettava analysointi oli ty6las prosessi, vaikka samanlaisia vastauksia esiin-
tyikin vastaajien keskuudessa esimerkiksi positiivisiin asioihin liittyen. Naiden positii-
visten kuin myos negatiivisten vastausten maara alkoikin haastatteluiden edetessa
loppuvaiheeseen, muutamaan viimeisiin haastatteluun jo muistuttamaankin aika pal-
jon toisiaan eli saturaatiota esiintyi. Tulosten kyllaantyminen olikin odotettua ennen
tutkimuksen alkua, mutta se ei vie sita tosiasiaa pois, etta tutkimuksen myéta onnis-
tuttiin kerddmaan monipuolisesti ja laajasti tarkeita ndkokulmia ja kehittamista vaati-
via asioita, joita toimeksiantajayrityksen olisi syyta ottaa tarkemman tarkastelun alle

vastaisuudessa.

Tulosten kasittelyn myota nousikin asioita, joihin yrityksen tulisi paneutua ja ottaa
tarkemman mietinnan kohteiksi. Asiakkaiden ymmartaminen ruohonjuuritasolla voisi
olla hyva lahtékohta uudelle tutkimukselle tai perinteiselle tiedustelulle, jolla katsas-
tettaisiin asiakkaiden tarpeita ja kuunneltaisiin vaatimuksia paremmin. Kuten aikai-
semmin tuli ilmi, tunnettuuden parantamisen lahtokohtana pitaisi olla selkea yritys
toimenkuvineen ja palveluineen, jotka ovat kunnossa nykyisten asiakkaiden kesken.
Maineen ja imagon kannalta olisi uhkakuvina se, etta yritys jatkaisi isompien kokonai-
suuksia ja asiakkaiden haalimista, jos se ei pystyisi toteuttamaan nykyisten asiakkai-
den tarpeita riittavalla tasolla. Tee mieluiten vahan ja paremmin kuin liikaa ja huo-
nosti -periaate toimisi hyvana lahtokohtana Isoweli Oy:n kehitysta silmalla pitden.
Yritystasolla heilld on kuitenkin aktiivinen |ahestymistapa uusiin yrityksiin seka laa-
dukkaat ajankohtaiset palvelut, joiden taustalla kytee laaja osaaminen ja tietotaito,

joka pitdisi pystya valjastamaan vielakin monipuolisempaan kayttoon.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko 1

Se on opiskelija X taalta Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta hei. (Varmista onko sopiva aika
soittaa ja jos ei niin sovi haastattelu myéhemmaksi ajankohdaksi) Jos on niin: ” Teen Isoweli
Oy:n toimeksiannosta opinndytetyona tunnettuus ja asiakastyytyvaisyystutkimusta. Tutkimus
kestda noin 10 minuuttia vastauksista riippuen ja se sisaltad yhdeksan eri kysymysta joista
pari on monivalintakysymyksia. Opinnaytetydssa ei teidan yrityksen tietoja tulla julkaisemaan
eli saatte vastata anonyymisti, mutta ennen kuin aloitetaan, niin varmistan, ettd saako nama
haastatteluiden tiedot luovuttaa Isoweli Oy:n kayttoon palveluiden ja yleisen toiminnan laa-
dun kehittamiseksi?

1. Mita palveluita kaytatte isoweli oy:lta?

2. Mitd mieltd olette palveluiden/laitteiden laadusta ja oletteko olleet tyytyvdisia niihin?
Tahadn voi vastata arvosanasteikolla 1-4, jossa 1= ei lainkaan, 2= Osittain, 3= Hyvin tyytyvai-
nen ja 4= Erittain tyytyvdinen.

3. Voisitteko suositella Isoweli Oy:n palveluita yritystuttaville ja kumppaneille? Tahan voi
tosiaan vastata samanlaisella asteikolla kuin edelliseen eli 1= Ei lainkaan, 2= Osittain, 3=
Hyvin todennikdisesti ja 4= Erittdin todenndkoisesti. (Jos vastaaja vastaa arvosanaksi 1 tai
2 pyyda pienia perusteluita)
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4. Koetteko, ettd asiointi teidan ja yhteyshenkilon seka yrityksen valilla on aktiivista? Ke-
hittdako Isoweli teiddn palveluita aktiivisesti ja on mukana tarpeeksi teidan toiminnas-
sanne?

5. Osaatteko nimetd yhteyshenkilonne Isoweli Oy:n puolelta?

6. Miksi paadyitte valitsemaan aikoinaan Isoweli Oy:n? Mitka tekijat ratkaisivat paatéksen
silloin?

7. Missa asioissa Isoweli Oy onnistunut kuluneen kumppanuuden aikana? Mitka nousevat
esille?

8. Minkalaisia Kehityksen ideoita antaisitte Isoweli Oy:lle?

9. Miten Isoweli Oy:n tulisi tiedottaa omista palveluista/miten haluaisitte saada tietoa pal-
veluistaan? Olisiko esimerkiksi kotisivujen paivittaminen, sosiaalisen median markkinointi,
suoramarkkinointi tai suorat yhteydenotot esimerkiksi puhelimitse tai sihképostitse teille
mieluisin kanava?




