Opinnaytetyd (AMK)
Liiketalous

Taloustiedon hallinta ja tietojohtaminen

2012

Saana Laasonen

YHTEYDENOTTO-
SUUNNITELMA OSANA
MARKKINOINTIVIESTINTAA

— Case OVIVO Finland Oy

UUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUU
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII



OPINNAYTETYO (AMK) | TIVISTELMA

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU

Liiketalous | Liiketoimintatiedon hallinta ja tietojohtaminen
2012 | 57

Kai Reikko

Saana Laasonen

YHTEYDENOTTOSUUNNITELMA OSANA
MARKKINOINTIVIESTINTAA
-CASE OVIVO FINLAND OY

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Suomessa toimivalle OVIVO Finland Oy:lle. OVIVO
Finland Oy:lla on Turussa ja Espoossa konttorit. Taméa opinnaytety® on tehty Turun konttorille.
Opinnaytetydn tavoitteena oli kartoittaa yrityksessa talla hetkella kaytdssa olevat
markkinointiviestintakeinot seka |6ytda niitd tehostavia toimenpiteitd. Naiden pohjalta
tavoitteena oli myds luoda yritykselle b-to-b yhteydenottosuunnitelma, jota yritys tulisi
kayttamaan lahitulevaisuudessa uusasiakashankinnassa.

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa tutustutaan yritysmarkkinointin ja sen eri
kilpailumuotoihin. B-to-b  -markkinointiviestintéaan, palvelujen  markkinointin  sek&
yritysmarkkinoihin. Toisessa luvussa keskitytdan b-to-b markkinointiviestinndn prosessiin,
markkinointiviestintakeinojen  valintaan sek& ostoprosessin eri vaiheisiin  vaikuttaviin
viestintamuotoihin. Kolmannessa teoriakappaleessa kasitelladn b-to-b —markkinointiviestinnan
eri kilpailukeinoja.

Opinnaytetyén empiirinen osa toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus
suoritettin - teemahaastatteluina OVIVO Finland Oy Turun toimipisteen seitsemalle
avainhenkiltlle. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina huhtikuussa 2012. Tutkimuksessa
selvitettiin, mitd markkinointiviestinnan keinoja yritys kayttaa talla hetkella sek& mihin
tarkoitukseen niita kaytetddn. Haastatteluiden avulla selvitettin my6ds avainhenkildiden
mielipiteitd seka mahdollisia parannusehdotuksia kaytettyihin markkinointiviestinn&n keinoihin.

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta, ettd OVIVO Finland Oy kayttdd monipuolisesti
markkinointiviestinnan eri  keinoja sekd& kayttdad niitd niille tarkoitettujen asioiden
tavoittelemiseen. Parannusehdotuksista nousivat esille hakusanojen merkitys seka
listautuminen niiden perusteella Internetissd. Paremmalla yritysndkyvyydelld Internetissa
taataan kohderyhm&an parempi yritys- ja tuotetunnettavuus. Liséksi  korostettiin
henkilokohtaisten asiakasyhteydenottojen maardd. Tyoyhteison me-hengen luomisessa ja
yllapitamisessa koettin myds olevan parantamisen varaa kuin my6s globaalisen OVIVOn
yhteisty6toiminnassakin.

ASIASANAT:

OVIVO, b-to-b, markkinointiviestinta, markkinointiviestinndn keinot.
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CONTACT PLAN AS PART OF THE MARKETING
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This thesis was commissioned by OVIVO Finland Oy. OVIVO Finland Oy has offices in Turku
and Espoo. This thesis was done in Turku office. The aim of this thesis was to indentify the
company currently available marketing resources, as well as find them more efficient measures.
Based on these, the aim was also to establish to the company business-to-business contact
plan, which the company would be used in the near future in acquiring new customers.

The first chapter of the thesis introduces organizational marketing and its various forms of
competition. B-to-b marketing communications, marketing of services and organizational
markets. The second chapter focuses on the b-to-b marketing communications process,
marketing tools as well as the selection of the different stages of the buying process affecting
the modes of communication. The third section focuses on the competition forms of the b-to-b
marketing communications.

The empirical part was achieved a qualitative research. The research was conducted as theme
interviews to the OVIVO Finland Oy Turku seven key person. Interviews were conducted in April
2012. The research looked at what marketing means this company currently use, as well as the
using marketing means purpose. The interviews were also used to discover the opinions of the
key personnel, as well as suggestions for possible improvements in the using marketing
communication methods.

Based on the results, it was found that the OVIVO Finland Oy uses a wide range of marketing
communications, as well as use them in the pursuit of the matters referred to them. Proposals
for improvement were highlighted search terms, as well as the importance of their listing on the
Internet. Better business visibility on the Internet is guaranteed audience a better company and
product awareness. Furthermore emphasized personal customer contacts were registered as a
high importance. Workplace team spirit in creating and maintaining was also considered to be
room for improvement, as well as global OVIVO’s cooperation.

KEYWORDS:

OVIVO, b-to-b, marketing communication, marketing communication methods.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdanto opinnaytety6hon

Opinnaytetyoni suoritin toimeksiantona Suomessa toimivalle OVIVO Finland Oy
Turun toimipisteelle, joka on erikoistunut teollisuuden vesi- ja jatevesiratkaisui-
hin. Tyon tavoitteena oli kartoittaa yrityksesséa talla hetkella kaytdssa olevat
markkinointiviestintdkeinot seka |0ytd& niitd tehostavia toimenpiteitd. Naiden
pohjalta tyon tavoitteena oli myods tehda toimeksiantoyritykselle b-to-b —
yhteydenottosuunnitelma, jota he tulisivat kayttamaan lahitulevaisuudessa uus-
asiakashankinnassa. Tydssa keskitytaan yritykselta yrityksille, eli b-to-b, tarkoi-

tettuihin markkinointiviestintakeinoihin.

Tutkielma jakautuu kahteen osaan. Tyon teoreettisessa osassa esittelen b-to-b
— markkinointia seka perinteisen markkinointiviestinnan keinoja. Tyon kaytan-
non osassa selvitettiin, mita eri markkinointiviestinnan keinoja OVIVO Finland
Oy kayttaa talla hetkella. Tavoitteena oli myds kartoittaa henkiléston omia mieli-
piteitd kaytetyistd markkinointiviestinndn keinoista. Paahypoteesina on, etta
markkinointiviestinnan keinoja tulee kayttaa tasapainoisesti, eika turvautua vain

sen muutamaan keinoon.

1.2 Tutkimuksen tausta

Tutkimukseni suoritettiin teemahaastattelujen muodossa. Haastattelut pidettiin
viikolla 14:sta ja niihin osallistui konttorin seitseman (7) avainhenkiléa. Haastat-
teluille varattiin aikaa 45 minuuttia ja ne pidettiin kunkin haastateltavan omalla
tyopisteella. Tutkimus tehtiin teemahaastattelujen muodossa, koska ne sallivat
tutkimuksen kohteeksi valittujen henkildiden mahdollisimman luontevan ja va-
paan reagoinnin (Hirsjarvi & Hurme 1988, 8). Keskustelunomainen tietojenke-

ruumenetelmé saa tutkittavat myos suopeiksi tutkimukselle, ja vapaamuotoiset,
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syvalliset keskustelut paljastavat asioita, joita tuskin voitaisiin saada selville

muilla keinoin (Hirsjarvi & Hurme 1988, 8).

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa, mitéd markkinointiviestinnan keinoja yritys
kayttaa talla hetkella sek& mihin tarkoitukseen niitd kaytetaan. Tavoitteena ol
my0s selvittdd haastatteluihin valittujen avainhenkildiden mielipiteitéa kaytetyista
markkinointiviestinnan keinoista seka toimintatavoista. Haastatteluilla pyrittiin
myos loytamé&an yrityksen nykyisiin markkinointiviestinnan keinoihin tehostavia
toimenpiteitd. Naiden pohjalta tavoitteena oli myo6s laatia yritykselle b-to-b yh-
teydenottosuunnitelma.

1.4 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyoni keskittyi ulkoiseen markkinointiin. Ulkoisella markkinoinnilla pyri-
tdan muun muassa saamaan asiakkaat tietoiseksi yrityksestd sekad kiinnostu-
maan siita ja sen tuotteista. Ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tarjoo-
ma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Opinnaytetydssani tarkasteltiin
lahemmin markkinointiviestintad. Opinnaytetydsséani ei tulla keskittymé&an mui-
hin markkinoinnin kilpailukeinoihin, koska toimeksiantajayritys on ne itse maaéri-

tellyt kilpailukykyisiksi.

Laatisin yritykselle sen taman hetkisistd markkinointiviestintakeinoista seka
haastatteluissa esille tulleista parannusehdotuksista b-to-b yhteydenottosuunni-
telman. En kuitenkaan tule osallistumaan kyseisen suunnitelman toteuttami-

seen.
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2 OVIVO

Groupe Laperriére & Verreault Inc. (GL&V) on vuonna 1975 perustettu kanada-
lainen yhtid, joka on erikoistunut teknologisten ratkaisujen, kuten veden ja pape-
rintuotantoon seka malmin prosessointiin. Vuonna 2010 vesiryhma koki brandi-
uudistuksen, jossa erinimiset vuosien saatossa yritysostoissa GL&V Inc:iin liit-
tyneet yhtiot nimettiin OVIVOksi. Kussakin maassa OVIVO -nimen perassa on
maan nimi, kuten Ovivo Finland, Ovivo Switzerland jne. OVIVO on siis osa ka-

nadalaista porssinoteerattua GL&V — konsernia, joka tuottaa teknologisia rat-
kaisuja vedenkasittelyyn. Yhtio tyollistaa 2300 henkiléa 30 eri maassa. OVIVO
Finland Oy on erikoistunut vesi- ja jatevesiratkaisuihin sellu- ja paperiteollisuu-

den sekad petrokemian teollisuuden tarpeisiin. (GLV 2007; 2012; Saija Kouki-
Méakinen 1.11.2012.)
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Kuvio 1. Vesiryhmén brandiuudistus vuonna 2010. (llkka Laasonen 14.11.2012)
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OVIVO toimii tiiviissa yhteistydssa asiakkaidensa kanssa ja tarjoaa heille 100 %
raataloityja ratkaisuja sek& huomioi asiakaskuntansa tarpeet. OVIVOn tavoit-
teena on saavuttaa kestavia vedenkasittelyratkaisuja teollisuuden seka kuntien
jate- ja puhdasvesikasittelyyn. OVIVO pyrkii luomaan lisdarvoa asiakkailleen
seka vedelle, mik& luultavammin on tané paivana maailman arvokkain resurssi.
Yrityksella on myods maailmanlaajuinen asiantuntijaverkosto, jonka avulla se
pystyy palvelemaan asiakkaitaan siella missa ikind he ovatkaan. OVIVOn mis-
sio on: "Tarjota asiakkailleen paras mahdollinen vedenkasittelyratkaisu mahdol-
lisimman pienellda energian kulutuksella”. Yrityksen ydinarvoja ovat vastuulli-
suus, asiakaskeskeisyys, poikkeuksellinen globaaliyhteistyd, yrittajyys seka hy-
veellisyys. OVIVOn visio on: "Olla etuoikeutettu liikekumppani asiakkaalle, joka

arvostaa vetta yhta paljon kuin mekin”. (GLV 2012.)

Vedenkasittely sellu- ja paperiteollisuudessa

Maailma tarvitsee paperituotteita. Paperia tuottaakseen maailma tarvitsee myos
kestavia ja ymparistoystavallisia menetelmia, koska sellu- ja paperiteollisuuden
tuotantoprosessissa kaytetdan vetta 10-100 kertaa enemman, kuin mita valmis-
ta tuotetta saadaan aikaan. Alempi kulutusarvo koskee nykyaikaisia prosesseja
ja niukkojen vesivarantojen alueita, kun taas suuria kulutuslukemia esiintyy
vanhoissa tehtaissa ja kehittyvissd maissa. Vesienkasittelyn merkitysta ei siis
voida pitda vahapitoisena, kun 1000 kg paperierdn valmistamiseen tarvitaan

parhaimmassakin tapauksessa vahintaan 10 000 m3 puhdasta vetta.

Tuotantoprosessissa kaytettavan veden laatu vaihtelee hieman sen mukaan,
mitd paperilaatua valmistetaan. Esimerkiksi hienopaperin valmistukseen, kuten
my0s elintarvikekayttéon tarkoitettujen paperituotteiden valmistukseen tarvitaan
laadukkaampaa vettd, kuin esimerkiksi sanomalehtipaperin valmistamiseen.
Yleisesti ottaen joesta, jarvesta tai pohjavesista otettava raakavesi puhdistetaan

juomavesitasolle tai hieman paremmaksi.

Tiedolla ja teollisuusprosessin ymmartamisell&a on siis erityinen osa rakennetta-

essa menestyksekasta ja ymparistoystavallista veden ja jateveden kasittelylai-
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tosta. Tehokas vedenkasittely auttaa asiakkaita lisddm&éan tuottavuuttaan, pa-
rantamaan koneidensa kayttdikaa sekéa parantamaan tuotteidensa laatua ja op-
timoimaan vedenkasittelyn kustannuksia. OVIVOn prosessiosaamisella ja
suunnittelun tietdmyksella voidaan alentaa merkittavasti laitoksien investointi-,
kaytto- ja yllapitokustannuksia. Valitsemalla korkealaatuisia komponentteja ja
laitteita saavutetaan lisaa luotettavuutta ja huomioimalla suunnittelussa tulevai-

suuden tarpeet vahennetaan merkittavasti tehtaan elinian kustannuksia.
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3 B-TO-B -MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT JA
YRITYSVIESTINTA

Tasséa tarkastelen markkinoinnin kilpailukeinoja. Markkinoinnin 4P — mallin
muodostavat perinteiset kilpailukeinot, eli tarjooma, hinta, saatavuus ja markki-
nointiviestintd. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmasta kaytetaan yleisesti
nimitysta markkinointimix. Markkinointimix on yrityksen kontrolloitavissa olevia
muuttujia, joiden avulla yritys pyrkii saamaan tuotteilleen ja palveluilleen kysyn-
taa seka tyydyttamaan taman kysynnan. Yritys pyrkii myds luomaan markki-
noinnin kilpailukeinojen avulla itselleen sellaisen aseman, jolla se pystyy toimi-
maan markkinoilla kannattavasti. (Isohookana 2007, 47-48.) Isohookanan
(2007, 48) mukaan yritys tulee tehda omat strategiset valintansa, johon vaikut-
tavat yrityksen maarittelema liikeidea, tarjottavat hyodykkeet, asiakkaiden tar-
peet ja odotukset, toimiala, kysynta- ja kilpailutilanteet, omat tavoitteet ja re-
surssit. Markkinointimixin tulee siis muodostaa sellainen kokonaisuus, jossa eri
kilpailukeinot tukevat toisiaan ja muodostaisivat yhdessa hallitun kokonaisuu-
den. (Isohookana 2007, 47-48.)

3.1 Markkinointiviestinta yritystoiminnassa

Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda, yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhtei-
ta, joka vaikuttaa suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Markki-
nointiviestinnan tehtdvana myos on olla vuorovaikutuksessa markkinoiden
kanssa, jonka avulla pystytaan vaikuttamaan tuotteiden ja palvelujen tietoisuu-
teen ja tunnettuuteen ja viimekadessa myyntiin seka kannattavuus- ja tulosta-
voitteisiin. Tasta johtuen vuorovaikutus korostuu niin yrityksen ja sen tuottei-
den/palvelujen kuin asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten jake-
lutien ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Markkinointiviestinnén tavoitteena on
tuotteen/palvelun myynti sekd kannattavat, eli kestavét ja molempia osapuolia

tyydyttavat pitkaaikaiset asiakassuhteet. Naista syista markkinointiviestinnan
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asema on keskeinen yritystoiminnassa. (Isohookana 2007, 62 ja 291.) Usein b-
to-b yritysten valisessd markkinointiviestinnassa korostuvat henkilékohtainen

myyntityd, messut ja nayttelyt seka suhdetoiminta (Karjaluoto 2010, 194).

3.1.1 Markkinointiviestinnan kilpailukeinot

Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan neljaan eri osa-alueeseen eli mainon-
taan, henkildkohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, myynninedistamiseen
seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Tana paivana verkko- ja mobiiliviestinta ovat
nopeimmin kasvavia alueita ja sen vuoksi ne on lisétty kuvioon perinteisten
markkinointiviestinndn osa-alueiden rinnalle. Alla olevassa kuviossa mainonta
on jaettu erikseen mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007,
63.)

Mediamainonta | Suoramalnonta

Henkilokohtainen
myynti ja Tiedottaminen
asjakaspalvelu

Myynninedistaminen
eli SP

Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan osa-alueet. (Isohookana 2007, 63)

Valitonta kanssakaymista asiakkaan kanssa edustavat henkilokohtainen myynti
ja asiakaspalvelu. Kuviossa massaviestintdd edustaa mediamainonta ja koh-
dennettua massaviestintaa suoramainonta. Myynninedistamisen tavoitteena on
tukea myyntihenkildkuntaa ja jakelukanavaa seka vaikuttaa viimeiseksi loppu-
kayttajaan. Markkinointiviestintddn kuuluu myos tuote- ja palvelutiedottaminen.
Tiedottamista tarvitaan esimerkiksi yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa tai kun
halutaan saada mediajulkisuutta tuotteelle tai palvelulle. Tiedottamisen merkitys

korostuu erityisesti muutostilanteissa. Verkkoviestinnan vahvuutena ovat run-
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saan tiedon jakaminen, mahdollisuus luoda valitdon vuorovaikutussuhde kohde-
ryhman kanssa ja kehittdd erilaisia verkkoyhteis6ja. Mobiiliviestintd on hyva
viestinnan keino, silla se saavuttaa tavoitellun kohderyhmansa ajasta ja paikas-
ta rippumatta, ja vield henkilokohtaisesti. Markkinointiviestinta liittyy kokonai-
suutena tuotteen tai palvelun seka asiakassuhteen ja markkinoiden eri toimijoi-

den véliseen viestintdan. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinnan tulee kytkeytyd kiinteasti yrityksen toimintaan ja muihin
markkinoinnin kilpailukeinoihin, eika olla irrallisina keinojen ja valineiden suun-
nitteluna ja kayttona. Tama havainnollistetaan seuraavalla sivulla olevalla kuvi-
olla. Sanoman lahettajand on yritys, sanoma kasittda tuotetta tai palvelua, hin-
taa, ostopaikkaa, jakelukanavaa ja/tai henkildston ammattitaitoa. Eri kilpailukei-
not sanelevat hyvin pitkalti markkinointiviestinnan sisallon. Sana markkinointi-
mix korostaa eri kilpailukeinojen riippuvuutta toisistaan. Mikéli edella mainittua
integrointia ei oteta huomioon, on markkinointiviestinta irrallista toimintaa, jonka
seurauksena se ei tue markkinointia eiké liiketoimintaakaan. Markkinointivies-
tinndn ja sanoman vastaanottajan valilla oleva nuoli korostaa vuorovaikutusta
erityisesti yrityksen ja asiakkaiden mutta myds muiden markkinoilla toimijoiden,
kuten esimerkiksi jakelutien ja yhteistybkumppaneiden valilla. (Isohookana
2007, 64.)
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Yritys sanoman |lahettajana

Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Tuote/
palvelu

Henkjlokohtainen
myynti ja r Tiedottaminen
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen
eli SP

Mobiiliviestinta

1

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

I > ! :
| Mediamainonta Suoramainonta
|

|

[

[

I

[

|

|

[

[

!

[

\

| Verkkoviestinta
[
[
1

-———————_——— ———— - ——— - ————— —— —— - — ——

Sanoman vastaanottaja/-ottajat

Kuvio 3. Markkinointiviestintad 4P:n rinnalla. (Isohookana 2007, 65)

3.2 Palvelujen markkinointi yritystoiminnassa

Palveluhyddykkeet ovat aineettomia, mita ei voida varastoida, koskettaa, hais-
taa eikd maistaa. Maassamme palvelujen kulutus on kasvanut tasaisesti elinta-
son nousun myo6ta, jonka vuoksi markkinoinnin 4P —mallin rinnalle on muodos-
tettu uusi 7P —malli. 7P —mallissa lisdna 4P -malliin ovat ihmiset, fyysiset ilme-
nemismuodot seka prosessit (Fill & McKee 2011, 18). Fyysisiin tuotteisiin sisal-
tyy myos yhd enemmaén palveluelementteja. Tasta syysta yrityksen on raken-
nettava ydintuotteensa ymparille palvelupaketti, jonka avulla yritys pyrkii erot-
tautumaan edukseen kilpailijoista. Peruspalvelupaketin muodostavat sen kolme
komponenttia, joita ovat ydinpalvelu, avustavat palvelut (ja tuotteet) seka tuki-

palvelut (ja tuotteet) (Gronroos 2007, 185-186). Sita tarkeampaa on liittdd pal-
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veluelementteja tuotteisiin mitd teknisimpi& ne ovat. Palveluihin voidaan myds
vaihtoehtoisesti liittd& konkreettisia elementtejd, kuten esimerkiksi matkapalve-
luja ostaneelle asiakkaalle voidaan antaa kohteesta kertova kirja, ensiapupak-

kaus tai muuta matkalle hyodyllista tavaraa. (Isohookana 2007, 65—-66.)

3.2.1 Palvelun markkinointikolmio

Palvelun markkinoinnissa korostuu sisainen viestintd seka ammattitaitoinen
henkilostd. Henkilokunnan osaaminen sekd asennoituminen vaikuttavat osal-
taan siihen, kuinka hyvin asiakkaille annetut lupaukset pystytddn mydhemmin
lunastamaan. Sisdisella markkinoinnilla on my6s varmistettava, etta yrityskult-
tuuri on asiakasorientoitunutta ja palveluhenkista, jotta lupausten lunastaminen
olisi mahdollista. Asiakkaiden tarpeiden, toivomusten ja odotusten tayttymises-
sa avainasemassa on yrityksen henkilékunta. Markkinointiviestinnan keinoilla
annetaan lupauksia ja luodaan odotuksia. Yrityksen on muistettava se, etta mita
mainonnassa luvataan asiakkaille, tulee se pystya myéhemmin palvelun tuotan-
to- ja kulutusvaiheessa lunastamaan. Katteettomilla lupauksilla ei rakenneta

luottamusta eik& pitkajanteisia asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 70.)

Palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi alkaa, kun asiakas ja yrityksen edustaja
kohtaavat. Nama ovat yrityksen ns. totuuden hetkia, joissa kaikki yrityksen ai-
emmin annetut lupaukset tullaan lunastamaan. Se, mita ostajan ja myyjan vali-
sessa vuorovaikutuksessa tapahtuu, eli miten viestintad onnistuu, vaikuttaa koet-
tuun palveluun ja sen laatuun oleellisesti. Tuotanto- ja kulutusvaiheessa anne-
taan uusia lupauksia, jotka tulee myohemmin myé6s lunastaa. (Isohookana
2007, 70-71.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd palvelut ovat luonteeltaan hyvin viestinnalli-
sid. Itse palvelutarjooma on aineeton ja se konkretisoidaan viestinnalla. Nain
palvelu muuttuu kokemukseksi, jota voi muistella ja josta voi kertoa eteenpéin.
Taman lisdksi palvelujen markkinoinnissa korostuu seké siséinen viestinta, ettéa

henkilokunnan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. (Isohookana 2007, 71.)
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3.3 Yritysmarkkinat

"Yritysmarkkinat koostuvat kaikista niistd organisaatioista, jotka hankkivat tava-
roita tai palveluja omien tuotteiden tai palvelujen valmistamiseen ja tuottami-
seen” (Isohookana 2007, 81). Taman lisaksi yritysmarkkinat koostuvat yrityksis-
ta, jotka ostavat tuotteita ja palveluja omaan kayttoonsa, kuten esimerkiksi atk-
laitteita, konttoritarvikkeita, lounaspalveluita ja erilaisia alihankintapalveluja. Yri-
tysmarkkinat muodostavat oleellisen osan markkinoilla kulkevista rahavirroista,
vaikkakin se on tavallisilta kuluttajilta piilossa. Yritysmarkkinoiden paaasiallisina
asiakkaina toimivat muun muassa toiset yritykset, julkiset laitokset, kunnat, kun-
taliitot sek& yhdistykset. Yritysmarkkinoilla ostaja on useimmiten asiantuntija,
jopa myyjaa parempi, ja han asettaa ostettavalle tuotteelle tai palvelulle tarkkoja
teknisiad tai muita vaatimuksia, joista pitda lujasti kiinni. (Rissanen 1989, 53; Iso-
hookana 2007, 81.)

Kotler & Keller (2006, 210-212) luettelevat yritysmarkkinoiden ominaispiirteita:

e Ostajia on vahan, mutta ne ovat kooltaan suurempia.

e Toimittaja-asiakassuhteet ovat erittdin laheiset.

¢ Ammattimainen ostaminen (tarjouspyynnot, tarjousten arviointi jne.).

e Useat eri tahot vaikuttavat ostopaatdkseen.

e Ennen ostopdattksen tekoa on useita kontaktinottoja, palavereita ja neuvottelu-
ja.

e Lopputuotteen kysynta vaikuttaa ostojen maaraan.

e Teknisesti monimutkaisten tai raatéloityjen tuotteiden, kuten laivojen, paperiko-
neiden tai erilaisten atk-systeemien kohdalla jakelutien vélijasenet voivat puut-
tua kokonaan.

¢ Rationaalisilla argumenteilla perustellaan paatokset

Organisaatiossa toimivien ihmisten paatoksiin vaikuttavat samat psykologiset ja
sosiologiset tekijat kuin yksilonkin tehdessa péétoksia. Erot yritysmarkkinoinnin
ja kuluttajamarkkinoinnin valille syntyvat lahinna ostoprosessin kohdalla. (Iso-
hookana 2007, 81.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Saana Laasonen



18

Yrityksen ostoprosessi ja -toiminta

B-to-b ostotoiminta on luonteeltaan ammattimaista, silla tuotteen tai palvelun
ostotarpeen tulee olla perusteltu niin johdolle, talousjohtajalle kuin kayttajallekin.
Yrityksen ostotoiminta on my6s suunnitelmallisempaa, silld ostot budjetoidaan
ja niiden kustannuksia seurataan. Organisaation ostoista vastaa oma osto-
osasto, mutta paatoksen tekoon vaikuttavat useat eri tahot. Kaikki ne henkilét ja
ryhmat, jotka ottavat osaa ostopaatdksen tekemiseen ja siihen liittyvan riskin
kantamiseen, ovat yrityksen ostoprosessiin vaikuttavia tahoja. Yrityksien tiukka
ostoperiaate johtuu osaltaan siitd, etta kalliit virheinvestoinnit voivat rasittaa pit-
kaankin yrityksen kannattavuutta. (Isohookana 2007, 82.)

Isohookanan (2007, 83) mukaan yrityksen ostoprosessi voidaan kuvata usealla
eri tavalla rippuen muun muassa yrityksesta ja ostettavasta hyodykkeesta. Ta-
man vuoksi tiedontarve myos vaihtelee, mika tulee huomioida viestinnan sisal-
|6ssa seka kanavavalinnassa. Ohessa on tyypillinen 8-vaiheinen yrityksen osto-
prosessi:

Yrityksen
ongelman
havaitseminen

tilaus tai
ostaminen

tarpeen maarittely

seuranta

uusintaosto tai
uuden toimittajan
etsinta

ostettavan
hyodykkeen toimittajan valinta
maarittely

Kuvio 4. Yrityksen ostoprosessi.
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Ostotarpeen tunnistamisen ja tarpeen maarittelyn jalkeen asiakas pyrkii keraa-
maan tietoa ja vertailemaan eri tarjoomia. Asiakas yleensa tutustuu useisiin
vaihtoehtoihin, mutta valitsee harkintaryhmaéansa vain muutamia potentiaalisia
vaihtoehtoja, joista valinta tehd&an. (Hollanti & Koski 2007, 145.)

Tiedolla ja viestinnalla on suuri rooli ostopaatoksia tehtdessa (Isohookana 2007,
83). Markkinoijan tuntemus yrityksen ostoprosessista seka sen eri vaiheissa
tarvittavan tiedon sisallosta ja maarasta, ovat oleellinen osa reagoivaa markki-
nointistrategiaa (Hutt & Speh 2004, 81). Mikali yritys tekee ostoja tutulta toimit-
tajalta, korostuu viestinnassa asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuorovaikutus.
Jos taas yritys harkitsee uutta toimittajaa, voidaan tietoa lahtea etsimaan kolle-
goilta ja vaikuttajilta, Internetistd, ottamalla henkilokohtaisesti yhteyttd mahdolli-

seen toimittajaan ja pyytamalla myyjaa tapaamiseen. (Isohookana 2007, 83.)

Ostavan organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat niin ymparisté-, organi-
saatio-, ryhma- kuin yksilotekijatkin (Hutt & Speh 2004, 68). Tasta syysta yritys-
viestintdd suunnitellessa on otettava huomioon markkinointiviestinnan kohde-
ryhmat, argumentit, tyylit seka kanavat. Yrityksen ostoprosessissa markkinointi-
viestinnan kohderyhmina ovat ostajien ja kayttdjien liséksi esimerkiksi tekninen
henkilostd, hyvaksyja(t), puheenjohtaja, toimitusjohtaja, organisaation ulkopuo-
liset vaikuttajat jne. (Isohookana 2007, 82—83). Yritysten ostaminen on jatkuvaa
ongelmanratkaisua. Tahan markkinoijan tulisi pystya vastaamaan. (Rissanen
1989, 53.)

Yrityksilld, jotka ovat toimineet jo jonkin aikaa, on paljon tietoa asiakkaidensa
ostokayttaytymisestd, mika helpottaa markkinoinnin suunnittelemista erilaisille
asiakaskohderyhmille (Hollanti & Koski 2007, 33.) "Viestinta tulee suunnitella
siten, ettd se kohtaa ostavan organisaation sielld, missa se todenndkdisemmin
etsii tietoja ja antaa juuri niita tietoja, joita ostaja tarvitsee paatoksenteon tueksi
ostoprosessin eri vaiheissa” (Isohookana 2007, 84). Markkinointiviestinnan tu-
lee auttaa yritysten valisen asiakassuhteen pitkgjanteisessa yllapidossa, jossa
usein korostuu henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu. (Isohookana 2007,
84)
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4 B-TO-B -MARKKINOINTIVIESTINNAN PROSESSI

B-to-b -markkinointiviestinnan vastinpari on ostoprosessi, jota tulee pyrkia edis-

tamaan viestintatoiminnalla. B-to-b -markkinointiviestinnén keinojen toiminnallis-

ta yhteen sovittamista voidaan kuvata ostoprosessia kuvaavan askelkuvion mu-

kaisesti.

YksilOperusteinen/ 4
henkildkohtainen
valkuttaminen

Massanerusteinen/
mekanisoity
vaikuttaminen

A

Asiakkaiden
hioita

Kaupat

Tunnettuuden teken

letoisuuden tekeminen

farjousten teko

Mielikuvan rakentaminen

lnen

Tyytyvaisyyden yllapito

Viestintakeinot

Pohjustusviestintd

Kaupankdynti-
viestintd

Asiakassuhde-
viestintd

Kuvio 5. B-to-b — markkinointiviestinnan prosessi. (Rope 1998, 142)

Kuviota tulkittaessa ilmenee siitd seuraavanlaisia seikkoja:

1. Viestintatyd etenee askel askeleelta tavoitteenaan ensin saattaa asiakas tieta-

mattomyydesta ensiostoon, jonka jalkeen aina tuloksellisiin asiakassuhteisiin

asti.
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2. Jokaisen kuvion portaalla on kaytettava sille ominaista viestintdkeinoa. Esimer-
kiksi mainontaa ja tiedotustoimintaa kaytetdan silloin, kun halutaan saavuttaa ja
lisata tietoisuutta. Kauppaa tehdessé kaytetaan puhelinta ja myyntityota. Tyyty-
vaisyyskyselyilla ja asiakastilaisuuksilla syvennetaén asiakassuhdetta. Talla
ajatusmallilla kytannodssa tarkoitetaan sitd, etta jokaiseen ostoprosessin vai-
heeseen tulee olla omat viestintakeinot. Yhdella keinolla ei hoideta useampaa
tavoitetta.

3. Viestinnan tulos syntyy siitd, kuinka hyvin eri viestintakeinot saadaan roolitettua
yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi, joiden avulla ostoprosessi etenee askel as-

keleelta.

(Rope 1998, 141-142.)

4.1 Markkinointiviestintakeinojen valinta

B-to-b -markkinointiviestinnan keinoja voidaan tarkastella mm. sen mukaan,
kuinka suurelle kohdejoukolle sanoma halutaan levittaa. Mikali sanoma levite-
taan mahdollisimman suurelle kohdejoukolle, on kyseessd massaperusteinen
viestintdkeino. Mikali viesti taas kohdennetaan vastaanottajittain, on silloin ky-
seessa yksiloperusteinen viestintdkeino. Se, kuinka suuren joukon organisaati-
on henkilostdsta sanoma halutaan tavoittavan, vaikuttaa suurelta osin viestinta-

keinon valintaan. Tata rakennetta kuvaa seuraava kuvio: (Rope 1998, 143.)
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A A A A A

iHan kilikohtainen myynlityt

seminaari

/
Messul, naytielyt /
¥ Telemarkkinointi /
v Suorapostilukset /
v Ammaltilghdet /
v Verkkoviestintd / \
vy [elevisio /

Kuvio 6. B-to-b — markkinointiviestintédkeinojen peittopyramidi. (Rope 1998, 143)

Pyramidimallissa on kuvattu eri viestintakeinojen vaikutusalue yhden organisaa-
tion henkilostdssa. Pyramidin ylapaan peittéda kapean, lahestulkoon yksilétasoi-
seen vaikuttamiseen pohjautuvat viestintdkeinot, kun taas pyramidin alap&an
keinot kattavat paljon laajemman ihmisjoukon. (Rope 1998, 143.)

Viestintakeinojen tuloksellisuutta ei voida suhteuttaa suoraan siihen, kuinka laa-
jan peittovaikutuksen keinon oletetaan saavuttavan. Paljon merkityksellisemp&a
on se, kuinka hyvin ja tuloksellisesti kaytettava keino sopii kyseiseen tilantee-
seen. Viestintavalineen tehoa ei siis ensisijaisesti maaritella valineen edullisuu-
della tai laajalla peittoalueella, vaan kyvylla vieda haluttu sanoma oikealla het-
kella kohdejoukon saataville. (Rope 1998, 143-144.)
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VIESTINTAKEINOT

Mekanisoitu vaikuttaminen (mainonta,
tiedottaminen jne.)

Henkilokohtainen vaikuttaminen
(myynti, puhelin, huolto jne.)

¢ Rakentaa mielikuvaa (yritys/tuote)
» Tehdd tuote tai yritys tunnetuksi
o Synnyttad kysyntda tai farjouspyyntoja

» | up edellytyksen myynnille

¢ Vahvistaa tehtyd ostopddtdstd / pohjustaa
uusintaostoja

- Oslo-/myyntiprosessin alku- ja jalki
markkinointivaiheeseen painoftuvaa

e Kaynnistdd ostoprosessi asiakasyrityksesséd

o [onkretisoida tuote- |a yritysedut

¢ Henkilokohtaistaa yrityksen toiminta

* Tarjouksen rakentaminen ja kaupan paatta
minen

e Kaupan foteutuksen varmistus

 Asiakastyytyvaisyyden varmistus

» Asigkassunleen varmistus

= Hankintaldnieiden hakuvaiheesta eteenpdin
painotiuvaa

V

MARKKINOINNIN VIESTINTAVAIKUTUKSET
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Kuvio 7. Mekanisoidun ja henkilokohtaisen markkinointiviestinnan vaikutukset.

(Rope 1998, 145)

Kuviossa mainitut mekanisoidut vaikuttamiskeinot toimivat levittdmisperustei-

sesti, kun taas henkilokohtaiset vaikuttamiskeinot toimivat kohdistamisperustei-

sesti. Kun taman tarkastelun palauttaa kuvion 5 kuvaukseen, huomataan etta

kohdistettujen viestintdkeinojen merkitys kasvaa sen mukaisesti, kun viestinta-

prosessissa edetaan pohjustusviestinnasta kaupankayntiviestintaan ja yha edel-

leen ensi kaupasta kohti syvenevaa asiakassuhdetta. Kuviosta 5 huomataan

myos se, etté eri keinoilla on erilainen merkitys ja rooli markkinoinnin viestinta-

prosessissa. Tastd syysta viestinnén teho ei tule koskaan siita, kuinka tehok-

kaasti ja/tai hyvin yhtd viestintdkeinoa on kaytetty, vaan siita, kuinka onnis-

tuneesti kaytetaan kaikkia viestintdkeinoja yhdessa ja roolitetaan niiden kaytto

niilla saavutettavien tavoitteiden mukaan. (Rope 1998, 145.)
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4.2 Ostoprosessin kolme keskeisté viestintaa

B-to-b -viestintda tarkastellaan siis yrityksen ostoprosessirakenteen mukaisesti

niin, etta viestinta jaetaan kolmeen osaan:

1. Pohjustusviestintd
2. Kaupankayntiviestinta

3. Asiakassuhdeviestinta

(Rope 1998, 147.)

Pohjustusviestinta sisaltdéd kaiken kaupantekoa pohjustavan viestinnan, kuten
esimerkiksi mainonnan, suhde- ja tiedotustoiminnan. Kaupankayntiviestintaan
kuuluu kaikki ne toimenpiteet, joiden kautta kauppaa yritysmarkkinoilla tehdaan.
Kaupantekoprosessia edistetaan henkilokohtaisella myyntityolld, kirje- ja puhe-
linviestinnalla. Asiakassuhdeviestintaan sijoittuvat kaikki ne toimet, joita tarvi-
taan asiakassuhteen hoitamisessa ja syventamisessa. Keskeisené asiana tassa
on tietotekniikkaperusteinen jarjestelmarakenne, johon rakennetaan viestintape-

rusteiset asiakashoito-ohjelmat. (Rope 1998, 147.)

Pohjustusviestinta

Myyntivaihetta edeltdvaa viestintaty6ta kutsutaan pohjustusviestinndksi, jonka
tehtavand on pohjustaa varsinaista kaupantekoa. Pohjustusviestinnan paata-

voitteet sisaltavat seuraavat kolme asiaa: (Rope 1998, 147.)
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* Tarkoitus saada * Pyritaan « Kaikki keskeiset
tietylle synnyttamaan menestykseen
kohderyhmalle valitussa vaikuttavat
yrityksesta tai kohderyhmassa sidosryhmét (oma
tuotteesta haluttu henkil6sto,
sellainen mielikuvasisaltd jakelukanavat,
tunnettuus, jonka esim. tuotteesta tai tiedotusvalineet ja
pohjalta on hyva ja yrityksesta. referenssitahot)
helppo kayda pyritdan saamaan
kauppaa. tuotteen tai

yrityksen tueksi.

Kuvio 8. Pohjustusviestinnan paatavoitteet. (Rope 1998, 147)

Pohjustusviestinnan luomiseen kaytetdan seuraavia markkinointiviestinnan kei-
noja: tiedotus-, messu- ja referenssitoimintaa, mediamainontaa, verkko- ja si-

dosryhmaviestintaa.

Kaupankayntiviestinta

Kaupankayntiviestinnalla tarkoitetaan kaikkia niitd pohjustusviestinnan jalkeen
tehtavia viestintatoimia, joiden avulla pyritdan viemaan ostavan organisaation
ostoprosessia eteenpéain. Kaupankayntiviestinnan tavoitteena on kaupansaami-
nen. Kaupankayntiviestinn&n toimintaprosessi vaihtelee sen mukaan millaisesta
tuotteesta on kyse seké siitd onko kyseesséa ensiosto vai vakiintunut asiakas-
suhde. Merkittavien hankintojen kohdalla kaupankayntiviestintd ndhdaan varsin
usein yksimielisesti pelkkéna henkilokohtaisena myyntityona. Vaikka myyntitoi-
minnalla onkin varsin keskeinen merkitys, koostuu kaupankayntiviestinta usein

seuraavista vaiheista: (Rope 1998, 167.)
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Toimintaprosessi Roolifiavoite
artoo asiast
Suoramainonta ¢ K"r.t._ ) dsldsld Jd
heréattda kiinnostuksen
Puhelin ¢ P33std neuvolteluun
N . s [auvoitalu
Henkilokohtainen Tarious
myyntitys S
S e Kaupat

Kuvio 9. Kaupankayntiviestinnan perusvaiheet. (Rope 1998, 167)

Kaupankayntiviestinta toteutetaan siis asiakaskohtaisena toimintaprosessina.
Kuvion mukaan siind vaiheessa, kun suoramainonta on saatu lahetettyd ja
asiakas on lahetyksen saanut, tulisi myyntiyrityksen edustajan soittaa puheli-
mella ja pyrkid paaseméan neuvotteluihin ja lopulta kaupan saamiseen. (Rope
1998, 168.)

Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestinnalla pyritddn syventamaan syntynyttd asiakkuutta yha lu-
jemmaksi ja tuottavammaksi asiakassuhteeksi. Asiakassuhdeviestintd on kaik-
kea sitd viestintaa, mitad asiakkaan ensioston jalkeen tehdaan yrityksen toimes-
ta. Tastd syysta se sisdltaa laajan kirjon viestintdkeinoja, kuten mainonnan,

myyntitydn, menekinedistdmisen ja suhdetoiminnan. (Rope 1998, 228.)
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5 B-TO-B -MARKKINOINTIVIESTINNAN
KILPAILUKEINOT

5.1 Mainonta ja sen tavoitteet

B-to-b mainonta keskittyy paaosin talous- ja ammattilehtiin, suoramarkkinointiin,
internettiin, vientijulkaisuihin sek& lentokenttien juliste- ja valotauluihin. B-to-b
mainonta ndkyy medioissa ja paikoissa, joissa ostajat ja paatoksentekijat liikku-
vat. Esimerkiksi lentokenttien valotaulut ovat hyva keino mainostaa, koska len-
tokentalla liikkuu paljon likematkalaisia. Yrityksien muita mainonnan valineita
voivat olla oma kuljetuskalusto, laitteet, tuotteet, toimipisteet ja tydmaat. B-to-b
yritysten mainontaa harvemmin esiintyy massamedioissa (TV, radio, paiva- ja
yleisaikakauslehtien sivut ja aallot), koska mainoksia ei yleensad suunnata tar-
kasti tietylle kohderyhmalle. (Von Hertzen 2006, 176.)

Mainonnalla voi informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen lisaksi olla myos
kayttaytymisvaikutuksia ja — tavoitteita. Mainonnalla on olemassa erilaisia vaiku-
tustasoja, jotka luokitellaan kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin tavoitteisiin.
Mainonnan perusvaikutustasona pidetaan kognitiivisia tavoitteita, jossa tuote tai
yritys pitda tuntea ennen kuin siihen voi suhtautua positiivisesti tai kayttda sen
tuotteita ja palveluita. Affektiivista tasoa voidaan pitad mainonnan keskeisimpéa-
na tavoitteena. Sen tarkoituksena on pyrkid saamaan - joko suoraan tai kognitii-
visten tavoitteiden kautta — myodnteista suhtautumista organisaatiota, sen tuotet-
ta, palvelua tai sen edustamaa asiaa kohtaan. Esimerkiksi yrityksen esitteen
kannen vihrea vari ja siind oleva kuva joutsenparista luo mielikuvaa ymparistos-
td&n huolehtivasta yrityksesta. Markkinointiviestinnalla loppujen lopuksi pyritdan
saada aikaan kayttaytymisvaikutuksia, joko lyhyella tai pitkéalla aikavalilla. Usein
kayttaytymisvaikutukseen tarvitaan useita eri markkinointiviestinnan keinoja,
mutta ne voidaan saavuttaa myds pelkalla mainonnalla. Esimerkiksi huonekalu-
likkeen esitteessa oleva koululaispdytd on juuri oikean kokoinen ja mallinen,

joten se paatetaan menna huomenna hakemaan (Vuokko 2003, 196-198.)
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Kognitiiviset tavoitteet Affektiiviset tavoitteet Konatiiviset tavoitteet

luoda tunnettavuutta «aikaansaada, muuttaa sasiakkaan tekema
yritykselle tai sen tai vahvistaa tuote- tai yhteydenotto
uutuutuotteelle yritysmielikuvaa yritykseen
stunnettuuden *saada aikaan *saada aikaan yritys- tai
lisddminen tietyn tuotteisiin ja yritykseen tuotekokeilua
kohderyhman sisalla liittyvia tunteita ja *synnyyttad ostopaatos
«yrityksen tarjpammien mielleyhtymia saada aikaan
tuotteiden, hyotyjen tai *saada tuote kuluttajan uusintaosto
tiettyjen hankintaryhmaan, josta svahvistaa yritys- tai
ominaisuuksien kuluttaja tekee merkkisukollisuutta
esilletuominen o quulllsen pellatoks'en Y
*kertoa tuoteryhmasta «aiheuttaa tai vahvistaa i :
. . . » stietynlaisen
«informoida yrityksen ostokiinnostusta kayttaytymistavan
uudesta toiminnosta, *suhtautumistavan vahentaminen ja
tuotantotavasta tai muokkaaminen poistaminen
sijainnista positiivisemmaksi tai
«kertoa yrityksen negatiivisemmaksi
ajankohtaisista

toimenpiteista
«tuoda esille tuotteen tai
toiminnan haitat.

Kuvio 10. Mainonnan kayttaytymisvaikutukset ja —tavoitteet. (Vuokko 2003,
196-198)

Aitojen ostopaatdsten kannalta b-to-b — markkinoinnissa mainonnalla on vain
informointi-, suostuttelu- ja muistuttamistavoitteita. Tastd syystd mainonta néh-
daan myyntity6ta tukevana toimintona. Mainonnan ei yksindan uskota eika odo-
teta kuljettavan asiakasta paatoksentekovaiheeseen saakka, silla suuria hankin-
toja ei osteta pelkadlla mainonnalla. Mainokset kuitenkin auttavat asiakasta tu-
tustumaan tuotteeseen ja herattamaan halua saada lisdinformaatiota. (Vuokko
2003, 196.)

5.1.1 Median valinta

B-to-b markkinoilla onnistuneeseen mainontaan vaikuttavat oikean sanoman ja
paikan valinta. B-to-b media valitaan sen mukaan kenet ja kuinka suuren koh-

deryhman sanomalla halutaan tavoitettavan. Median valinnassa on mygs talou-
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dellinen nakékulma otettava huomioon, eli mihin eurot on kannattavinta sijoittaa.
(Hutt & Speh 2004, 418.)

Business-julkaisut voidaan my0s karkeasti jakaa vaaka- ja pystysuoriin julkai-
suihin. Vaakasuorat julkaisut ovat yleensd suunnattu tietyille aloille, kuten esi-
merkiksi teknologialle ja teollisuudelle. Pystysuoria julkaisuja ei ole suunnattu
niin tarkasti tietylle alalle, koska niitd lukee useampi henkild6 samassa yritykses-
sa. Jos yrityksen markkinoimia tuotteita kaytetddn ainoastaan muutamalla alal-
la, on silloin luonnollinen valinta kayttda vaakasuoria julkaisuja. Jos taas yrityk-
sen tuotteita kaytetddn usealla eri alalla, valitaan talléin pystysuorat julkaisut.
(Hutt & Speh 1998, 419.) Esimerkiksi OVIVO Finland Oy on erikoistunut teolli-
suudelle valmistettaviin jate- ja puhdasvesiratkaisuihin, joten taman teorian pe-

rusteella sen kannattaa kayttéaa vaakasuoria julkaisuja.

Taulukko 1. Mainonnan eri viestimien vahvuudet ja heikkoudet. (Vuokko 2003,
234)

Vahvuudet Heikkoudet
Sanomalehdet - paikallinen peitto - lyhyt vaikutusaika, selai-
- joustavuus, nopeus lumedia
- uskottavuus - paljon halya
- media involvement - ei-selektiivinen media
- paperi "sanomalehti-
laatua”
Aikakauslehdet - segmentointi, selektii- - ei nopeasti mainosta ja-
visyys keluun
- pitka vaikutusaika - hinta
- paperin laatu, varit - erikoisaikakauslehdessa
- media involvement paljon saman alan mai-
noksia, haly
Televisio - laaja peitto - halyisyys
- toistoja lyhyin aikava- - kanavapujottelu mahdol-
lein lisuus
- nako- ja kuuloaistin - kalliit tuotantokustan-
kaytto nukset
- monenlaisten symbo- - ei mahdollisuutta kont-
lien kayttomahdolli- rolloida sanomavirran
suus nopeutta

(jatkuu)
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Radio

joustavuus, nopeus
paikallisuus
selektiivisyys
matalat tuotantokus-
tannukset

radio kulkee mukana

usein vain "taustadaanta”
lyhyt altistumisaika

vain kuuloaistin kayttd

ei mahdollisuutta kontrol-
loida sanomavirran no-
peutta

Ulkomainonta paikallisuus lyhyt altistumisaika
hyva peitto vain vahan informaatiota
toistuvuus ei selektiivinen
suuri koko mediaimago

Internet interaktiivisuus halyisyys

mahdollisuus erilais-
ten tehokeinojen kayt-
toon

segmentoinnin mah-
dollisuus

vain tietokoneen kaytta-
jille

vaatii vastaanottajan ak-
tiivisuutta
verkko-ongelmat

Suoramainonta

tarkka kohdistetta-
vuus

mahdollisuus suureen
saattaa jaada avaa-
matta informaatio-
maaraan

suoramainonnan imago
kallis kontaktihinta

Mainonnan kayttamista ei suositella pienille, alle 100 henkildon paatoksenteki-
joista koostuville kohderyhmille, koska henkilokohtaisen myyntitydén pienemmilla
kustannuksilla paastddn samoihin tavoitteisiin. Mikali halutaan kayttda jotakin
mediaa, niin sen tulee koostua lahinna myyntimiesten mukana kulkevista esit-
teistd. Ammattilehdet ja suoramainonta ovat tehokkaimmat viestijat keskikokoi-
sissa kohderyhmissa, eli noin 100-1000 henkilon paatdksentekijdjoukoissa.
Rossiterin & Percyn (1998, 436-437) mukaan massamedioiden kéayttdé naisséa
kategorioissa ei ole suositeltavaa, koska niiden kustannustehokkuus ei ole yhta
hyvalla tasolla kuin esimerkiksi henkilokohtaisen myyntitybn. Massamedian
avulla voidaan yrittda saavuttaa yli 1000 henkilon paatdoksentekijakohderyhmia.
Ammattilehdet tavoittavat edelleen parhaiten alemman tason paattajat, mutta
ylemman tason paattajat pystytddn tavoittamaan parhaiten kayttamalla mainon-
nassa yleisia business-lehtia, esimerkiksi Suomessa Kauppalehtea. Tallainen

yleinen business lehden kaytto tulee paljon halvemmaksikin kuin suoramainon-
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ta. Suuren yrityksen kannattaa kayttda mainonnassa massamediaa, koska suu-
ret yritykset saavat itsensa paremmin esille massamedioissa arvovaltansa ja
imagonsa vuoksi. Todellisuudessa harvalla pienemmalla yrityksella on nain laa-
jaa kohderyhmaa, jolle markkinoida. (Rossiter & Percy 1998, 436—-438.)

MEDIAN VALINTA B-TO-B MAINOSTAJILLE

Kohderyhmén koko Suositeltava media

(paatoksentekijoita)

: - *Ei mikaan (kaytetaan henkilokohtaista myyntity6ta ja
Pieni (< 100) menekinedistdmismateriaaleja)

LGS QLGN - Ammatilehdet (alemman tason paatoksentekijat)
( 100_ 1000) *Suoramainonta (ylemman tason paatoksentekijat)

*Ammattilehdet (alemman tason paatoksentekijat)

SUUI"i (> 1000) *Yleiset kauppalehdet (ylemman tason
paatoksentekijat)

Kuvio 11. B-to-b mainonnan valinta kohderyhman koon mukaan. (Rossiter &
Percy 1998, 438)

Mainonnalla on kuitenkin monia haittapuolia. Esimerkiksi mainonta voi olla kal-
lista ja vaatia suuria investointeja. Viime vuosikymmenina kohdistetut viestit
ovat huomattavasti lisd&ntyneet, koska kohderyhmat ovat siirtyneet perinteisista

massamedioista internettiin. (Young 2011, 43.)

Verkko- ja mediamainonta Suomessa vuoden 2012 ensimmaisella

puoliskolla

Vuoden 2012 aikana verkkomainonta on kasvattanut osuuttaan samalla kun

taantuma on vahentanyt panostusta mainontaan. Mainostajien yha lisaantyva
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luotto verkkomainontaan nékyi 13 %:n nousuna viime vuoden ensimmaiseen
puoliskoon verrattuna. Verkkomainontaan panostettin 116,3 miljoonaa euroa
tammi-kesakuussa, ja sen osuus oli 18,2 % koko mediamainoskakusta. Edelli-
send vuonna sen osuus oli 16 %. Mediamainonnan osuus koko mainonnasta
kuitenkin laski 3,1 % verrattuna edellisen vuoden vastaavaan aikaan. (IAB Fin-
land 2012.)

Facebook 4%
(4,4 m€)

Kuvio 12. Verkkomainonnan muutokset. (IAB Finland 2012.)
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Radiomainonta Ulkomainonta Elokuvamainon
5 % (29,613 m€) 3% (32,34 m€) ta
0% (1,037 m€)

Aikakauslehdet
9%
(59,267 m€)

Kaupunki- ja
noutolehdet
6 %
(37,138 m€)

Kuvio 13. Mediamainonnan muutokset. (IAB Finland 2012.)

5.2 Henkilékohtainen myyntityd

Henkildkohtainen myyntity6 jaetaan b-to-b — markkinoinnissa usein kahteen
kategoriaan: neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin. Neuvottelumyynnilla tarkoi-
tetaan niitda myynnillisia tilaisuuksia, joissa ei nimellisesti olla myyméssa. Edus-
tajamyynti on niin sanottua perusmyyntia, jota hoitavat yritysmarkkinoinnin
myyntiedustajat. Myyntiedustajien tydna on olla jatkuvassa asiakaskontaktissa
asiakaskunnan kanssa, jotta myynnista syntyisi tulosta. Edustajamyynnin ohja-
usvalineena kaytetd&n usein volyymiperusteisia mittareita, kuten esimerkiksi
myyntikayntien maaraa ja/tai asiakaskontaktoinnin tiheyttd. (Rope 1998, 197—
198.)
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5.2.1 Henkilékohtainen myyntityd viestintdkeinona

Vuokon (2003, 169) mukaan henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan
ja asiakkaan valinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayt-
tava viestintdprosessi. Sen avulla yrityksen tarkoituksena on valittaa raataloity-
j&, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanot-
tajalle. Henkilokohtaisella kanavalla tarkoitetaan joko aitoa face-to-face — suh-
detta, eli kasvotusten tapahtuvaa viestintaa, tai puhelimitse syntyvaa viestin-
tasuhdetta. Talldin on mahdollisuus synnyttda valiton kaksisuuntainen viestinta,
jolloin vastaanottaja pystyy heti reagoimaan lahettdjan sanomaan, ja lahettgja
Voi puolestaan reagoida vastaanottajan kysymyksiin tai kommentteihin. Talléin
valiton ja suora palaute on mahdollista. (Vuokko 2003, 169.) B-to-b -
markkinoilla viestinnan padhuomio on henkilokohtaisessa myyntitydssa, koska
ainoastaan silla saadaan asiakkaalla/asiakkaalta riittdvan yksityiskohtainen ja
syvdlle meneva informaatio. Monet yritykset ovat menestyksensa perustaneet
juuri henkilékohtaiseen myyntityén sek& mainonnan kilpailukeinoihin. (Rissanen
1989, 238.)

Henkil6kohtainen myyntityd sopii parhaiten suhteellisen pienen asiakasjoukon
saavuttamiseen ja tilanteisiin, joissa sen viestinnalliset vahvuudet ja edut ylitta-
vat sen kantamat resurssit. Henkilokohtainen myyntityd harvoin riittd& ainoaksi
markkinointiviestinnan keinoksi. Myyntityo tarvitsee tuekseen keinoja, jotka pys-
tyvat henkilokohtaista vaikuttamista paremmin ja tehokkaammin luomaan esi-
merkiksi tuote- ja yritysmielikuvaa. (Vuokko 170-171.) Taméan vuoksi henkil6-
kohtaisen myyntityon kayttoa tulee aina harkita, silla henkilékohtainen myyntityd
ei ole aina yrityksen kannalta tehokkain tai kannattavin vaihtoehto. Henkilokoh-

taista myyntityota tulee kayttaa, jos:

e tuote on monimutkainen tai asiakkaalle raataloitava

e asiakaskunta on melko pieni ja heterogeeninen

e asiakas tarvitsee ostopaatoksensa tueksi runsaasti informaatiota, jota on vai-
kea valittdd muulla tavoin

e jos jakeluketju on lyhyt ja hinnoittelu mahdollistaa myyntityon kayton.
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(Vuokko 2003, 172.)

Jos viestinnan vaikutusten aikaansaamiseksi tarvitaan ja vaaditaan henkilékoh-
taista vaikuttamista, on talléin henkilokohtainen myyntityd tehokkain viestinta-
keino. (Vuokko 2003, 172.)

5.2.2 B-to-b — ratkaisumyynti

Taulukko 2. B-to-b —ratkaisumyynnin ominaispiirteitd. (Roune & Joki-Korpela
2008, 12)

B-to-B -ratkaisut

Myyntiprosessin kesto Muutamasta kuukaudesta vuosiin

Ostokayttaytyminen Hankintatiimi arvioi ja suosittelee.
Rationaaliset valintakriteerit ja henki-
|okohtaiset suhteet ohjaavat paatosta.
Molemminpuolinen korkea tekninen
asiantuntemus.

Pitk&aaikaiset luottamussuhteet tavoit-

teena.

Paatoksenteko Yksilo paattad harvoin yksin.

Rationaalisuuteen pyrkiva prosessi.

Kaupan kohde Teknisesti monimutkaisia, asiakastar-
peeseen raataloityja ratkaisuja. Toimi-
tusvarmuus, palvelu ja tuki erittain

tarkea.

Markkinoiden rakenne Harvalukuinen méara asiakkaita.

Oligopolistinen markkina.

Jakelutie Tavallisimmin suora kontakti toimitta-

jalta loppukayttgjalle

Myynninedistaminen Henkilokohtainen myyntity6

(jatkuu)
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Taulukko 2 (jatkuu).

Hinta Neuvoteltu hinta kilpailevien tarjousten
pohjalta
Kaupan koko Infrastruktuuriprojekti — miljardeja euro-

ja. Laitosprojekti — 10 miljoonaa euroa
— satoja miljoonia euroja. Tavanomai-
nen ratkaisuprojekti — 100 000 —

5 000 000 euroa.

Kauppakohtainen myyntikustannus | 5000 — 500 000 euroa

B-to-b ratkaisumyyntid myyvét yritykset ovat segmentoituneet ja erikoistuneet
paikallisilla tai alueellisilla markkinoilla niin, ettd samoilla parametreilla kilpaile-
via yrityksid on harvakseltaan. Suuryritysten kilpailutilanne on usein oligopolisti-
nen. Suhteessa omiin tuotteisiin ja ratkaisuihin, myyjat tuntevat kilpailijoiden
tuotteet ja ratkaisut hyvin teknisiltd ominaisuuksiltaan. Huonommin tunnetaan
kilpailijoiden tapaa toimia tai heidan suhteitaan asiakaskuntaan. Myyjat valmen-
netaan esittelemaan hyvin tuotteen tekniset ominaisuudet, suoritusarvot seka
niiden ylivoimatekijat kilpailijoiden ratkaisuihin verrattuna. Hyvat myyjat tuovat
esille myds ratkaisunsa etuja asiakkaan kannalta. (Roune & Joki-Korpela 2008,
107.)

Ratkaisujen myynti ei tule siirtym&éan internettiin, koska vaikeiden ja monimut-
kaisten ratkaisuvaihtoehtojen selvittdmiseksi tarvitaan henkilokohtaista kanssa-
kadymista. Tasta syystd henkilokohtaisia tapaamisia ei tule kokonaan korvata
videokonferensseilla tai muilla elektronisilla viestintavalineilla, vaikkakin ne no-
peuttavat ja helpottavat asioiden valmistelua. (Roune & Joki-Korpela 2008,
243.)
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5.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan lyhytaikaisia markkinointitoimenpiteita, joilla
pyritddn saamaan asiakkaat toimimaan valittomasti. Menekinedistdmisen tavoit-
teena on synnyttaa tuote- tai palvelukokeilua, synnyttdd ja vahvistaa kysyntaa
tai parantaa tuotteen saatavuutta. (Ylikoski 1999, 290: Karjaluoto 2010, 61.)
Menekinedistamisen tehtdvana on taydentdd muita markkinointiviestinnan Kkil-
pailukeinoja. Menekinedistaminen sisaltaa mita erilaisimpia keinoja ja siksi se
sopii niin kulutus-, palvelu-, kuin tuotantohyédykkeidenkin markkinointiin. (Iso-
hookana 2007, 162.)

5.3.1 Messutoiminta

Klassisen ja tyypillisen pohjustusviestinnan valineena toimivat ammattimessut.
Messut ovat osa menekinedistamistoimintaa, joka kuvastaa hyvin niiden pri-
maaritehtadvaa: messut eivat ole kauppapaikkoja, vaan niiden avulla pohjuste-

taan ja edistetaan kaupantekoa. (Rope 1998, 150.)

Usein ammattimessuilla kayvat messuvieraat tulevat messuille tutkiakseen mita
uutta markkinoilta 16ytyy. Tama on selva viesti markkinoijalle. Messuilla tulisi
pystya esittelemaan jotain uutta. Muuten vaarana on, ettd messuosastolla ei ole
vetovoimaa, jolloin havitddn messukavijoita Kkilpaileville néaytteilleasettajille.
Messujen naytteilleasettaja pystyy lisddmaan messuosastonsa vetovoimaisuut-
ta tuotteensa lisaksi esimerkiksi houkutuksien tai — happeningien (musiikkia,

slide show, kilpailuja, kahvia, karkkia) avulla. (Rope 1998, 151.)

Ammattimessut ovat myo6s oiva tilaisuus julkaista jokin uusi tuote markkinoille,
koska merkittavin osa keskeisestd asiakaskunnasta keraantyy merkittavaan
messutapahtumaan. My6s media on kiinnostunut merkittavista messuista. Talla
tavoin uusi tuote saadaan taitavalla messulanseerauksella markkinoiden téar-
keimpien ihmisten tietoisuuteen. Messut toimivat tietoisuuden levittdjind seka
kontaktien solmimispaikkana yrityksen ja sen tuotteista kiinnostuneiden potenti-

aalisten asiakkaiden valilla. Taman vuoksi yrityksen tulisi jakaa esitteitd messu-
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osastoltaan ulos ja ottaa kiinnostuneiden kayntikortteja tai muita yhteystiedon

kokoamisvalineitd sisdan osastolle. Tatd messumedian moninaisuutta voidaan

kuvata seuraavalla kuviolla: (Rope 1998, 151-152.)

Messukontaklien
noito

Messukontaktien

sisddnotto |3

rekisterdinti

Messuosaston
houkuttelevuus

Messukutsut
kohdeasiakkaille

Messujen
lehdistotiedottest ja
lehdistisuhieet

Messuosaston
asialarjonta

Kuvio 14. Messumedian viestisisaltd. (Rope 1998, 152.)

5.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritddn sek& saavuttamaan ettd sailyttdm&an niiden sidos-

ryhmien tuki ja ymmarrys, joista organisaatio on kiinnostunut tai rijppuvainen.

Suhdetoiminta on tapa, jolla luodaan yritykselle goodwill — arvoa. Markkinointi-

viestinnan kylvoaktiviteetteihin kuuluvalla suhdetoiminnalla pyritdan myos pitka-

aikaisiin vaikutuksiin. Suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein myos yrityskuva-

vaikutuksia. Yrityskuvavaikutuksien tavoitteena voi olla yrityksen imagon luomi-

nen, vahvistaminen tai muuttaminen, olipa kyse sitten sisdisesté tai ulkoisesta
yrityskuvasta. (Vuokko 2003, 279.)

Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat
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e avointen ovien paivat

e yritysvierailujen jarjestdminen (esim. opiskelijat, asiakkaat ja median edustajat)

¢ tiedotteet, vuosikertomukset, tiedotustilaisuudet, videot, yrityksen www-sivut

e extranet (esim. asiakkaiden ja raaka-ainetoimittajien kanssa)

e kannanotot yhteiskunnallisesti tarkeissa asioissa

e puheiden pitaminen sidosryhmien tilaisuuksissa (esim. oppilaitoksen tai ali-
hankkijan juhlissa)

e asiakastapahtumat ja — paivat

e seminaarit ja koulutustilaisuudet

e avajaiset, yrityksen merkkipaivatilaisuudet

e asiakasneuvonta ja — palvelu, asiakaspalautejarjestelma

¢ lahjat, lahjoitukset, palkinnot

e huomionosoitukset eri sidosryhmien jasenille heiddn merkkipdivindan, saavu-
tukset jne.

e lobbaus
(Vuokko 2003, 288.)

Suhdetoiminnan keinoja toteutetaan usein erikseen kussakin kohderyhméassa.
Esimerkiksi jarjestetaan tapahtumia ainoastaan asiakkaille, sijoittajille tai tava-
rantoimittajille. Osa suhdetoiminnan keinoista on kuitenkin sellaisia, joilla pyri-
tdan vaikuttamaan useampaan sidosryhmaan samanaikaisesti. Esimerkiksi
vuosikertomukset, www-sivut ja yrityksen kaikki muu julkinen informaatio ovat
kaikkien saatavilla. Yrityksen uuden tehdasrakennuksen avajaisiin kutsutaan
edustajia ehké kaikistakin sidosryhmistd, ja avointen ovien paivana kaikki ovat
tervetulleita — vaikka kovinkaan moni avainasiakas ei tulisikaan paikalle. Kaikille
tarkoitettujen suhdetoiminnan keinoilla saavutetaan monenlaisia sidosryhmia,
mutta vaikuttavuuden kannalta ainoastaan kohdistetuimmat suhdetoiminnan
keinot ovat tehokkaimpia. (Vuokko 2003, 288.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Teemahaastattelujen tavoitteena oli kartoittaa OVIVO Finland Oy Turun toimi-
pisteen nykytilanne kaytetyistd markkinointiviestintakeinoista (mainonta, henki-
I6kohtainen myyntityd, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta) sek&
markkinoinnista. Haastattelujen tavoitteena oli myos |0ytaa tehostavia toimenpi-
teitd nykyisiin markkinointiviestinndn keinoihin. Haastattelut toteutettiin viikolla
14 (3-5.4.2012), joihin osallistui seitseman organisaation avainjasenta eri orga-
nisaatio-osastoilta. Haastattelut pidettiin henkilokohtaisesti jokaisen haastatelta-
van tyopisteella ja kullekin haastattelulle oli varattu aikaa 45 minuuttia. Haasta-
teltavat henkil6t olivat ammattinimikkeiltddn: Sales Manager (3 hld), tasta
eteenpain tunnuksella (SM), Marketing & HR Specialist (1 hld) (MHRS), Tech-
nology Manager (2 hld) (TM) seka Product Manager (1 hlo) (PM). Haastatelta-
vista kaksi oli naisia ja loput miehi&. Haastatteluissa sanalla OVIVO tarkoitetaan

OVIVO Finland Oy Turun toimipistetta ja sen toimintaa.

6.1 Markkinointi & suoramarkkinointi

OVIVOn markkinointi uusiin asiakkaisiin aloitetaan kartoittamalla potentiaaliset
asiakkaat seka loytamalla oikeat viestintdkanavat (Internet, tuttavat, OVIVOn
muu henkildsto tai agenttiverkosto), joilla heihin ollaan yhteydessa. Markkinoin-
nin tavoitteena ovat uusien asiakkaiden yhteydenotot ja asiakastapaamiset.
OVIVOn www-sivuista on markkinointia ajatellen pyritty tekem&an mahdollisim-

man informatiiviset ja selkeéat.

Nykyisiin asiakkaisiin markkinointia toteutetaan siten, ettd asiakasta pyritdan
palvelemaan mahdollisimman hyvin joka tilanteessa, jotta hyva mielikuva OVI-
VOsta sailyisi. Yhteytta nykyisiin asiakkaisiin pidetdan erilaisilla tapaamisilla
seka ottamalla yhteytta puhelimella ja sahkopostilla. Yhteydenotto nykyisiin asi-
akkaisiin koettiin haasteelliseksi, koska metsateollisuus elaa talla hetkella niin

sanottua murrosaikaa, joka luonnollisesti vaikuttaa myos organisaatioiden hen-
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kilostoon. Henkilostd vaihtuu aika-ajoin, jolloin yhteydenotto on entistd haasteel-
lisempaa. Tastad johtuen OVIVO joutuu myymé&an itsensd seka tuotteensa la-

hestulkoon alusta asti.

OVIVOn kysyntétilanne on hyvad, mutta se on varsin epasaanndllista, eli syklis-
ta. Kysyntatilanne on kuitenkin parantunut koko ajan viimeisen 2-3 vuoden ai-
kana. Tuotteille 16ytyy siis kysyntaa, mutta se on osin piilevaa. Aarimmaista
huomiota haastatteluja tehtdesséa herétti se tosiasia, ettd noin kolmasosa jate-
ja puhdasvesipuolen asiakkaista ei tunne OVIVOa niin kuin pitaisi tai heidan

luullaan tietdvan enemman kuin mitéd he oikeasti tietavat.

Mit& keinoja kaytetaan?

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd OVIVOn markkinointi on asiakaskohtaista, selek-
tiivista seka raataloityd. Selektiivista, asiakaskohtaista seka raataloitya markki-
nointi kaytetddn asiakaskunnan pirstaloitumisen vuoksi. Suoramarkkinointikei-
noista kaytetadan lahinna henkilonimikkeelld kohdistettuja kirjeitd. Yleiset info- ja
suoramarkkinointikirjeet eivat ole kaytdssa, koska ne on koettu tehottomiksi.
Muina suoramarkkinointikeinoina OVIVO on tehnyt erilaisia kyselyitd, joita on
lahettanyt asiakkaille. Esimerkiksi vesikyselyitéa on l&hetetty tietyille asiakasryh-
mille. Muutamat OVIVOn (SM):t ovat myos kokeilleet puhelinsuoramarkkinoin-
tia, eli ottamalla yhteytta potentiaalisten asiakkaiden organisaatioiden ylimmas-
sa asemassa oleviin henkil6ihin ja tekemalla suoramarkkinointia puhelimen vali-
tyksella. Kyseinen toimintatapa koettiin kuitenkin huonoksi, silla 120 henkildsta

vain 30:lle saatiin tehtya suoramarkkinointia.

Yhteenveto

Asiakkaiden suora kontaktoiminen, eli esimerkiksi asiakaskutsut, on koettu kan-
nattaviksi ja niita OVIVO kayttda yha edelleen. Yleiset suoramarkkinointikeinot,
kuten esimerkiksi esitteet ja infokirjeet, on koettu tuloksettomiksi, silla taméankal-

taisen toimialan asiakkaat ovat erittain kiireisia, eiké heilla ole ylimaaraista aikaa
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mihink&&n muuhun heidan pakollisten tyttehtaviensa liséksi. Tasta syysta ylei-
set esitteet ja kirjeet menevat helposti roskiin ennen tarkempaa perehtymista.
Asiakkaisiin on siis vaikea saada yhteyttd, saati sitten herattaa heidan mielen-

kiintoaan.

6.2 Mainonta

OVIVOn mainonnan tavoitteena on herattdd asiakkaan mielenkiinto ja viestia
siitd millainen yritys on ja mita tuotteita yritykseltd |0ytyy. Asiakkaat otetaan
mainonnassa huomioon myds siten, etta valitaan oikea viestintavéline, jolla ol-
laan yhteydessa asiakkaaseen. Naita viestintavalineita ovat esimerkiksi puhelin,
asiakaskirje ja Internet. Haastateltavat kokivat OVIVOn mainonnassa avainsa-
noiksi asiakassuuntautuneisuuden ja lisaarvon tuottamisen asiakasyritykselle.
Seuraava sitaatti koettiin myos tarkedksi: "OVIVO on suuri globaalinen vesialan

yritys, jolla on paikallisen tason kontaktit seka asiakassuhteet.”

OVIVOn www-sivuilla tiedotetaan yleisesti OVIVOsta, konsernista seka liiketoi-
minta-alueista. Sivuilta 10ytyy myos tietoa tuotteista, referensseista ja proses-
seista. Ajankohtaisina asioina sivuilta 16ytyy artikkeleja, OVIVOn messuosallis-
tumiset seka tietenkin yhteystiedot. (MHRS) painotti, ettd mainonnassa kohteen

ja viestintavalineen kaytto tulee tarkoin harkita.

Mit& keinoja kaytetaan?

Massamainontakeinoina OVIVO kayttdd muun muassa messuja ja muita tapah-
tumia, Internetid seka harkitusti lehtimainontaa. OVIVO on kokenut, etta lehti-
mainontaan on laitettava suuria maaria rahaa, jotta panostus tuottaisi toivotun-
laista tulosta. Tasta syystd OVIVOnN lehtimainontaa tehdaan hyvin valikoidusti ja
on kovin pientéa verrattuna kilpailijoihin. (MHRS) seka (SM):t kertoivat, ettd OVI-
VO pyrkii taydentama&én lehtimainontaansa case — artikkeleilla, jotka tehdaan

yhteistydssé tapauksessa toimineen asiakasyrityksen kanssa.
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Parannettavaa?

(SM):t olivat sitéa mielta, etta netin osalta pitdisi keskittya enemman hakusanoi-
hin seka listautumiseen hakusanojen perusteella. Parempi nédkyminen lehdissa
olisi my6s suotavaa, silla kilpailijjoiden mainoksia on esilla lehdissa enemman.
(SM):t kuitenkin kyseenalaistivat lehtien kayton yritysnakyvyyden parantamises-

sa.

6.3 Henkilékohtainen myyntityd

OVIVOnN henkilokohtaiseen myyntityohon kuuluu asiakaskontaktit; (asiakasta-
paamiset, asiakasneuvottelut puhelimen, videon tai sédhkopostin avulla), tekni-
sen materiaalin valmistelu (mm. tarjousten valmistelu), messut seka muut esit-
telytilaisuudet. Myyntity6hon kuuluu myo6s asiakassuhteiden yllapito seka ylipaa-
taan asiakashallinta, ratkaisujen etsiminen mm. neuvottelutilanteissa seka so-
pimusehtojen neuvottelu ja sopimuksen allekirjoitus. OVIVOssa henkilokohtai-
seen myyntity6hon kuuluu myos asiakaskyselyihin vastaaminen. Myyntimiehen
tulee myos olla tietoinen OVIVOssa kehitteilla olevista tuotteista seka myyda

uusia laitteita ja sovelluksia asiakkaille.

Jate- ja puhdasvesipuolella OVIVOIla on télla hetkella avainasiakkaita noin 15—
20 kappaletta. Merkittavimpina asiakkaina OVIVO pitda Metsoa, Andritzia seka
muita suuria Pohjoismaisia toimijoita, kuten esimerkiksi UPM:& ja Stora Ensoa
seka vastaavanlaisia kansainvalisia toimijoita. Yhteydenpito avainasiakkaisiin ei
ole kuukausittaista, vaan tarpeen mukaista. Ajoittain yhteydenpito on paivittais-
td4, mutta joskus voi menna jopa puolikin vuotta seuraavaan yhteydenpitoon.
Viikoittaista yhteydenpitoa pidetd&n vain tiettyihin asiakkaisiin. Mahdollisesti
meneillaan olevat projektit vaikuttavat myos suuresti asiakaskontaktien maa-

raan.
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Mit& keinoja kaytetaan?

OVIVO pyrkii vaikuttamaan asiakkaan kayttaytymiseen suoraan, ohjaamalla
asiakkaan paatoksentekoa tekniseen suuntaan. Tuolloin OVIVOn tekniset rat-
kaisut ovat vahvoilla kilpailijoiden teknisiin ratkaisuihin verrattuna. Vaikuttamalla
asiakkaan kayttdytymiseen suoranaisesti pyritdan siis saamaan aikaan OVIVOn
tuotteille kysyntaa seka laitekauppoja. Tata mieltéa olivat (SM):t ja (TM):t. OVI-
VOn yhteydenottokeinot avainasiakkaisiin perustuvat paaosin henkilokohtaisiin
suhteisiin, joita hoidetaan puhelimitse, sahkdpostitse tai kutsumalla tilaisuuksiin.
Suurimmissa konserneissa on kaytdéssa myos paakonttoriyhteydet, eli konserni-
kaynnit seké videopuhelut ja — neuvottelut. Muita keinoja pitdd yhteytta avain-

asiakkaisiin ovat henkilokohtaiset tapaamiset, messut sekd seminaarit.

Parannettavaa?

Henkilokohtaista kanssakaymista asiakkaan kanssa tulisi lisata, mika tarkoittaa
matkustamista asiakkaan luokse. Asiakaskontaktien toteuttamisessa ja ajankay-
tén hallinnassa on myds parantamisen varaa. Tata mielta olivat (SM):t ja
(TM):t.

6.4 Menekinedistaminen

OVIVO Turku osallistuu messuihin, joita pidetddn ympari maailmaa. Yleensa
OVIVO Turulla on kaksi (2) kertaa vuodessa messuilla standi, yksi (1) osallis-
tuminen puhdasvesi- ja yksi (1) osallistuminen jatevesimessuille. TAméan liséksi
OVIVO Turun henkildkunta kday myds muilla messuilla joko omaehtoisesti tai
maaritellysti. Tana vuonna OVIVO Turulla on ollut standi Energiamessuilla
(Suomi), Paptech — messuilla (Suomi) sekd PAPFOR — messuilla (Venaja).
Edella mainitut messut ovat olleet paperiteollisuudelle tarkoitettuja jate- ja puh-
dasvesiratkaisumessuja. Aiempina vuosina OVIVO Turku on ollut osallisena

Adipec- (Arabiemiraatit, puhdas ja jatevesi/ petrokemia), OTC- (USA, jate- ja
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puhdasvesiratkaisuja kunnille seka teollisuudelle), Shandong Pulp and Paper-
(Kiina, puhdas ja jatevesi, sellu ja paperiteollisuus), PulPaper- (Suomi, puhdas
ja jatevesi, sellu ja paperiteollisuus) ja SPCI -messuilla (Ruotsi, puhdas ja jate-
vesi, sellu ja paperiteollisuus). PulPaper — messut Suomessa ja Ruotsin SPCI —
messut jarjestetaan joka kolmas vuosi. Jate- ja puhdasvesimessujen seké sellu
ja paperiteollisuuden messujen lisdksi OVIVO on ollut 6ljy- ja kaasualan mes-
suilla. Uusia potentiaalisia asiakaskontakteja saadaan silloin talléin, ei kuiten-

kaan valttamatta joka messuilta.

OVIVON messustandilla on esitteita, postereita, slide show -esityksia seka myds
oheisena houkutuksena karkkia, kynia sekd kahvia. Messuosastolla on myds
myyntimiehi& ja asiantuntijoita seka tietenkin esittelyissa tuoreita referensseja.
Messuilla pyritdan saamaan uusia asiakkaita seka tapaamaan nykyisia ja van-
hoja asiakkuuksia. Messuilla esitelladn myos asiakkaille kaikkea uutta, mita

OVIVOlla on maailmanlaajuisesti.

OVIVO:n henkilékuntaa kannustetaan kaymé&an muilla messuilla, kun ei olla
oman alan messuilla. Eritoten OVIVO:n teknologiaryhma kay muilla messuilla ja

jakavat sieltd saamaansa tietoa muille OVIVO:n henkildkunnalle.

Mita keinoja kaytetaan?

OVIVO kayttad hyvin vahaisessad maarin sponsorointia, eli ei juuri nimeksikaan.
Sponsorointia on kaytetty lahinna urheiluseurojen junioreiden pelipaidoissa.
Ovivo kayttaa myos liike- ja mainoslahjoja, joita annetaan messuilla, kaupalli-
sissa neuvotteluissa seka silloin, kun neuvotellaan asiakkaan kanssa hankkees-
ta. Kaupan varmistuttua OVIVO antaa arvokkaamman lahjan kiitokseksi yhteis-
tyon syntymisesta. OVIVO kayttad myds pienia markkinointi-, merkkipaiva- seka
muita muistamislahjoja. Pienempid menekinedistdmistavaroita OVIVO antaa

paivittain, kuten esim. kyni& ja muistitikkuja.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd OVIVO ei kayta ns. perinteisia menekinedistamis-
keinoja (tuote alennukset, ilmaisnaytteet yms.), koska ne eivat kuulu b-to-b —
ratkaisumyyntiin. Haastateltavien mukaan OVIVO kuitenkin pyrkii parantamaan
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myyntimateriaaliaan, jotta se kertoisi mahdollisimman hyvin OVIVOn tuotteista
seka prosesseista. Haastateltavat avainhenkilot kertoivat, etta OVIVO kayttaa
referenssitilaisuuksia, niin sanottuja “koulutuskayntej@”, perinteisten mene-
kinedistamiskeinojen tilalla. Yrityksen sisdisesti on kaytettavissa myos tietokan-
ta, josta pystytddn seuraamaan tarjouspyynt6ja ja —hankkeita maailmanlaajui-
sesti. OVIVOnN konttorit itse méaarittavat, mitka tarjouspyynnot ja —hankkeet tie-
tokannassa nakyvat. Netissa nakyminen, netin hakusanojen maéarittely ja listau-
tuminen niiden perusteella sek& omat websivut koettiin tarkeiksi myynninedis-

tamiskeinoiksi OVIVOssa.

6.5 Suhde- ja tiedotustoiminta (PR — toiminta)

Suhde- ja tiedotustoiminnan padkanavana OVIVO kayttaa henkilokohtaisia suh-
teita, joita ovat muun muassa suorat asiakaskontaktit (puhelin tai sahkodposti) ja
Internet (yrityksen uudet www-sivut, facebook seké twitter). Sosiaalisten medio-
iden kayttd on viela kovin passiivista niiden uutuuden vuoksi. Muina suhde- ja
tiedotustoiminnan kanavoina OVIVO kayttdd messuja sekd mainoksia, lehtijuttu-

ja ja case -artikkeleita lehdisséa.

Haastateltavien mielesta mielikuva tulee rakentaa sidosryhmissd ammattitaidol-
la, eli luomalla OVIVOsta mielikuva haluttuna ja luotettavana yhteistybkump-
panina. Kaiken taman tulee lahte& henkilokunnan ammattitaidosta, jossa puhei-
den ja nayttojen lisaksi teoilla on merkityksensa. (SM):t erityisesti kokivat, etta
tuotekehittely on tarked osa sidosryhman mielikuvaa rakentaessa. (MHRS) pai-
notti, ettd mielikuva rakennetaan sidosryhmissé onnistuneiden projektien muo-

dossa. Projektit pyritddn tekemaan niin hyvin kuin mahdollista.

OVIVOn mediasuhteet Suomessa ovat (MHRS):n ihan hyvat, silla OVIVO on
saanut muutamia tiedotteita sellaisinaan lapi lehtiin. Muuten maailmalla me-
diasuhteet vaihtelevat suuresti, silla OVIVOIla on 30:ssa eri maassa toimintaa.

Jokainen OVIVOn toimipiste luo itse maakohtaiset lehdistosuhteet.

Se missa OVIVOn uutuustuotteet julkistetaan, on hyvin tapauskohtaista. Kun
kyse on merkittdvasta uudesta tuotteesta, tehdaan siita lehtiartikkeli. Tuotetta
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esitellaan tulevissa seminaareissa ja asiakaskontaktitilanteissa. Mikali tapahtu-

ma sijoittuu messuaikaan, esitellaén uutuustuote myos siella.

Mité keinoja kaytetaan?

Keskeisena OVIVOnN ulkoisen suhdetoiminnan keinona kaytetaan henkilékoh-
taista vaikuttamista. Julkinen vaikuttaminen seka yrityksen henkilokunnan jar-
jestaytyneisyys ovat kovin vahaistd OVIVOssa. Tiedottamisessa ja muussa PR
— toiminnassa keskeisina keinoina kaytetaan esitteitd. Paikallisella tasolla OVI-
VO tekee lehdistdtiedotteita ainoastaan merkittavista projekteista ja useimmiten
se tehdaan myds yhteistydssa projektissa toimineen asiakasyrityksen kanssa.
Pdrssitiedotteet laatii OVIVO konsernin paakonttori Montrealissa.

Parannettavaa?

OVIVOn sisdinen markkinointi, erityisesti me-henki, koettiin olevan hyva, paran-
nettavaa toki aina loytyy. Eraan (SM):n mielesté globaalisen OVIVOn yhteisty6-

toiminnassa olisi kehittdmisen varaa.

6.6 Tiivistelma haastatteluvastauksista

OVIVO néayttaisi kayttavan liiketoiminnassaan hyvin kattavasti markkinointivies-
tinnan eri kilpailukeinoja: mainontaa, henkilokohtaista myyntityota, menekinedis-
tamista sekéa suhde- ja tiedotustoimintaa. Yrityksella nayttaisi olevan myos sel-
ked kasitys siita, miksi markkinointiviestintdkeinoja kaytetddn seka mita niilla

pyritddn saavuttamaan ja edistamaan.

Markkinoinnin, mainonnan seka suhde- ja tiedotustoiminnan avulla OVIVO nayt-
taisi pyrkivan lisddmaan valitun kohderyhmén tietoisuutta tuotteistaan ja yrityk-
sestddn seka rakentamaan valitussa kohderyhmassa halutunlaisia mielikuvia
niin yrityksestd, sen tuotteista kuin yrityksen henkilokunnastakin. Markkinoinnis-

sa edelld mainittujen asioiden saavuttamiseksi OVIVO on kayttdnyt apunaan
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henkildiden suoraa kontaktoimista sekd henkildnimelld varustettuja asiakaskut-
suja. Mainonnassa yritys taas valitsee oikean viestintdkanavan, jota kautta lahe-
tetaan tarkoin harkittu sanoma. Yrityksen www-sivuilla on ollut suuri merkitys

etenkin tuote- ja yritystietoisuuden seké -tunnettavuuden lisaéamisessa.

Tarkeimmaksi OVIVOn markkinointiviestintdkeinoksi nayttaisi nousevan henki-
|Iokohtainen myyntityd, silla yrityksen liiketoiminta perustuu suuriin mekaanisiin
ja asiakaskohtaisesti raataldityihin jate- ja puhdasvesiratkaisuihin, joita olisi erit-
tain vaikea myyda pelk&dn mainonnan avulla. Yrityksen henkilokohtaiseen myyn-
tityohon kuuluvat mm. asiakaskontaktit, asiakassuhteiden yllapito, teknisen ma-
teriaalin valmistelu, ratkaisujen etsiminen neuvottelutilanteissa, sopimusten al-
lekirjoittaminen sek& asiakkuuden hoitaminen myyntitapahtuman jalkeen. Hen-
kilokohtaisessa myyntitydssa OVIVOnN tavoitteena on paasta laatimaan tarjous
ja edeta myyntitapahtumaan saakka. Paastakseen tahan, yritys pyrkii suoraan

ohjaamaan asiakkaan paatbksentekoa OVIVOIle mieleiseen suuntaan.

Haastatteluissa tuli esille parannusehdotuksina muun muassa netin hakusanat
seka listautuminen Internetissd hakusanojen perusteella. My6s jalkatyon lisaa-
minen eli matkustaminen ja henkilokohtaiset kanssakaymiset asiakkaan kanssa
nousivat useaan otteeseen esille. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta noin kol-
masosa jate- ja puhdasvesipuolen asiakkaista ei tunne OVIVOa tai heidan luul-

laan tietdvan enemman kuin mita he oikeasti tietavat.

Internetin hakusanojen ja niiden paremman listautumisen ansiosta parannettai-
siin yrityksen seka OVIVOn laitteistojen tunnettavuutta seka tuote- ja yritysima-
goa. Henkilokohtaista yhteydenottojen lisddminen parantaisi myds asiakkaan
mielikuvaa yrityksesta, sen ammattitaitoisesta henkilokunnasta seka OVIVO:n

vahvasta sitoutumisesta asiakkaaseen.
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7 JOHTOPAATOKSET

OVIVO nayttaisi pyrkivan markkinointiviestinnallaan luomaan, yllapitaméaéan se-
ka vahvistamaan asiakassuhteita, jotka vaikuttavat suoraan tai valillisesti tuot-
teen ja palvelun myyntiin. OVIVO:n eri toimipisteiden markkinointiviestinnan
keinoihin ja niiden kayttoon vaikuttavat ympéaristo- ja yritystekijat. Markkinoinnin,
mainonnan, messujen seka suhde- ja tiedotustoiminnan avulla OVIVO nayttaisi
pyrkivan tekemaan niin yrityksen kuin sen tuotteetkin tunnetuksi. Tavoitteenaan
helpottaa ostajayritystd havaitsemaan ongelma, maarittelemaan tarve ja ostet-
tava hyodyke seka etsia tuotteen mahdollinen toimittaja. N&aita markkinointivies-
tinnan keinoja OVIVOnN kannattaa kayttaa luodessaan kuvion 5 mukaista poh-
justusviestintdd. Pohjustusviestinndssad mainonnan vélineen sekd sanoman va-

linta tulee tarkoin harkita.

Kuvion 5 mukaista kaupankayntiviestintdd OVIVOn tulisi luoda henkil6kohtaisel-
la myyntityolla sek& menekinedistamiskeinoilla, koska yrityksen liiketoiminta
perustuu teollisuudelle suunnattuihin suuriin mekaanisiin ja asiakaskohtaisesti
raataloityinin jate- ja puhdasvesiratkaisuihin. Asiakassuhdeviestintdd OVIVOn

tulisi luoda erilasilla tyytyvaisyyskyselyilla sekd henkilokohtaisilla suhteilla.

Haastatteluiden avulla 16ytyi OVIVOn nykyiseen markkinointiviestintdan ja sen
eri keinoihin muutamia kehittdAmiskohteita. Markkinoinnissa ja mainonnassa
OVIVOn kannattaisi panostaa parempaan yritysnakyvyyteen Internetissa. Ny-
kypaivana Internet on ensimmainen viestintdkanava, jonka kautta ihmiset hake-
vat tietoa, esimerkiksi uutta toimittajayritysta etsiessadn ja valitessaan. Tasta
syysta OVIVOn tulisi panostaa esimerkiksi hakusanoihin seké listautumiseen
niiden perusteella Internetissa. Muita kehittamiskohteita OVIVOn nykyisessa
toiminnassa olisi jarjestelmallinen ja koordinoitu ajan kayttd. Matkat tulisi suun-
nitella siten, etta myyntimiehet tekisivat saman matkan aikana niin monta asia-
kaskayntid kuin on mahdollista ja tarpeellista. Talla tavoin yritys saastaisi kus-
tannuksia ja myyntimiesten jatkuvan matkustamisen aiheuttamaa rasittavuutta

pienennettaisiin.
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Haastatteluissa tuli lyhyesti esille myos yrityksen sisdinen markkinointi ja vies-
tintd. Osa haastateltavista avainhenkildista koki, etta tyoyhteison me-hengen
luomisessa ja yllapitamisessa on parantamisen varaa. Tahan yrityksen kannat-
taa kiinnittdd enemman huomiota, koska sisainen viestinta ja ammattitaitoinen
henkilostd ovat avainasemassa palvelujen markkinoinnissa. Sisaisen markki-
noinnin avulla varmistetaan, etta yrityskulttuuri on asiakasléahtoista ja palvelu-
henkistd, jolloin lupausten lunastaminen on mahdollista. Erds avainhenkildista

koki myos, etta globaalisen OVIVOn yhteistydssa olisi parantamisen varaa.

Yrityksen b-to-b yhteydenottosuunnitelmana toimii hyvin kuvio 5. Siihen on
helppo sisallyttda yrityksen nykyiset markkinointiviestintdkeinot seka tutkimuk-
sessa esille tulleet tehostavat toimenpiteet. Kuviossa on my6s otettu huomioon
eri markkinointiviestintdkeinot ja niiden tarpeet yrityksen ostoprosessissa. Yri-
tyksen kannattaa jatkaa markkinointiviestinnan keinojen kaytt6a samaan mallin
kuin tahankin mennessa ja lisata laadittuun b-to-b yhteydenottosuunnitelmaan

tutkimuksessa esiin tulleet markkinointiviestintdkeinoja tehostavat toimenpiteet.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta OVIVO Finland Oy tietaa mi-
ten kayttdd markkinointiviestinnan keinoja ja mita kullakin viestintéakeinolla pyri-
taan saavuttamaan. OVIVOnN nykyisilla seka tutkimuksessa esille tulleiden te-
hostavien toimenpiteiden avulla voidaan yritykselle luoda kuvion 5 mukainen b-
to-b yhteydenottosuunnitelma. Tutkimuksen tuloksia ei voida kuitenkaan yleis-
taa, koska jokaisen OVIVOnN konttorin markkinointiviestinnédn keinot ovat organi-

saation itse paatettavissa ja niihin vaikuttavat erityisesti ymparistotekijat.

Toteutettua tutkimusta voidaan pitaa kattavana, koska haastateltavat avainhen-
kilot valittiin tarkoituksella organisaation eri osastoilta. Talla tavoin varmistettiin
se, ettd syntyisi mahdollisimman paljon eroavia kasityksia ja mielipiteita kayte-

tyista markkinointiviestinnan keinoista.

Case —yrityksessa toteutettu tutkimus onnistui hyvin. Tutkimusmenetelmana
teemahaastattelut toimivat erittain hyvin ja tiedonkeruumenetelména haastatte-
lut olivat erittdin antoisia. Yleisesti haastattelujen heikkoutena pidetd&n haastat-

telutilanteen luomaa jannitysta. Tatd ongelmaa ei kuitenkaan ilmentynyt tutki-
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muksessani, koska haastateltavat avainhenkilot olivat minulle jo entuudestaan
tuttuja aikaisemmasta kesatydstani. Tasta johtuen onnistuin luomaan rennon,

luontevan seka avoimen haastattelutilanteen.

Tama tutkimus antoi kattavasti tietoa tutkimusongelmaani. Yllatyin positiivisesti
siita, ettd haastateltavat suhtautuivat vakavuudella tutkimukseeni ja paneutuivat
haastatteluuni. Suurin osa haastateltavista ei tiennyt etuk&teen haastattelun
sisallostd, vaan he joutuivat pohtimaan vastauksiaan haastattelutilanteessa. Jos
haastateltavat olisivat saaneet tietdd haastattelun aiheista etukateen, olisivat
haastatteluvastaukset voineet ehkéa olla monipuolisempia. Haastattelutilantees-
sa kavi useasti niin, etta haastateltava ei heti muistanut kertoa kaikkea aihee-
seen liittyvaa vaan taydensi myohemmin haastattelun edetessa edellisiin kysy-
myksiin asioita. Haastattelukysymykset pakottivat haastateltavat pohtimaan asi-
oita seka loytamaan parempia ratkaisuja nykyiseen tilanteeseen. Uskon, etta
haastatteluvastaukset olivat rehellisid, jonka perusteella saatu informaatio on
luotettavaa.

Miten tutkimustuloksista saatuja tietoja voidaan hyddyntaa? Tutkimusta ei voida
yleistdd koskemaan koko yritysta, koska tutkimus kasittelee vain OVIVO Finland
Oy:n markkinointiviestinnan keinoja ja niiden kaytt6a. Tutkimustulosten avulla
voidaan havainnollistaa paremmin markkinointiviestinnan keinojen vaiheet seka

tehostaa entisestd&dn OVIVON nykyista toimintatapaa.

OVIVO Finland Oy saa tutkimuksen avulla arvokasta tietoa siita, miten tehostaa
nykyisida markkinointiviestinnan keinoja, jotta ostoprosessissa oleva organisaatio
valitsisi OVIVOnN laitetoimittajakseen muiden Kkilpailijoiden sijaan. Tutkimuksen
avulla voidaan myds paremmin havainnollistaa mitd markkinointiviestinnan kei-
noja tulee kayttaa missakin ostoprosessin vaiheessa seka mihin tarkoitukseen
niita tulee kayttaa. Toivottavasti tutkimuksen avulla organisaatio kiinnittda myos
entistd enemman huomiota asiakassuhdeviestintddn seka organisaation sisai-

seen viestintaan.

Tassa tutkimuksessa esiin tulleiden kehitettavien osa-alueiden muuttumista

suositellaan arvioitavaksi jatkotutkimuksena muutaman vuoden kuluttua. Siina
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tutkimuksessa voitaisiin selvittdd miten mahdolliset muutokset ovat vaikuttaneet
yritys- ja tuotetunnettavuuteen ja sen myoéta yrityksen myyntiin, tulokseen ja

kannattavuuteen.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

Markkinointi & suoramarkkinointi

¢ Millainen on OVIVO:n nykyinen markkinointi uusiin asiakkaisiin?

e Nykyisiin asiakkaisiin?

¢ Millainen on OVIVO:n kysyntatilanne? (Negatiivinen kysynta, tuotteilla ei kysyn-
taa, piileva kysyntd, supistuva kysynta, epasaannéllinen kysynta, taydellinen

kysyntd, liiallinen kysynta, epéaterve kysynta)

e Onko markkinointi selektiivistd, segmentoimatonta, keskitettyd vai asiakaskoh-

taisesti raataloitya?
o Kayttddkd OVIVO suoramarkkinointia asiakkaisiin?
e Minkalaista suoramarkkinointia? (Asiasisall6llisesti kohdistettu suora, henkil6-

nimella kohdistettu suora, tehtavan mukaan kohdistettu suora, kohdistamaton

suora)

Onko kyseiset suoramarkkinointi keinot koettu kannattaviksi?

Mainonta

Mista OVIVO:n kotisivuilla tiedotetaan? (mita sielta 16ytyy)

e Miten asiakkaat otetaan huomioon mainonnassa? (Tunnettuustavoitteet)

e Mitk& ovat mielestanne avainsanoja OVIVO:n mainonnassa?

¢ Mitad eri mainonnan keinoja OVIVO kayttaa? (Massamainonta: Internet, radio,

televisio, sanomalehdet yms.)
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e Omia mielipiteitd kaytetystd mainonnasta/ parannusehdotuksia?

Henkil6kohtainen myyntity6

e Mita kuuluu OVIVO:n henkilokohtaiseen myyntitydhon?

¢ Kuinka monta avainasiakasta OVIVO:lla on télla hetkella? (jate- ja puhdasvesi

puolella)

¢ Kuinka monta kertaa avainasiakkaisiin pidetaan yhteytta esim. kuukaudessa?

o Pyrkiikd6 OVIVO vaikuttamaan asiakkaan kayttaytymiseen suoranaisesti?

e Milla tavoin?

e Miten/ milla keinoin kanta-asiakkaisiin pidetédén yhteytta talla hetkella?

e Omia mielipiteitd/ parannusehdotuksia henkildkohtaiseen myyntitybhén?

Menekinedistaminen

o Kaykod OVIVO messuilla?

e Kuinka useasti esim. vuodessa?

e Milla messuilla?

e Saadaanko messuilla uusia potentiaalisia asiakaskontakteja?

e Mita OVIVO:n messustandilla on?

¢ Kannustetaanko OVIVO:n henkildkuntaa kaymaan muilla messuilla?

o Kayttddkod OVIVO sponsorointia?
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Kéayttaédko OVIVO liike- ja mainoslahjoja?

Millaisissa tilanteissa?

Mitd muita myynninedistamiskeinoja OVIVO kayttdd? (tuote alennukset, ilmais-

naytteet yms.)

Suhde- ja tiedotustoiminta (PR — toiminta)

Millaista kanavaa OVIVO kayttdd suhde- ja tiedotustoiminnassaan? (henkil6-

kohtainen, valillinen vaikuttaminen, joukkotiedotusvalineet)

Miten mielikuva rakennetaan ja kehitetddn sidosryhmissa? (Imagotavoitteet)

Onko sisdinen suhdetoiminta OVIVO:ssa hyva? (me-henki, viihtyvyys yms.)

Millaiset mediasuhteet OVIVO:lla on Suomessa? Maailmalla?

Missa (uutuus) tuotteet julkistetaan? (Internet sivuilla, sanomalehdissa, radios-

sayms.)

Millaisia ulkoisen suhdetoiminnan keskeisia keinoja OVIVO kayttaa henkilékoh-
taisessa vaikuttamisessa? (yhteiskunnan luottamustehtavat ja jarjestoissa toi-
miminen, suhteiden hoitaminen tiedotusvalineisiin, henkilokohtainen vaikuttami-

nen myynti- ja palvelutilanteissa ja erilaisissa neuvotteluissa, lobbaus)

Millaisia ulkoisen suhdetoiminnan keskeisia keinoja OVIVO kayttaa tiedottami-
sessa ja muussa PR- toiminnassa? (lehdistétilaisuudet ja — tiedotteet, tiedotteet
ja kirjeet, esitteet, tuotehakemistot, vuosikertomukset ja asiakaslehdet, kalente-

rit ja tervehdykset, lounaat ja cocktailtilaisuudet)
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