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TIVISTELMA

Opinndytetyo kasittelee liikelahjojen markkinointia ja liikelahjojen markkinoinnin
kehittamista. Opinndytetyon varsinaisena tavoittena on kartoittaa kehitysehdotuksia
liikelahjojen markkinoinnin kehittamiseen. Opinndytety® on tehty toimeksiantona
lahtelaiselle liikelahjayritykselle MN-Markkinointi Oy:lle.

Opinnéytetyon teoriaosassa kasitellaén markkinoinnin kehittymista ja b-to-b -
markkinointia kilpailukeinojen tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta avul-
la. Lisdks teoriaosassa selvitetdan liikelahjoihin liittyvia kasitteita. Liikelahjojen
kéyttd osana markkinointiviestintda ja liikelahjakaupan tilanne seka tulevaisuus
ovat myos kasittelyssa.

Empiriaosuudessa késitelldan tehtya asiakastyytyvaisyystutkimusta, jolla on tarkoi-
tus kartoittaa kehittamistarpeita MN-Markkinoinnin markkinointiin. Tutkimus to-
teutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena n. 170 MN-Markkinoinnin asiakas-
rekisterin yhteyshenkil6lle. Tutkimusongelmana on, miten liikelahjojen markkinoin-
tia voitaisiin kehittéa entista paremmaks ja asiakasystavallisemmaks.

Tutkimustulosten perusteella MN-Markkinoinnin markkinoinnissa el asiakkaiden

mielesta ole kovinkaan paljoa kehitettévad. Pienia kehitysehdotuksia saadaan kui-
tenkin jo k&ytossa oleviin markkinointiviestintékeinoihin. Myds tyytyvéisyys MN-
Markkinoinnin toimintaan oli kaiken kaikkiaan hyva.

Avainsanat: Markkinoinnin kehittaminen, yritysmarkkinointi, Liikelahjat ja Liike-
lahjakauppa
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ABSTRACT

This thesis deals with marketing and developing the marketing of business gifts.
The purpose of this thess was to find out development proposals for developing
the marketing of business gifts. The thesis has been made on assignment for M N-
Markkinointi Oy, a business gift organization from Lahti.

The theoretical part of the thesis focuses on the development of marketing as well
as b-to-b -marketing with the help of competitive means: product, price, place and
promotion. In addition the theoretical part explore the concept of business gifts.
The use of business gifts as part of marketing communication, the situation of
business gift stores, as well as the future of business gift businesses are adso dis-
cussed.

The empirical part of the thesis examines the development needs of MN-
Markkinointi marketing based on a customer satisfaction study that was carried
out. The study was made as a quantitative study. A questionnaire survey of aimost
170 contact persons of customers of MN-Markkinointi was utilized. The research
problem was: how to develop the marketing of business gifts to be even better and
even more customer-friendly.

Based on the reaults of the study, it seems that customers think that the marketing
of MN-Markkinointi is quite good and there is not a lot to be developed. How ever
some minor development proposals given have already been put to use at MN-
Markkinointi. All-in-all the satisfaction of customers were good.

Key words. Development of marketing, B-to-b -marketing, Business gifts and
Business gift Business
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1 JOHDANTO

Liikelahjat ovat tehokas osa markkinointia. Liikelahjoja jaetaan nykyaén asiakkai-
den liséks henkilostolle, tavarantoimittgille, jaleenmyyjille ja muille térkeille sidos-
ryhmille, kuten esmerkiks rahoittajille. Lahes kaikki ihmiset ovat joskus saaneet
jonkinlaisen liike- tai mainodlahjan, yleisin on varmasti mainoskyné. Liikelahjoina
ké&ytetddn nykyisin l1ahes kaikkea mahdollista kynisté koriste-esineisiin ja keittiotar-

vikkeisin.

1.1 Opinndytetyon lahtokohdat

MN-Markkinointi Oy on toiminut liikelahja-alalla jo 20 vuoden gan. Y rityksessa
myyntityd on aktiivista, mutta muu markkinointi on pidetty véhéasempand. MN-
Markkinoinnilla on monia pitkia asiakassuhteita ja sen asema on vakiintunut usei-

den yritysten liikelahjojen hankinnassa.

Suoritin viiden kuukauden tyoharjoitteluni MN-Markkinoinnissa ja jatkoin tydsuh-
dettani viela kolmen kuukauden gjan harjoittelun jélkeen. Kahdeksan kuukauden
aika minulle muodostui kuva yrityksen toiminnasta ja mahdollisista kehittamistar-
peista yrityksen markkinoinnissa. Yrityksessa el ole aiemmin suoritettu minkaan-
laista asiakastutkimusta ja nyt asiakastutkimusta olisi tarkoitus kayttda hyodyksi
seka tyytyvaisyytta tarkasteltaessa etta kehittamistarpeita kartoittaessa.

Minun miettiessani opinndytetyon aihetta syntyi yrityksessa idea markkinoinnin
kehittdmisen kartoittamisesta. Yrityksella on vankat asiakassuhteet ja yrityksessa
uskotaan asiakkaiden apuun kehittamistarpeiden kartoittamisessa. Markkinoinnin
kehittdmisen kartoittamisen lisdks paétettiin ottaa muutenkin selvaé asiakkaiden

tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaan.



1.2  Opinnaytetyon tavoitteet ja menetelmét

Opinnaytetyon aihe on liikelahjojen markkinoinnin kehittdminen. Tarkoituksena on
gis kartoittaa lahtelaisen liikelahjayrityksen MN-Markkinointi Oy:n markkinoinnin
kehitysmahdollisuuksia. Vastauksia haetaan seuraaviin kysymyksin: Mita parannet-
tavaa liikelahjayrityksen markkinoinnissa on? Miten liikelahjayrityksen markkinoin-
tia voitaisiin parantaa ilman merkittavia lisdkustannuksia. Asiakastyytyvéisyys-
kyselyn avulla kartoitetaan kehitysehdotuksia yrityksen asiakkailta ja mietitdan
myds itse eri kehittamismahdollisuuksia teorian pohjalta. Myds asiakkaiden tyyty-
vaisyyden mittaaminen on yks opinndytetyon tavoite. Tavoitteena on, ettd MN-
Markkinointi Oy vois kayttéa toimintansa kehittamisessa hyodykseen opinndyte-

tyon tuloksia ja loppupé&dtelmia.

Tutkimusmenetelmana opinndytetydssa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmene-
telméa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, koska tarkoituksena on selvit-
téé l18hes kaikissa 0sioissa; kuinka moni asiakasyritys on mitakin mieltéd. Tutkimus
toteutettiin kyselytutkimuksena, joka toteutettiin sdhkdisena kyselyna. Kyselytut-
kimus on sopivin, koska ndytteen koko on melko suuri javastagjat eri puolilla
Suomea. Sdhkoiseen kyselyyn paadyttiin kaytannollisyyden vuoksi. Ajatuksena on,
etta asiakasyritysten edustgjat vastaavat mieluummin sahkoiseen kyselyyn. Sahkai-
seen kyselyyn vastaaminen kun on nopeampaa ja sen paauttaminen selkeasti hel-

pompaa kuin paperisen version palauttaminen postitse.

1.3  Opinnaytetytn rakenne

Opinndytetydn ensmméinen luku on johdanto, jossa kerrotaan hieman aiheestaja
mist& opinnaytety6 on saanut alkunsa. Opinnaytetyon tavoitteet ja menetelmét ovat
myos kasittelyssd johdannossa. Liséks selvitetdan opinndytetyon rakennetta.

Toisessa luvussa kerrotaan markkinoinnista. Enssimmaiseks kerrotaan markkinoin-
nin kehityksesta téhan péivaan. Viimeisena toisessa luvussa kerrotaan
business-to-business -markkinoinnista tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinoin-

tiviestinnan kautta.



Kolmannessa luvussa esitell&8n mité ovat liikelahjat. Aluks kerrotaan liike- ja mai-
noslahjojen erojen lisdks muita asioita, mitké on muistettava liikelahjoista. Ensim-
maisessa alaluvussa mietitéan liikelahjojen kayttoa. Mihin liikelahjoja kéytetéan ja

miksi. Toisessa adaluvussa kasittelléén liikelahjojen osuutta markkinointiviestinnas-
si. Miten liikelahjat vaikuttavat markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun. Kol-

mannessa ja viimeisessa alaluvussa kerrotaan liikelahjakaupasta ja sen mahdolli-

suuksista.

Neljannessa luvussa siirrytdan tutkimuksen suoritamiseen. Ensimméiseks esittel-
[&8n toimeksiantoyritysta MN-Markkinointia yleisesti ja viela erikseen yrityksen
markkinointia. Seuraavaksi selvitetéan tutkimuksen tutkimusongelmaa, tutkimus-
menetelméa ja tutkimuksen tavoitteita. Taméan jalkeen siirrytaankin itse tutkimuk-
seen. Aluks kerrotaan yleisesti miten tutkimuksen toteuttaminen sujui ja vastasiko
tutkimus odotuksia. Sitten kuvaillaan kyselya ja sen toteuttamista, minka jalkeen
kaydaan 1api tutkimustuloksia, tehdaan tuloksista johtopddtokset jalopuks muo-
toillaan johtopaétokset kehitysehdotuksiksi.



2 MARKKINOINNIN KEHITYS JA B-TO-B -MARKKINOINTI

” Markkinointi on seké tapa ajatella etté tapa toimia.” (Bergstrom & Leppénen
2005, 10)

Markkinointi on yks liiketoiminnan osa. Kuitenkin sellainen osa, joka vaikuttaa
koko organisation toimintaan. Markkinointi on etenkin monille kuluttajille negatii-
vinen sana, koska markkinointi yhdistetéén lahes aina mainontaa. Vaikka markki-
nointi on osaltaan mainostamista, siihen kuuluu myés paljon muuta. Markkinoin-
nissa huolehditaan muun muassa siitd, etta tuotteita on asiakkaiden saatavilla seka
mihin hintaan ne ovat saatavilla. (Viitaila & Jylha 2006, 105 - 106)

Markkinoinnin gjattelutapa on muuttunut alkugjoista. Muuttumiseen ovat vaikutta-
neet kilpailun ja asiakkaiden muuttuminen. Alkujaan markkinointi oli niin sanottua
tuotantosuuntaista markkinointia. Nyt on paasty jo suhdegjatteluun markkinoinnis-
sa. Aikaisempi vaihe oli asiakassuuntaisuus, mutta suhdegjattel ussa otetaan huomi-
oon asiakkaiden lisdks myds muut sidosryhmét, kuten henkilosto ja tavarantoimit-
tgat. Markkinointia kasitelld8n usein liiketoiminnan kilpailukeinojen tuote, hinta,

saatavuus ja markkinointiviestinta kautta. Téta lgjitelmaa kutsutaa myos markki-

nointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen 2005, 10 - 13)

2.1  Markkinoinnin kehityksesta

Markkinointi on muuttunut paljon téhan péivaan tultaessa. Internet on ollut suuri
tekija markkinoinnin kehityksessd. Kotlerin (2003, 2-3) mukaan internet on luonut
uusia kanavia tiedonkululle sek& mainostamiselle ja myynnille. Internetin ansiosta
yritykset saavat helpommin ja nopeammin tietoa heidan sidosryhmistéan, esmer-
kiks ostgjistajakilpailijoista. Myds internetin luomat intranet ja extranet ovat li-
sénneet nopeampaa kommunikointia ja helpompaa tiedon saantia. I ntranetin ja ext-
ranetin ansiosta saadaan myds nopeammin apua ongelmiin ja esmerkiks tarvittaes-
sa my6s koulutusta nopeammin.  Internet on myds mahdollistanut tehokkaamman

janopeamman logistiikan nopeuttamalla tilaus-toimitus -ketjua.



Kansainvalistyminen on toinen suuri kehityksen tehostaja markkinoinnissa. Euroo-
pan aueella kansainvalistymistd ovat avustaneet Euroopan maiden erilaiset yhteis-
tyoyhteisot. 1900-luvun puolivalin kuuden maan hiili- ja terasyhteisosta on paasty
jo l&hes 30 maan Euroopan Unioniin. Suomi liittyi EU:hun vuonna 1995, jolloin
Suomen ovet Eurooppaan avautuivat. Vuonna 2002 otettiin useassa EU:n maassa
ké&yttoon yhteinen valuutta Euro, joka on ldhentdnyt Euroopan maita entisestaan.

(Europa— 12 oppituntia Euroopasta)

Pienten maiden yritykset tarvitsevat ponnahduslaudan paéstékseen maailmanmark-
kinoille. Y htenda EU:n tavoitteena onkin olla yrityksille portti maailmanmarkkinoil-
le. EU:n my6ta Euroopan sisdiset markkinat ovat avoimemmat ja kaupankaynti
EU:n sisdlla on helpompaa. Tamé on helpottanut monia suomalaisyrityksia, kun

Suomen markkinat ovat j&&neet liian pieniksi. ( Europa— 12 oppituntia Euroopas-

ta)

2.2 B-to-b markkinointi

B-to-b-, business-to-business- ja yritysmarkkinointi ovat toistensa synonyymeja.
Termeistd on péétetty kayttdd b-to-b -markkinointia. B-to-b -markkinointi tarkoit-
taa organisaatioiden valista kaupankayntid. B-to-b -markkinoinnin asiakagoukkoon
kuuluvat mm. yritykset, jarjest6t, vatiohallinnon ja valtion laitokset, kunnat ja seu-
rakunnat. B-to-b -markkinointi poikkeaa kuluttgjamarkkinoinnista jonkin verran,
koska jo tuotteiden ja palveluiden ké&yttotarkoitus on kuluttgja ja yritysmarkkinoilla
erilainen. (von Hertzen 2006, 21 - 24).

Hutt & Speh (2009, 4) korostavat, ettd b-to-b -markkinoiden asiakkaat ostavat
tuotteita eri k&yttoon kuin kuluttajat. He ostavat myos eri tuotteita. B-to-b -
asiakkaat ostavat raaka-aineita, komponentteja, konsultointia, koulutusta,
toimistotarvikkeita, tyohon tarvittavia koneita ja valmiita tuotteita jélleenmyyntiin.
B-to-b markkinat ovat todellaiso osa yritystoimintaa Y hdysvalloissa, Kanadassa ja
monissa muissa maissa. Yli 50 % kaupanalan opiskelijoista pdétyy suoraan téihin b-

to-b -markkinoille.



Kun verrataan kuluttajamarkkinointia b-to-b -markkinointiin, on mielenkiintoista
huomata, ettd myos koko organisaatio muuttuu. Kuluttgjamarkkinoilla tehdaén
massatuotantona tuotteita, jokainen kappale samalla kaavalla. Taloin yrityksen
sisdlla eri osastot voivat toimia itsendisemmin. Tottakal markkinointiosasto osallis-
tuu myds kuluttgjamarkkinoinnissa kaikkeen toimintaan. B-to-b —markkinoin-nissa
kuitenkin yleensi tehdaén jokaiselle asiakkaalle omanlainen tuote, milloin eri osas-
tot joutuvat tekemdan entista tiiviimpaa yhteistyota alusta alkaen. Kaikki suunnitte-
lu, tuotanto, markkinointi, taloushallinto joutuvat yhdessa miettiméan joka kerta
asiakaalle sopivimman vaihtoehdon. (Blythe & Zimmerman 2005, 9)

2.2.1 Tuote

von Hertzen (2006, 27) muistuttaa, etta tuotteet, joita b-to-b -markkinoinnissa
markkinoidaan asiakasyrityksille, ovat yleensa asiakkaan tuotantoon ja toimintaan
tarvittavia tuotteita. Kun aikaisemmin tuotantohyddykkeiden ostamisessa olivat
tarkeimpia hinta ja saatavuus, nykyéan odotetaan vastuuta koko tuotannosta. Ny-
kyaan on tarkeda tietéa mista ja miten raaka-aine tai komponentti on valmistettu.
Tuotteiden erilaistaminen ja réatal 6iminen asiakaskohtaisesti on noussut térkeéksi

kilpailussa muiden yritysten kanssa.

B-to-b -markkinoinnin tuotteita kutsutaan tuotantohyddykkeiksi. Tuotantohy6dyk-
keitd ovat yleisen méaritelméan mukaisesti tuotteet, jotka jotenkin liittyvét yrityksen

tal muun organisaation toimintaan. Tuotantohyodykkeet on jaettu seuraavasti:

1. Hyodykkeet, jotka sis8lityvét kokonaan lopulliseen tuotteeseen, kuten raa-
ka-aineet ja vamistetut materiaalit sekd osakomponentit.

2. Hyodykkest, jotkatulevat osaks lopullista tuotetta, kuten rakennukset, tie-
tokoneet, tietokoneverkot sekatrukit, tietokonepaétteet ja tyopoydét.

3. Hyddykeet, jotka elvat sisdlly lopulliseen tuotteeseen, mutta joita tarvitaan
organisaation toiminnassa, kuten kopiopaperit, kynét seka siivous, mainon-

taja konsultointi.



(Kotler 1980 Ropen 1998, 11 mukaan; Hutt & Speh 2009, 22 - 25)

2.2.2 Hinta

Hinnalla on monta merkitysté tuotetta arvioitaessa. Hinta on arvon mittari, arvon
muodostaja, peruselementti kilpailussa, kannattavuuteen ja asemointiin vaikuttava
elementti. On selkedd, etté laadukas on lahes aina hinnakas eik& halpa monestikaan
anna kuvaa laadusta. Hinnalla on suuri vaikutus kilpailuun. Liian kalliiksi hinnoitel-
tu tuote ei saa riitt&vaa myyntivolyymia halvempien kilpailijoiden joukossa ja toi-
saalta edullinen hinta saattaa estaa kilpailijoiden paésyn markkinoille. Kannattavuus
on tarkeaa jokaiselle yritykselle, myds voittoa tavoittelemattomille. Jokainen sentti
hinnassa lisda kannattavuutta. Hintaa mietittéessa onkin otettava huomioon myyn-

tivolyymin ja katteen suhde. Hinnalla on siis merkitysta. (Rope 1998, 93 - 94)

Kuluttgamarkkinoilla kysyntékayra on lineaarinen ja laskeva. Taloin, kun hintaa
nostetaan, kysynta laskee. Tama on kansantaloudessa yleinen kasitys. B-to-b -
markkinoilla kysyntdkéyra on samalla tavalla laskeva, mutta portaittainen. Asiak-
kaat eivét sis ole b-to-b -markkinoilla yht& hintaherkkié kuin kuluttajamarkkinoilla.
Talo6in tuotteiden hinnoissa on helppo tehda pienié nostoja, joilla el ole vaitonta
vaikutusta niiden kysyntéan. Nama pienet hinnan nostot voivat kuitenkin vaikuttaa

yrityksen voittoon huomattavasti. (Blythe & Zimmerman 2005, 174 - 175)

2.2.3 Saatavuus

Ropen (1998, 117 - 119) mukaan saatavuudesta puhuttaessa kaytetdan yleisesti
termid markkinointikanava. Se miks el kéyteta esmerkiks sanaa jakelu, johtuu
saatavuuden hieman erilaisesta merkityksesta b-to-b -markkinoinnissa. Jakelu sa-
nalla tarkoitetaan fyysista tuotteen liikkumista vamistgata loppukéyttgjdle.
B-to-b -markkinoilla saatavuus -kasite tarkoittaa enemmankin myyntikanavaa. Ky-

symys on sis sitd, miten helppo asiakasyrityksen on asioida myyjayrityksen kanssa.

Jakelukanavalla on loppujen lopuksi kuitenkin tarkea tehtava markkinoinnssa myos

b-to-b -markkinailla. Jakelukanava on yrityksen p&dyhteys sen asiakkaisiin. Jakelu-



kanavavalinnalla on vaikutus my6s muihin markkinontimixin tekijéihin. Monissa
tapauksissa jakelukanava mééraéa myos segmentointia ja kohdistamista. Jakelu-
kanavalla ja toimitusgjalla on suuri merkitys, kun asiakas valitsee myyjéyritysta. B-
to-b -markkinoilla toimivat yritykset usein toimittavat tuotteen tai palvelun suoraan
asiakkaalle, jolloin erityisen térkedks nousevat toimituksen nopeus, maksu- ja va-
kuutusasiat sekd jaleenmyyjien toiminta. (Blythe & Zimmerman 2005, 208; Hutt &
Speh 2009, 282)

Hutt & Speh (2009, 277) muistuttavat, etta jakelukanavan valinnassa palveluille on
otettava huomioon palvelun laatu. Esimerkiksi, kun asiakas menee palveluntarjo-
gan luo tai kun palveluntarjogja tulee asiakkaan luo, on yleensd suoramyynti paras
kanava. Palveluja voidaan tarjota myos Internetin kautta tai esmerkiksi jéleenmyy-
jan kautta. Internetin kautta voidaan tarjota esmerkiks palveluna jonkin sovelluk-
sen toimintag, jotta asiakkaiden el tavitsis ostaa kyseisté tuotetta. Jotkin palvelut,
kuten esimerkiks korjauspalvelut voidaan toteuttaa jalleenmyyjan tai alihankkijan

kautta.

Tuotteiden jakelukanavia ovat suora kanava ja epasuora kanava. Suora kanava on
paras vaihtoehto silloin, kun asiakas on suuri tai vaatii suoraa myyntia, kauppa ai-
heuttaa neuvotteluja myyj& tai asiakasyrityksen ylemman johdon kanssa tai kun
myynnin tulee olla tarkkaan kontrolloitua. Suora myynti on tehokkainta kaikkein
monimutkaisimmissa myyntitilanteissa. Epésuora myynti on kuitenkin suurimmassa
osassa myyntitilanteista paras ja kustannustehokkain vaihtoehto. Epésuoralla

myynnill& tarkoitetaan jalleenmyyjien kautta tapahtuvaa myyntia.

Erityisesti epasuora myynti on paras vaihtoehto, kun markkinat ovat pirstoutuneet
jalevinneet lagjalle aluedlle, liiketoiminnan voitto on alhainen tai kun asiakas ostaa
pienid méarid ja samanaikaisesti myos muiden brandien tuotteita. (Hutt & Speh
2009, 282 - 285)



2.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtévana on muuttaa asenteita ja liséta tietoutta niin kulut-
taja- kuin b-to-b -markkinoinnissakin. Suurimmat erot b-to-b -markkinoinnin ja
kuluttajamarkkinoinnin markkinointiviestinnassa johtuvatkin kohderyhmien koosta
Kuluttajapuolella ovat kohderyhmét suurempi lukuisia kuin b-to-b puolella. B-to-b
-markkinoinnissa henkil6kohtainen myyntity® on erittéin tarkea osa markkinointi-
viestintdd. Tama onkin b-to-b -markkinoinnin puolella helpompaa ja tehokkaampaa
kuin kuluttgjamarkkinoinnin puolella, koska ostavia asiakkaita on véhemméan ja

asiakkaat toivovat syvempéa yhteistyota. (Blythe & Zimmerman 2005, 223)

Blythen ja Zimmermanin (2005, 223) mukaan esimerkkeja eroavuuksista mar-
kinointiviestinnassa kuluttgja- ja b-to-b -markkinoinnissa ovat muun muassa mas-
samedian kayttd, tunteisiin vetoaminen ja mainosten pituus. Massamedian kaytto
toimii kuluttgjamainonnassa, koska silloin pystytééan tavoittamaan mahdollismman
suuri osa kohderyhmésté. B-to-b -mainonnassa kuitenkin massamedioilla el saavu-
teta haluttua kohderyhmég, koska téllaisia pddtoksia ei tehda esimerkiks television
ddressa. Kun kuluttajamainonnassa vedotaan tunteisiin, on b-to-b -mainonnassa
vedottava enemmankin k&ytannollisiin perusteisin. Ja kun kuluttgjat eivét jaksa
lukea pitkid mainostekstgd, niin yritysmaailmassa taas mielelldan luetaan mahdolli-

simman paljon tietoa mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta.

Henkil6kohtainen myyntityo

" Henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan
valinen, henkil6kohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayt-
tava viestintdprosess, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena valit-
taa raatal oityj &, tilannekohtaisa sanomia samanaikaisesti yhdelle
tal muutamalle vastaanottajalle.” (Vuokko 2003, 169)

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan seka kasvotusten tapahtuvaa, etta
puhelimitse tapahtuvaa myyntid. Taloin asiakkaalla on mahdollisuus reagoida vélit-
tomasti myyjan sanomisiin jamyyja voi valittomasti vastata asiakkaan kysymyksin.
Henkil6kohtainen myyntityd on l&hes aina henkilGitynyt, jolloin yhden myyjan
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olemus ja k&yttaytyminen voivat vaikuttaa asiakkaiden kéayttaytymiseen. Positiivi-
nen myyjakokemus liséd kiinnostusta asioida useamminkin, kun taas negatiivinen

myyjakokemus voi vieda kiinostuksen asioida yrityksessa toistamiseen. (Vuokko

2003, 169 - 171)

Vuokko (2003, 171 - 172) korostaa, etta henkilokohtaisen myyntityon tarve tulee
jokaisen yrityksen méaritella erikseen jokaiselle tuotteelle jatilanteelle. Henkil6-
kohtaista myyntity6ta tarvitaan erityisesti silloin, kun tarjotaan asiakkaalle réétaloi-
tya tuotetta, tuote vaatii kokeilemista, kyseessa on suurikauppa esmerkiksi konei-
den tai kiinteist6jen osto, resurssit riittévéat henkilokohtaiseen myyntityohon tai kun
myynnin jakihoidolla on suuri merkitys. Edell&olevista tilanteista voi huomata, etta
henkilokohtainen myyntityé on keskeinen markkinointiviestinnénkeino b-to-b -

markkinoinnissa.

Mainonta

Y ritysmarkkinoinnissa mainonnalla voi olla vain informointi-, suostuttelu- ja muis-
tuttamistavoitteita aitojen ostopddtosten kannata. Tall6in mainonta on ldhes pel-
kéastéan myyntityota tukevaa, jolla on informoinnissa ja mielikuvien luomisessa
tarked omaroolinsa. Pelkka mainonta el kuitenkaan yleensd yksinaan yritysmarkki-
noinnissa riita viemaén ostoprosessia loppuun. Mainonnalla voi kuitenkin olla kaik-
kia markkinointiviestinndntasojen vaikutuksia, joita ovat kognitiivinen, affektiivinen

jakayttaytymisvaikutuksia. Seuraavaks esmerkkeja ndista eritasoista:

1) Kognitiiviset tavoitteet
e uutuustuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen
¢ tunnettuuden liséédminen jossain kohderyhméssa

¢ yrityksen gjankohtaisista toimenpiteista kertominen.
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2) Affektiiviset tavoitteet

yritys- tal tuotekuvien muuttaminen, vahvistaminen tai aikaansaami-
nen
ostokiinnostuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen

asenteiden muokkaaminen positiivisks tai negatiivisiks.

3) Kayttaytymistavoitteet

asiakkaan yhteydenotto yritykseen
ostopédatoksen synnyttaminen
merkki- ja yritysuskollisuuden vahvistaminen

toimiminen.

(Vuokko 2003, 196 - 198)
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Mainonnan muodot

Oikean mainonnan muodon valitseminen on térkeda mainonnan tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Oikealla mainonnan muodolla saavutetaan mahdollisimman suuri
peitto kohderyhmasta. V aarélla mainonnan muodolla on taas mahdollista, ettel

mainos tavoita yhtéan kohderyhméan kuuluvaa yksil6a.

whEen
tuotantoyhtididen
kustannukset |

1%
| Sanomaiehdet
Markkinointiviestinnan L 7%
Sunniteu =
13%
Lilke- ja malnosianiat 'f_il'?'.' l:;,_ea
1 “, --.-._.- el
L L
Myymalat ja esittelytyd Alakaisnlbhait
Myymaldissa el £
3% 2
Sponsomint -
L1 JP A ™ Televisiomainonta
By
Meszul Raciomainanta
o 1% Banner- ja luokiteit
Telemarkkingint e ———— verkkomainonta
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Sahkopostimarkkineing- __— /", 0,1 %
viestinta 0,1 % / I,f‘ T \\
Asit .": \\\_ Uiko- &
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Mobillimarsk inoint= e | \ L1 {‘-J-}- onia
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4 5% Gy

Kuvio 1: Markkinointiviestimien osuus mainonnasta 2008
(Sanomalehtien liitto 20094)

Kuviosta 1 voidaan ndhda, mik& on markkinointiviestimien osuus kaikesta mainon-
taan liittyvista toimenpiteista yrityksissa. Tata piirakkamallia kutsutaan yleisesti
suureksi mainoskakuksi. Markkinointiviestimiin kaytetdan hieman yli 80 % mainon-
taan varatuista varoista. Tama on todella suuri osuus ja kertoo markkinointiviesti-

mien tarkeydesta yrityksissa. Tietenkdan ilman markkinointiviestinnan suunnittelua
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el markkinointiviestimid voida kéytt&a tehokkaasti. Tasté kuviosta (kuvio 1) néh-

daén myds myohemmin esiin tuleva, liikelahjojen osuus markkinointiviestinnasta.

Ulkomainonta 3 % Eigkuva 0,2 %

Verkkomedia 10 %

Radio 3 %

Televisio 18 % Sanomalehdet 40 %

Painetut hakemistot 6 %
Timaislehdet 6 96 Alkakauslehdet 14 9%

Kuvio 2: Mediamainonnan osuudet 2008
(Sanomalehtien liitto 2009b)

Y ll1& olevassa kuviossa (Kuvio 2) on yleisesti pieneksi mainoskakuks kutsuttu pii-
rakkamalli. Tassa mallissa on esitetty mediamainnonnan osuudet. Sanomalehti-
mainonta pitéé edelleen pintansa suurimpana mediamainonnan muotona Suomessa.
Suomalaiset lukevat paljon sanoma- ja aikakaudehtid, mika nakyy niiden suurena
suosiona mediamainonnassa. Televisio on toiseks suosituin mediamai-nonnan
muoto. Sanoma-, aikakaus- ja televisiomainonta katavat yli 70 % mediamainonnas-
mainonnan muodoilla saadaan mainokselle suuri levikki, mutta sen kontakti kohde-

ryhméan voi olla heikko.

Kuviot 1 ja 2 kattavat seké kuluttaja- etta b-to-b -mainonnan. Pédasiassa b-to-b -
yritysten mainonta keskittyy suora-, taloudehti- ja ammattilehti- seka internet-
mainontaan. Kuluttgjille tuttuja mainonnan muotoja, kuten TV, -radio- tai yleisai-

kakaudehtimainontaa kuitenkin b-to-b -mainonnassa véltetddn, koska niilla el
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b-to-b -mainonnassa saavuteta parasta eika edes riittavaa peittoa. (von Hertzen
2006, 176)

I nternet

Internetia kutsuttiin vield 1990 -luvulla nimell&” New Media’. Talldin alkoi ilmes-
tya kaikkiin markkinatalousmaihin yrityksig, jotka erikoistuivat ” uuden median”
hy6dyntamiseen ja suunnitteluun. Alkuaikoina viestinta internetissa oli selkeasti
erilladn yritysten muusta viestinnasta. Nykyaan internet mielletédan yhdeksi tér-
keimmaksi yrityksen viestinnan muodoksi ja viestinté siella on samoillalinjoilla
yrityksen muun viestinnan kanssa. Internet on levinnyt hyvin lagjalti yrityksista ko-
tethin jainternetin kaytto on lisééntynyt huimaa vauhtia. My0s tietokoneiden kehit-
tyminen on osaltaan vaikuttanut viestinndn lisdantymiseen internetissi. (von Hert-
zen 2006, 164)

Internetia e enda kéyteta vain viestinnan valineend, vaan sita kéytetdan myos mai-
nonnan ja online -kaupankaynnin valineena. Internetin kaytt6a markkinoinnin vali-
neend on lisannyt mahdollisuus seurata kotisivujen kavijamééria ja saada suoraa
palautetta. Myds kansanvalistymisen mahdollisuus on internetin kautta auennut
yrityksille. Internetin ja tietokoneiden on uskottu syrjayttavan paperin kéyton toi-
mistoissa. Ne ovatkin jo l&hes kokonaan syrjayttaneet telefaksit ja paperipostit seka
my6s osan puhelinliikenteesta. (von Hertzen 2006, 164 - 165)
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3 LIHKELAHJAT

Liikelahjat sekoitetaan helposti mainoslahjoihin. On kuitenkin muistettava, etta
liikelahjat ja mainoslahjat ovat eri asia. Yleensa liikelahja on arvokkaampi ja harki-
ten, mahdollisesti vastaanottajaa gjatellen hankittu. Mainoslahjoissa on tapana olla
merkattuna antgjayrityksen logo tai nimi. Myos liikelahjoissa voi olla antgjayrityk-
sen merkkaus, mutta sen tulee olla pieni elka se saa olla lahjan arvoa alentava.
Merkkaus on kuitenkin hyva olla, silla liikelahja toimii osana yrityksen markkinoin-
tia. (Aittoniemi, Salminen & Y liniemi 2000, 102 - 108)

Bosrock (2006, 46 - 50) muistuttaa, etta liikelahjoilla osoitetaan symbolisesti ar-
vostusta ja vahvistetaan liikesuhteita. Kuitenkin on muistettava, etta vaarallatai
huonolla liikelahjalla on mahdollista tuhota yrityssopimus tai jopa ystavyys. Liike-
lahjaa hankiessa on myos kaytettéava jarked, jottalahjan taso vastais liikesuhteen

tasoa, oli lahja gitten tarkoitettu yksilélle tai ryhmélle.

L ahjoja annettaessa on hyva muistaa erindisia asioita. Ensinndkin onko lahja yrityk-
selle val henkildlle. Y ritykselle annettavan lahjan tulee olla sellainen, ettd se antaa
arvoa koko henkilostdlle. Sopiva lahja yritykselle on esmerkiks taulu tai veistos,
jollavoidaan piristéa koko toimiston ilmettd. Henkilokohtaisen lahjan tulee taas
olla sellainen, etta se tuo arvoa sen sagjalle, esimerkiks jokin pienempi koriste-
esine tai jokin harrastukseen liittyva véline. Kaikkia lahjoja valittaessa on muistet-
tava myos sopiva arvo lahjalle. Lahja @ koskaan saa olla liian arvokas, jotta Sité ei
voitais pitéa lahjuksena. (Krabbe 2004, 98 - 101)
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3.1 Liikelahjat osana markkinointia

Suhdemarkkinoinnissa suhtaudutaan asiakkaisiin, tavarantoimittajiin ja muihin si-
dosryhmiin kumppaneina, el vastapuolina. Suhdemarkkinoinnissa on tarkeda win -
win -periaate, jonka mukaan kumpikin osapuoli on voittagjia sen Sjaan, etta vain
toinen osapuoli voittais. Gummessonin suhdemarkkinointi teorian mukaan ” toimi-
vassa mar kkinatal oudessa tarvitaan seka kilpailua ettd yhteistyotd” . (Gummesson
2004, 38 - 41)

Kun suhdemarkkinointi téna paivana keskittyy kaikkiin sidosryhmiin samanarvoisi-
na kumppaneing, jaetaan liikelahjojakin lagjemmin. Y leinen kasitys liikelahjojen
jakamisesta on, etté niitd jaetaan erityisesti ulkomaisille liikekumppaneille tuliaidah-
joina. Nama ulkomaiset lilkekumppanit ovat yleensd asiakkaita. Nyky&an kuitekin
liikelahjojakin jaetaan lagjemmalti suhdemarkkinoinnin hengessa. Seuraavassa on
esimerkkeja liilkelahjojen jakotilanteista:
e Juhlapaivat

Esmerkiks joulun alla kaikki ostavat lahjoja ja toimittavat niité vastaanot-

tajille jo ennen aattoa. Myos yritykset voivat ostaa joululahjoja eri sidos-

ryhmilleen. Henkil6st6& on hyva muistaa joulun aikoihin, kuten myds aktii-

vismpia asiakkaita ja tavarantoimittajia.

e TyoOntekijoiden merkkipaivat
Y leissimmin tyontekijoiden merkkipéivia juhlitaan vasta kun tyontekijalla tu-
lee 50 vuotta tayteen. Ja seuraava merkkipéiva onkin eldkkeelle siirtyminen
noin 65 vuoden iassd. Naina merkkipéivind tydnantaja voi muistaa tyonteki-

jéénsa lahjalla. Lahja el kuitenkaan saa ollarahaatai rahaan verrattava lah-
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o Liikekumppaneiden merkkipéivét
Avainasiakkaiden ja muiden tarkeiden liikekumppanien merkkipéivien mui-
taminen on myds hyvan tavan mukaista. N&issi tapauksissa voi

mukaan.

e Palvelusvuosien muistaminen
Y leisesti on tapana muistaa pitk&an yrityksen palveluksessa olleita tyonteki-
joita. Palkitseminen palveluvuosista alkaa yleensd 20 palveluvuodesta. Tas-
ta eteenpéin voidaan palkita tyontekij&a, joko viiden tai ylelsemmin 10 vuo-
den vélein. Sen liséks, etta palvelusvuosien karttumisesta ovat voineet edut
jalomat lisééntyd, on myds sopivaa pakita tyontekijda jollain erillisella lah-
jala

(Aittoniemi, Salminen & Y liniemi 2000, 103 - 108)

Jari Vakonen (2009) kirjoittaa artikkelissaan Advertising Specialty Instituten
(ASI) tuoreesta tutkimuksesta, jossa tutkittiin amerikkalaisten mielipiteitéa heidan
saamistaan liike- ja mainodahjoista. Tutkimuksen mukaan liikelahjat ovat ameri-
kassa kustannustehokkaampaa markkinointia kuin esimerkiksi TV- tal radiomai-
nonta. Kun esimerkiks TV:n prime-time aikana esitetyn mainoksen nayttoperustei-
nen hinta on 0,019 dollaria, on se liike- ja mainoslahjoilla 0,004 dollaria. Tutkimuk-

sesta saadaan myos seuraavia lukuja

= 84 prosenttia haastatelluista muistaa yrityksen lahjan perusteella.

= 42 prosentilla lahjan saaminen oli vahvistanut positiivista kuvaa yrityksesta.

= Neljannes aikoi suuremmalla todenndkoisyydella tenda antgjan kanssa
kauppaa.

= Laukut jakirjoitusvalineet ovat lahjan sagjien mielestd hyodyllismpié.

»  Vaatteet koettiin mieluismmiks.

Liikelahjojen jakamisessa on muistettava ottaa huomioon niin kulttuurierot kuin

laitkin. Liikelahjat elvat missdan tapauksessa ole lahjuksia, vaan niilla muistetaan
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esmerkiks tyontekijoitata liikekumppaneita merkkipaivana tai muina juhlapéivi-
né. Liikelahjoja tottakai kaytetdan myds tuliaisina vierailtaessa ulkomaisten liike-
kumppaneiden luona. Tdllaisessa tapauksessa on kuitenkin tutustuttava vastaanot-
tavan maan kultturiin, jotta e mahdollisesti loukkais liikekumppania. (Aittoniemi,
Salminen & Yliniemi 2000, 102 - 108)

3.2  Liikelahjakauppa

Liikelahjakauppa on tana paivana Suomessa todella hgjanaista ja kilpailu on aalla
kovaa. On varsinaisesti litkke- ja mainoslahjoihin keskittyneita yrityksig, muttaiso
osa kilpailusta tulee yrityksiltg, joilla on jokin muu p&éatoimiala. Liitteena olevan
Nuorasen haastattelun (2009) (Liite 1) mukaan tulevaisuudessa on kuitenkin naky-
vissa liikelahjayritysten keskittymistd ja pienten tekijoiden karsiutumista. Kauppiaat
kasvavat jatietotaitoa vaaditaan enemman. Lagjentumista tarvitaan myos valikoi-

maan.

Liikelahjojen markkinat ovat todella suuret Y hdysvalloissa, kun taas Suomessa
liilkelahja-ala on vasta kasvamaan pain (Maétta 2007). Liikelahjojen myynti oli
vuonna 2007 Y hdysvalloissa 20 miljardin liiketoimintaa. Tuolloin liikelahjamyynnin
osuus markkinointiviestinnan panostuksista Y hdysvalloissa oli jopa 13 prosenttia,

kun se samana vuonna oli Suomessa viisi prosenttia. (Vakonen 2009).

Kehitysta liikelahjakaupassa on tapahtunut monialaisesti. Erityisesti tuotevalikoima
on lagientunut huimasti. Ja toisaalta tiedonkulku on helpottunut ja nopeutunut tek-
niikan kehittymisen kautta. Tiedonkulun nopeutuminen on myos aiheuttanut aika-
taulujen kiristymista. Aikaisemmin, kun asioitiin tavallisen postin ja faksin valityk-

sellg, oli toiminta rauhallisempaa. (Nuoranen 2009)

Nuoranen muistuttaa, ettd ihmisetkin ovat muttuneet aikaisemmista gjoista. |hmiset

ovat hintatietoisempia ja tiedonkulun nopeuden seka helppouden vuoksi
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kilpailutetaan enemman. Ihmiset myds matkustelevat aiempaa enemman ja etsivét
enemman tietoa itse. Tasté johtuen ihmisilld on enemmén ja suurempia vaatimuksia

seka omia ideoita. (Nuoranen 2009)

Painatuksella on suuri merkitys lilke- ja mainodahjoissa. Painomateriaalien ja -
tekniikoiden kehittyminen onkin vaikuttanut suuresti lilkelahja-alaan viimeisen kah-
denkymmenenvuoden aikana. Nyky&an voidaan painattaa yksityiskohtaisemmin ja
parempilaatuisesti. (Nuoranen 2009)

Internetin vaikutus liikelahjakauppaan on nékynyt paéasiassa hyvana apuvéineena
Internetin valitysella el kdyda varsinaista kauppaa, mutta sielté saadaan helposti ja
nopeasti tarvittavaatietoa. Internetista huolimattaihmiset haluavat tana péivanakin
vield ndhda konkreettisen mallin, jota p&dsee tutkimaan l&hemmin. Internet on Kui-
tenkin helpottanut tavaraostoja ulkomailta. I nternetin ansiosta maailma on léhenty-
nyt ja kansainvalistynyt. Nykyaan voidaan niin liikelahjakaupassa kuin muussakin
kaupank&ynnissa sanoa, ettd Euroopasta on tullut kotikenttad. (Nuoranen 2009)
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4 CASE: MN-MARKKINOINTI QY

4.1 MN-Markkinointi

MN-Markkinointi Oy on lahtelainen liikelahjayritys, joka toimii 20 vuoden koke-
muksella. Y rityksen henkil6stoméaré on pieni, vain 4 henked. Min&toimin harjoit-
telijana kevadn 2009 ja myds saman vuoden kesan kesdtyontekijana Y rityksen
gjainti on Lahdessa Vesijarven rannassa, matkustgjasataman ja Sibeliustalon tun-

tumassa.

Yritys sijaitsee tarkoituksella ydinkeskustan ulkopuolélla. Y rityksen toimitugohta-
jan mukaan tarkoituksena on, ettei yritykseen eksy kaikki ohikulkijat, vaan pagas-
assa yrityksessa vieraillaan varaamalla aika myyjilta myyntineuvotteluun. Yritys on
keskittynyt vain ja ainoastaan yritys myyntiin ja sen asiakasstrategia on selektiivi-

nen.

4.1.1 Toiminta

MN-Markkinoinnin toiminta-gjatuksena on yrityksen toimitugohtajan mukaan
”Mainospainotuotteiden myynti yrityksille’. Liikeidean toimitugohtgja kertoo ole-
van seuraava. " Myydaan yrityksille mainospainotuotteita, ollaan luotettava litkke-

kumppani asiakkaille ja luodaan pitk&aikaisia asiakassuhteita’.

MN-Markkinointi ostaa tuotteet tavarantoimittajilta Suomesta ja ulkomailta sek&
teettd8 osaan tuotteista merkkauksen padasiassa kotimaisilla alihankkijoilla. Tuo-
tenimikkeitd on noin 10 000, joten jokaiselle asiakkaalle |6ytyy jotakin. Tuotevali-
koimassa on tuotteita avaimenperista laukkuihin ja vaatteisin. MN-Markkinointi
tarjoaa myos pienimuotoisesti varastointipalveluita suurimmille asiakkailleen. Asi-
akkaat, jotkatilaavat tuotteita varastoon, ovat sitoutuneita myds ostamaan ne. Néi-

ta varastossa olevia tuotteita toimitetaan asiakkaille pienemmissa, asiakkaille sopi-
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vimmissa erissa. Y rityksen liikevaihto oli vuonna 2007 1&hes 1,6 miljoonaa euroa ja

vuonna 2008 se kasvoi hieman. Liikevoittoprosentti vuonna 2007 oli 2,5.

4.1.2 Markkinointi

MN-Markkinoinnin markkinointi pohjautuu pa&asiassa henkil6kohtaiseen myynti-
tydhon ja suusta suuhun markkinointiin. Y rityksen markkinointi on hyvin pieni-
muotoista. Yrityksella on kotisivut, joilta |0yta& suppean valikoiman tuotteita ja
yhteystiedot. Y rityksen periaate mainostamatta jattamiseen perustuu sen haluun

itse valikoida asiakkaansa.

Markkinointina jo olemassa oleville asiakkaille on tietenkin aktiivinen yhteydenpito
jajokakevét jérjestettavéat asiakaspaivéat. Olemassa oleville asiakkaille my6s posti-
tetaan tarjouksia ja kuvastoja muistuttamaan ja kertomaan uutuuksista. Omat inter-
net-sivut toimivat seka uusasiakashankinnan apuna, etté palvelevat jo olemassa
olevia asiakkaita uusien ideoiden innoittajana. Uusasiakashankinnassa myyntimiehet
padasiassa itse etsivét potentiaalisia asiakkaita. Uudet potentiaaliset asiakkaat otta-
vat MN-Markkinointiin yhteytta monesti internet-sivujen innoittamana tai kuule-
mansa perusteella. MN-Markkinointi on aika-gjoin my6s mukana alan messuilla,
jossa uusilia, potentiaalisilla asiakkailla on mahdollisuus péasta tutustumaan tarjon-

taan. Viimeismmét messut olivat elokuussa 2009.

4.2 Tutkimusmenetelméat

Tutkimusmenetelmana opinndytetydssa kéytetdan kvantitatiivista eli méarallista
tutkimusmenetelméda. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena. Kysely lahetetéén
MN-Markkinoinnin asiakkaille sdhkdisessa muodossa sahkopostilla

Webropol -ohjelman avulla. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttivat ndytteen

luonne seka tutkimuksen tavoitteet ja olemus.
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Kvantitatiivisella tutkimuksella vastataan kysymyksiin mik&?, missd?, paljonko? ja
kuinka usein? Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia pitéa numeerisesti olla pal-
jon, jotta saataisiin mahdollisimman edustava otos. Tassa tutkimuksessa tuloksia
kuvataan numeeristen arvojen perusteella ja havainnollistamiseen kéytetdan taulu-
koitaja kuvioita. Kvantitatiivisella tutkimuksella kartoitetaan yleensi asioiden t&
man hetkinen tilanne, mutta el selvitetd asioiden syita. (Heikkila 2008, 16 - 20)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosess etenee seuraavalla tavalla:

tutkimusongelman mééritteleminen

tutkimussuunnitelman laatiminen

tiedonkeruuvélineen laatiminen (eli kyselylomakkeen laatiminen)
tietojen ker&8minen

tietojen kasittely ja analysointi

tulosten raportointi

N o g~ w D PRE

johtopaatosten tekeminen ja tulosten hyodyntaminen.

(Heikkila 2008, 25)

4.3  Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Paatutkimusongelmana on, miten liikelahjojen markkinointia voitaisiin kehittéa
entista paremmaks ja asiakasystavallisemmaks. Padongelman rinnalla kulkee myos
sité tukevia alaongelmia, joiden avulla on tarkoitus ratkaista paétutkimusongelma.
Naita niin sanottuja osaongelmia ovat: miten asiakkaat suhtautuvat MN-
Markkinoinnin markkinointiviestintédan, mita mielta asiakkaat ovat MN-
Markkinoinnin eri markkinointiviestinnén osa-alueista, millainen on
MN-Markkinoinnin |&hettdma kuva itsestéén asiakkaiden mielesta seka kuinka tyy-
tyvadisa MN-Markkinoinnin asiakkaat ylinp&dtéan ovat yrityksen toimintaan?



23

Tutkimusongelmien pohjalta on muotoiltu kysymyksia kyselyyn. Jotkin kysymykset
ilmaisevat ongelmat suoraan jajoissain kysymyksissi on asia esitetty hieman toisin

sanoin. Kyselylomake on opinnaytetyon liitteena (Liite 3).

Tutkimuksen tavoitteet ovat eritasoisia, paatavoitteita ja osatavoitteita. Ensmmai-
nen pédtavoite on saada MN-Markkinoinnille kehitysehdotuksia markkinoinnin
parantamiseen ja asiakastyytyvaisyyden kohentamiseen. MN-Markkinoinnin on siis
tarkoitus voida kéayttaa tutkimusta ja sen tuloksia hytdyks omassa toiminnassaan.
Taman tavoitteen osatavoitteita ovat esimerkiks selvittéd nykyisen markkinointi-
viestinnan taso ja tehokkuus asiakkaiden mielestéa seka selvittda, miten asiakkaat
suhtautuvat eri toimintoihin. Osatavoitteista saadaan apuja muun muassa markki-

noinnin kehitysehdotuksien kartoittamiseen.

Toinen paétavoite on kartoittaa MN-Markkinoinnin asiakasyritysten tyytyvaisyytta
MN-Markkinoinnin tdméan hetkiseen toimintaan. Osatavoitteina téssa on selvittéa
tyytyvaisyytta yksittaisiin osioihin, kuten markkinointiviestintéan, palvelun laatuun

jayleiseen toimintaan.

4.4 Tutkimus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Vastagjia olivat néayt-
teena valitut MN-Markkinoinnin asiakasyritykset. Kysely toteutettiin lokakuussa
2009 (Liite 2: Saatekirje), mika oli gjankohtana hyva. En usko gjankohdan vaikut-
taneen vastauksien méaréan tal laatun, toisin kuin jos kysely olisi toteutettu heina -
elokuussa. Tall6in suurin osa suomalaisista viettda kesdlomaa, jolloin vastausten

méara olis voinut olla pienempi.

Uskon tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin olevan hyvét. Validiteetti on mie-
lesténi hyva, koska kysyin MN-Markkinoinnin kanssa asioita, joilla ssimme vasta-
uksen tutkimusongelmaamme. Tutkimuksen readlibiliteetti on hyva, mutta el taydel-
linen. Kyselyn naytteeseen valitut asiakkaat ovat MN-Markkinoinnin aktiivisimpia

jasuurimpia, jolloin pienempien ja harvemmin ostavien asiakkaiden tyytyvaisyytta
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el kartoitettu. Mink&an ulkopuolisen tekijan en usko vaikuttaneen tutkimuksen
redlibiliteettiin. Ainoa, mika on voinut vaikuttaa vastauksiin, on asiakkaan kokema

yksittéinen negatiivinen kokemus.

441 Kyseylomake

Kyselyssa selvitettiin aluks millaisia vastagjayritykset ovat ja missi asemassa vas-
tagjahenkil® on. Néiden tietojen avulla voidaan tehda johtopaétoksia muista vasta-
uksista. Vastagjatietojen jalkeen kyselyssa selvitettiin asiaksyrityksen suhtautumista
liikelahjoihin. Haluttiin tietéa miten merkittavina yrityksen markkinointiviestinngssa
liikelahjoja pidetéén, kuka pédasiassa vastaa asiakasyrityksen liikelahjahankinnoista,
mitd asioita asiakkaat pitavét tarkeind valitessaan liikelahjakauppiasta seké mille
kohderyhmille asiakkaat kohdistavat mitenkin paljon liikelahjoja. (Liite 3: Kysely)

Seuraavaks kyselyssa otettiin selvaa asiakasyritysten mielipiteistd MN-
Markkinoinnin toiminnasta. Kysyimme markkinointiviestinnast, messuista, asikas-
paivista ja eri osioiden toimivuudesta ja miellyttavyydesta. Y hdella avoimella ky-
symyksella annoimme asiakasyrityksille vapauden kirjoittaa omia kehitysehdotuksia
MN-Markkinoinnin markkinointiviestintdan. Y leista palautetta osiossa kyselyn lo-

pussa vastagjat voivat kirjoittaa esmerkiks risujatai ruusuja. (Liite 3: Kysely)

4.4.2 Hypoteesit

Tutkimuksen hypoteesina on, ettd asiakkaat ovat joko melko ta erittdin tyytyvaisa
MN-Markkinoinnin toimintaan. Tama hypotees muodostuu yrityksen kasityksestg,
etta tyytyvainen asiakas ostaa ja tyytyméaton el osta. Myos alahypoteesgja on muo-
dostunut. Esimerkiks alahypoteesina on, etta liikelahja ovat melko tai erityisen
tarkea osa asiakkaiden markkinointiviestintéd. Tahankin hypoteesiin patee sama
peruste kuin edelliseen, etta jos liikelahjoja el pideta tarkedné osana
markkinointiviestint&d, niin miks niita edes ostettaisiin. Toisena aahypoteesina on,

etta asiakkaat eivéat halua séhkopostikampanjoita ja niihin liittyvia
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séhkopostimainoksia. Tama hypoteesin peruste johtuu yleisestd késityksesta, etta
sdhkopostega tulee ihmisille niin paljon, ettei niitd enempéa toivota. Jokaisesta ky-
selyn eri kysymyksestd on MN-Markkinoinnissa jonkinlainen oletus, etté miten asia

on.

45 Tutkimustul okset

Kysely lahettettiin 168 MN-Markkinoinnin asiakasrekisterin yhteyshenkildlle. N&
ma henkil6t ovat ndyte MN-Markkinoinnin asiakasyrityksista. Kyselyn vastauspro-
sentiks muodostui 52,9 prosenttia. Kaikki vastagjat vastasivat selkeasti ohjeiden
mukaan ja poistumaa on vain yhden vastagjan kohdalla, yhdessa kysymyksessa.

Vastausaikaa kyselyssa oli melko vahan (Liite 2: Saatekirje), vain hieman reilun
viikon. Vastausgjan en usko kovinkaan paljoa vaikuttaneen vastanneiden maéraan.
Ensmmaéisten kahden péivan jalkeen vastausprosentti oli jo 18hes 40 prosenttia.
Viikon kuluttua kyselyn lahettémisesta |&hetin vastaamattomille muistutuksen. T&

man jalkeen vastauksia tuli viela reilun 10 prosenttiyksikon verran liséé.
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451 Vadagatiedot

Toimiala

Vastanneiden toimialajakauma

50,0% 1

40,0% +~ 3/0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Kuvio 3. Vastanneiden toimiala (n=89)

Vastanneista asiakkaista lahes 40 prosenttia toimii teollisuudenalalla (kuvio 3).
Teollisuudenalalla kaytetaénkin liikelahjoja ahkerasti, joten tésta syystaiso osa
MN-Markkinoinnin asiakkaista on teollisuusalan yrityksia. Kaupanalan asiakkaat
ovat toiseks yleismpid asiakkaita. Kaupanalalta vastanneita olikin 18 prosenttia
Vastanneista asiakkaista rakentamisen, kuljetuksen ja julkisen hallinnon aloilla toi-
mii kuudesta kymmeneen prosenttiin. Muilla kuin ennalta eritellyilla toimialoilla
toimii vastanneita noin 20 prosenttia. Muina mainittuja aloja ovat putkisto- javie-
mérisaneeraus, mainostoimisto, yleishyodyllinen yhdistys, media, jarjestd, alueelli-
nen kehittamistyo, tukkukauppa, ammattijarjestd, kolmas sektori, vakuutus, maata-
lous, tietotekniikka, satamaoperaattori, huolinta ja laivanselvitys. Tastd huomaakin
hyvin, ettd MN-Markkinoinnin asiakasrekisterissa on paljon erilaisia toimijoita.
Nailla eri toimijoilla on tietenkin myos erilaisia tarpeita, ja se tekeekin liikelahja

kaupasta haastavan ja mielenkiintoisen.
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Liikevaihto
Vastanneiden liikevaihtojakauma
50,0% -
39,5%
40,0% - 31.4%
30,0% -
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20,0% 9.3%
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Alle 1 milj. 1-9 milj. 10- 49 50-100 yli 100
€ € milj. € milj. € milj. €
n=86

Kuvio 4. Vastanneiden liikevaihtojakauma (n=86)

Vastanneista yrityksisté noin 40 prosentilla liikevaihto on 1 - 9 miljonaa euroa (ku-
vio 4). Jareilulla 30 prosentilla liikevaihto on 10 - 49 miljoonaa euroa. MN-
Markkinoinnin asiakasyritykset ovat siis padasiassa keskisuuria yrityksia. Pienig,
alle miljoonan euron liikevaihdolla toimivia asiakasyrityksia vastanneista on alle
viis prosenttia. Tahan I6ytyy syy myos naytteen valinnasta. MN-Markkinoinnin
asiakasrekisterista [6ytyy myo6s suuria yrityksia. 15 prosentilla vastanneista yrityk-

sisté liikevaihto on yli 100 miljoonaa euroa.



Henkildstdn maara

Vastanneiden henkilostén maara
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Kuvio 5. Vastanneiden henkil6ston méara (n=87)
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Henkil6ston mé&rén mukaan katsottuna suurin osa vastanneista asiakkaista on pie-

niaja keskisuuria yrityksia (kuvio 5). Naissa yrityksissa henkil6ston mééra vaihte-

lee yhden ja 100:n vélilla Pienid yrityksia on noin 15 prosenttia ja keskisuuria noin

47 prosenttia vastanneista yrityksista. Henkil0ston méaralla katsottuna suuria yri-

tyksia vastanneista asiakasyrityksistéd on huomattavasti véhemman vajaa 40 pro-
senttia. Naista suurista asiakkaista erittéain suuria el ole kuin alle viisi prosenttia.
Henkil0ston méaran liséks koko mérittelyyn vaikuttaa myos liikevaihto. Taloin

voidaan vastanneiden perusteella todeta MN-Markkinoinnin asiakasyritysten ole-

van padasiassa keskisuuria yrityksia.
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Toimipaikka
Vastanneiden toimipaikkajakauma
90.0% 85,4%
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Kuvio 6. Vastanneiden toimipaikkajakauma (n=89)

Vastanneiden asiakasyritysten toimipaikat ovat pédasiassa Etelé&Suomen [&énin
aluedlla (Kuvio 6). Pohjois-Suomesta e vastanneita asiakkaista ollut 1&hes yhtaan.
Muita paikkakuntia ilmeni jonkin verran. Tahan vastanneet joko tarkensivait aluet-
ta, toimivat usealla paikkakunnallatai toimivat koko Suomen alueella. Téhan ja-
kaumaan vaikuttaa varmasti suuresti MN-Markkinoinnin oma toimipaikka. Ei ole
kovin yllattévas, etta etel&suomalaisella yrityksella on eniten asiakkaita Etelé-

Suomessa
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Asema yrityksessa

Vastanneiden asema yrityksessa
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40,0% +
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Kuvio 7. Vastagjien asema yrityksessa (n=89)

V astagjien asemalla yrityksessa haluttiin kartoittaa missa tehtavissa toimii kyselyyn
vastaava henkil6 (kuvio 7). Selkeésti suurin osa vastanneista henkilGista tygskente-
lee yrityksessa toimihenkildasemassa. Ja jopa kolmannes vastanneista tyoskentelee
johtavassa asemassa. K eskijohdossa ja asiantuntijana tyoskentelevid on vastanneista
reilu 20 prosenttia. Itsendisia ammatinharjoittajia ja yrittgia seka muihin tehtaviin
lukeutuvia, & vastanneissa asiakasyritysten yhteyshenkil6issa ollut kovinkaan pal-
joa. Toimihenkil6iden mé&ré vastanneissa el ole yllattavaa. Monissa yrityksissa
vastaaviin kyselyihin vastaaminen jatetaan toimihenkildiden vastuulle. Johtoon kuu-
luvia henkil6itdkin vastanneiden joukossa on melko paljon, koska monissa asa
kasyrityksissa yhteyshenkiléna on MN-Markkinoinnin asiakasrekisterissa esimer-

kiks toimitugohtaja.
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452 Liikelahjat

Kuka pddasiassa huolehtii yrityksessanne liikelahjojen hankinnasta?

Kuka vastaa liikelahjojen hankinnasta?
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Kuvio 8. Kuka vastaa liikelahjojen hankinnasta? (n=89)

Kuviosta 8 ssamme selville ketka pédasiassa vastanneissa asiakasyrityksissd on
vastuussa liikelahjojen hankinnasta. Suurimmalla osalla (n. 33 %) vastanneista
asiakasyrityksista liikelahjojen hankinnasta vastaa markkinointiosasto. Taméa onkin
yleinen késitys, niita yrityksia tarkasteltaessa, joissa on erillinen markkinointiosasto.
Mielenkiintoisinta on, etta jopa lahes 22 prosentissa vastanneista yrityksista liike-
lahjojen hankinnasta vastaa toimitugohtaja. Naissa tapauksissa voidaan kyllé olet-
taa olevan kyseessa pienenmpi yritys, jossa toimitugohtaja osallistuu muutenkin
paljon yrityksen "tuottavaan” tyohon. Sihteereille (18 %) on myds vastanneissa
asiakasyrityksissd annettu vastuuta liikelahjahankinnoissa. Mainostoimistoja kéyte-
taan litkkelahjahankintoihin véhén ja liikelahjaraaditkaan eivét ole suuressa suosios-
sa. Muita liikkelahjahankinnoista vastuussa olevia tahoja ovat johdon assistentti,

projektipadlikko, ostaja, hallintopadlikko ja henkildstohallinto.
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Kuinka térkea osa yrityksenne markkinointiviestint&a liikelahjat ovat?

Liikelahjojen merkitys markkinointiviestinndssa

50,0% 7

40,0% 1
30,0% 1
20,0%
100% 17

00% -+

n= 87

Kuvio 9. Liikelahjojen merkitys markkinointiviestinnassa (n=87)

Liikelahjoja e koettu vastanneissa asiakasyrityksissa taysin merkityksettomiks,
mutta ei mydskaan erittéin térkeiks (kuvio 9). Suurin osa vastanneista antoi niin
sanotun neutraalin vastauksen. Vastaukset kuitenkin hieman painottuvat tarkean
puolelle, mutta el merkittévasti. Tésta huomataan selvasti, miksi liikelahjakauppa el
Suomessa ole kovin suurta. Yritysten olis hyva huomata liikelahjojen tehokkuus
markkinointiviestinnédn osana. Liikelahjat muistetaan sagjien parissa hyvin (Vako-
nen 2009).



Mitkatekijét vaikuttavat valitessas liikelahjatoimittajan?
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Taulukko 1. Liikelahjatoimittajan valintaan vaikuttavat tekijét (1 = Tarkein, 6 =

véahiten térked)

Ammattitaitoi-

nen henkildkun- Laaja tuoteva- Tuotteiden laa-

ta Hinta likoima Luotettavuus | Palvelu | tu
1 172%| 172% 12,6 % 20,7%| 31,0% 40,9 %
2 126 %| 253% 13,8 % 21,8%| 18,4 % 21,6 %
3 172%| 23,0% 6,9 % 195%| 8,0% 159 %
4 138%| 172% 6,9 % 16,1% | 21.8% 6,8 %
5 20,7 % 6,9 % 21,8 % 17,2% | 13,8% 57 %
6 184% /| 10,3% 37,9 % 46%| 6,9% 9,1 %

Kysyttaessa, mitka tekijét vaikuttavat liikelahjatoimittajaa valitessa, kavi selkeasti

esille tuotteiden laadun térkeys (taulukko 1). Talukosta néhddan, etta ammattitai-

toisen henkilokunnan térkeys jakautui tasaisesti kaikkiin tarkeyden asteisiin. Hin-

nalla koettiin olevan melko tarked asema valinnassa, kun taas tuotevalikoiman laa-

juudella el ole valinnassa kovinkaan térkeda roolia. Luotettavuus ja palvelu koettiin

kanssa melko téarkeiks tekijoiks liikelahjatoimittajaa valittaessa. Tassa kysymyk-

sessa tulee hyvin edille b-to-b -kaupassa vaikuttavat tekijét. Hinta on kylla vastan-

b -markkinoita gjatellen (kts. s.7, Hinta).




Kuinka paljon (%) liikelahjoista kohdistatte eri kohderyhmille?

Taulukko 2. Liikelahjojen kohdistaminen eri kohderyhmille (K.A)

Asiakkaat | Jakelutien jAsenet | Tavarantoimittajat | Henkilokunta | Muut sidosryhmaét

60,8 4,2 2,4 19,2

9,9

% % % %

%

Taulukossa 2 olevat luvut ovat keskiarvoja vastauksissa olleista prosenttiluvuista,
joten taulukossa olevien lukujen summa ei ole tasan 100 prosenttia. Taulukosta
nahdaan, ettd asiakkaat ovat edelleen tarkeimpié liikelahjojen kohderyhmia. Nykyi-
sen suhdemarkkinointi -gjattelun mukaan markkinoinnin tulisi kohdistua tasaisem-
min eri sidosryhmille. Liikelahjojen jakaminen henkilokunnalle on selkeasti kohot-
tamassa asemaansa. Jonkin verran liikelahjoja jaetaan myds muille, kuten jakelutien

jésenille, tavantoimittgjille ja muille sidosryhmiille.

4.5.3 MN-Markkinointi Oy

Miten midluiten asioisitte meidan kanssamme?

Mieluisin asioimismuoto
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Kuvio 10. Mieluisin asioimismuoto (n=89)
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Kun péétettiin kysya mieluisinta asioimismuotoa, uskottiin sahkopostilla olevan
suuri suosio. Kuviosta 10 ndhdéan, etta oletus piti paikkansa. Y hta mieluisena asi-
kahdella asioimismuodolla on selkeasti suurin suosio (kummallakin n. 40 %). Muita
mieluisia asioimismuotoja ovat puhelimen vélityksella tapahtuva asiointi ja melkein
mieluisana pidettaisiin verkkokauppaa. Mielenkiinnon puutetta verkkokauppaa
kohtaan el tarvitse ihmetella. Liikelahjaa ostaessa asiakas haluaa yleenséa ndhda
oikean tuotemallin muutenkin kuin vain kuvassa, jotta voi esmerkiks testata tuo-
tetta. Tdman kysymyksen vastauksissa korostui my6s henkildkohtaisen myyntityon
tarkeys.

Minkalaista markkinointiviestintda meilta haluaisitte?

Markkinointiviestinnan muodot
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Kuvio 11. Markkinointiviestinnan muodot (n=88)

Toivomukset markkinointiviestinnasta jakautuivat melko tasaisesti (kuvio 11). Ole-
tuksena oli, ettd asiakkaat elvét kaipaisi sdhkopostikampanjoita. Tutkimus kuiten-
kin osoittaa oletuksen olleen vaard. Markkinointiviestinta keinoista eniten suosiota

(melkein 37 %) saa séhkopostikampanjat. Y ll&ttavaa on myos myyjan
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Vastanneet asiakasyritykset kaipaavat myds gjankohtaista tietoa internet-sivuilla (n.
22 %) ja esitepostituksia (n. 23 %). Néden toimenpiteiden suosio oli odotettavissa
Markkinointiviestintéa sahkopostilla pyydettéessa ja myyjan henkilokohtaisia tuo-

teuutuus esittelyja kaivattiin myos muina keinoina.

Mita mieltd olet Profile Magazine esitteestamme?

Profile Magazine
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uusia ideoita tilannut yhteytta tarpeeton saanut

esitettd n=84

Kuvio 12. Profile Magazine (n=84)

Profile Magazine on MN-Markkinoinnin tavarantoimittgjan tuote-esite, joka lahete-
tédn MN-Markkinoinnin tiedoilla muutaman kerran vuodessa asiakkaille. MN-
Markkinoinnissa on mietitty kyseisen esitteen tehoa ja siihen suhtautumista. Kuvi-
osta 12 ndhddan, etta Profile Magazinesta vastanneet asiakkaat ovat saaneet uusia
ideoita (n. 42 %) ja yhteydenottoja on myds tullut (n. 24 %) esitteen pohjalta.
Hammastyttavaa on, etté jopa 18 % kieltda saaneensa kyseisen esitteen, vaikka se
padasiassa kaikille asiakkaille |ahetetdan. On tietenkin mahdollista, ettd Profile Ma-
gazinea el ole joko huomioitu tai vastannut henkil® el kuulu postituslitalle. Mutta

kaiken kaikkiaan tdmén pohjalta voidaan todeta Profile M agazinesta olevan hyotya.
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4.5.4 Messut jaasiakaspaivét

Oletteko vierailleet messuosastollamme?

Messuosastolla vierailu

mKylla

W Ei

n=87

Kuvio 13. Messuosastolla vierailu (n=87)

MN-Markkinointi on ollut mukana joka syksy jarjestettavilla Liikelahjamessuilla
Helsingin messukeskuksessa. Kutsuja messuille on [&hetetty suurimmalle osalle
asiakkaista. V astanneista asiakkaista kuitenkin vain vajaa 22 prosenttia sanoo vie-
railleensa MN-Markkinoinnin messuosastolla (kuvio 13). Téll& ja seuraavalla ky-
symyksella on tarkoitus kartoittaa messuille osallistumisen tarvetta. Selvastikkaan
asiakkaat eivét ole olleet tdhan mennessa kovinkaan aktiivisesti kiinnostuneita vie-

railemaan messuilla.



38

Toivoisitteko meidan osallistuvan messuille jatkossa?

Osallistuminen messuille jatkossa

m Kylld

M Ei

n=82

Kuvio 14. Osallistuminen messuille jatkossa (n=82)

Viitaten edellisen kysymykseen voidaan todeta, etté kiinnostusta messuilla vierai-
lemiseen asiakkailla olis tulevaisuudessa. Jakauma on Iahes samanlainen kuin ky-
syttéessa, onko vieraillut messuosastolla, tosin k&anteinen (kuvio 14). Suurin osa
asiakkaista on siis sitd mieltg, ettd MN-Markkinoinnin tulis osallistua Liikelahja-

messuille tulevai suudessakin.
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Oletteko kayneet asiakaspaivillamme?

Asiakaspaivilla kaynti

m Kylla

W Ei

n=89

Kuvio 15. Asiakaspaivilla kaynti (n=89)

MN-Markkinoinnilla on ollut tapana jarjestda joka kevat maaliskuussa asiakaspéi-
véat myyntindyttelyssaan. Asiakaspéivilla on esitelty uutuuksia ja tuote-ehdotuksia
kesdlahjoiksi. Kevaalla 2009 jarjestetyille asiakaspaiville osallistui vajaa 100 asia-
kasyritysten yhteyshenkiloa. Kaiken kaikkiaan vastanneista asikkaista yli 40 pro-
senttia on osalistunut asiakaspéiville joskus (kuvio 15). Ei vastanneset, Siirtyivét
tasta suoraan kysymykseen 19, eli raportissa mielipiteet osioon.
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Asiakaspéiviemme gjankohta on hyva.

Asiakaspaiviemme ajankohta on hyva
0, P
>0,0% 41,0%
40,0% - 333%
30,0% - 23,1%
20,0% -
10,0% A 2,6%
0,0% 2
0,0% T T
Taysineri Melko eri Neutraali Melko Taysin
mieltd mielta samaa samaa
mielta mielta
n=39

Kuvio 16. Asiakaspaviemme gjankohta on hyvé (n=39)

Asiakaspéiville osallistuneilta kysyttiin asiakaspéivien gankohdasta. MN-
Markkinoinnissa ollaan oltu sitd mieltd, ettd asiakaspaivét osuvat oikeaan gjankoh-
taan ennen kesdlahjakauppaa. Kuviosta 16 péétellen vastanneet asiakasyritykset

ovat my0s samaa mieltéd. Melko eri mielté on vain alle kolme prosentti vastanneista.
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Asiakaspéiviatulis olla useammin (esimerkiks kaks kertaa vuodessa).

Asiakaspdiviemme tulisi olla useammin
e
50,0% A
s00% 4~ 35,9%
30,0% I 56
, (]
20.0% - 15,4 % 15,4%
. [i—
10,0% + s
e
0,0% T T T T f
Taysin eri Melko eri Neutraali Melko Taysin
mielta mieltd samaa samaa
mielta mielta n=39

Kuvio 17. Asiakaspdiviemme tulisi olla useammin (n=39)

Asiakaspéivien jarjestamisté esimerkiks kaksi kertaa vuodessa, niin etta kevadla
esiteltdisin kesd uutuuksia ja syksyllé joulu-uutuuksia, on mietitty MN-
Markkinoinnissa. Erityisesti on mietitty, etté jaksaako asiakkaista kiinnostaa kahdet
Suurimmalla osalla vastanneista on neutraali mielipide asiaan (kuvio 17). Mutta
verrattaessa samaa mielté oleviaja eri mieltd olevia, voitaisiin sanoa mielipiteen
olevan myonteinen useampien asiakaspaivien jarjestamiselle. Vain vgjaa kahdeksan
prosenttia on sita mieltd, ettei missdan tapauksessa tulis jarjestéa useampia asia-

kaspéivia
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Olet saanut uusia ideoita asiakaspaiviltdmme
60,0% - 2225
50,0% -
40,0% -
30,0% -
18,4% 18,4%
20,0% -
10,0% - 2,6% 2224
0,0% T
Taysin eri Melko eri Neutraali Melko Taysin
mieltd mielta samaa samaa
mieltad mieltad
n=38

Kuvio 18. Olet saanut asiakaspaiviltdmme uusia ideoita (n=38)

Asiakaspéivien hydtya on MN-Markkinoinnissa myos mietitty. Tottaka hyotya on

myds mitattu saatujen tilausten kautta, mutta se & aina kerro koko totuutta asiak-

kaiden nédkemyksista. Kuviosta 18 kuitenkin néhd&an, ett useimmat asiakaspéivilla

asioineet asiakkaat (yli 70 %) ovat saaneet vahintdan uusia ideoita asiakaspéivilta.

Asiakaspéivia taman tuloksen perusteella on kannattavaa jarjestéé ainakin kerran

vuodessa
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Téassd osiossa on tulokset kyselyn Mielipiteitéa seuraavista -kysymyksen vastaukset

eriteltyind eri osa-alueisiin.

Internet-sivumme (www.mn-markkinointi.fi) ovat selkeét ja helppokayttoiset.

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

50,0% A

1 2 3 4% l
0,0% .
S -

Internetsivut ovat selkedt ja helppokayttoiset

40,4%

41,6%

Taysineri Melkoeri  MNeutraali
mieltad mielta

Melko Taysin
samaa samaa
mielta mielta

n=89

Kuvio 19. Internetsivut ovat selkeét ja helppokayttoiset (n=89)

MN-Markkinoinnin internetsivuista on pyritty tekem&an mahdollismman helpppo-

kéyttoiset ja selkedt. Sivujen halinnoinnin on todettu olevan erittéin helppoa ja nyt

oli tarkoitus saada asiakkaiden kasitys sivujen toimivuudesta. Sivut ovatkin asiak-
kaiden mielestd selkeasti helppokayttoiset ja selkedt (kuvio 19) kuten oletettu.


http://www.mn-markkinointi.fi

Internet -sivuiltamme 10ytyy riittévasti tuoteinformaatiota

Internetsivuilla on riittdvasti tuoteinformaatiota
49,4 %
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Kuvio 20. Internetsivuilla on riittévéasti tuoteinformaatiota (n=87)

Internetsivujen sisdltéa on MN-Markkinoinnissa my6s pohdittu paljon. Tarkoituk-
sena on ollut saada sivuille mahdollismman kattavat ja gjantasaiset tuotetiedot.
Asiakkaiden ndkemyksella asiasta on todella paljon merkitysta, koska asiakkaathan
ovat niit, jotka sivuilta tietoa hakevat. Taysin samaa mielté olevia on ylléttavén
vahan, mutta toisaalta se on ymmarrettavad, koska kun yritykselld on yli 10 000
tuotenimikettd, e kaikistatuotteista voi internetsivuillaollatietoa. Mydskaan
kaikkeatietoa e tuotteista sivuille voida laittaa, jotta sivut pysyisivét selkeina. Tyy-

tyvaisyys sivujen sisaltoon on kuitenkin kaiken kaikkiaan erittéin posittivista.



L &hettdmiemme pakettien ulkoasu on ollut siisti.
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Pakettien ulkoasu on ollut siisti
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Kuvio 21. Pakettien ulkoasu on ollut siisti (n=89)

La&hetykset ovat monille yrityksille, kuten my6s MN-Markkinoinnille, térked osa

imagoa. Lahetysten paketointi ja pakettien ulkoasulla on selkeasti merkitysta asiak-

kaiden saamaan kuvaan yrityksesta. Tala kysymyksella haluttiinkin selvittéd asiak-

kaiden ndkemyksia |&hetettyjen pakettien ulkoasusta. Midlipide on selkedsti positii-

vinen (kuvio 21), kuten gjateltiin asian olevankin. MN-Markkinoinnissa panoste-

taan erityisesti pakettien ulkoasuun. Hieman yllattévaa on, ettajopa 3 prosenttia

vastanneista @ ole pitanyt pakettien ulkoasua siisting, mutta tdhén on voinut vai-

kuttaa pitka kuljetusmatka. Pakettien ulkoasu voi kérsid postin tai oman l&hetin

kuljetuksessa.



L &hetyksemme ovat olleet selkeasti pakattuja.

Lahetykset ovat olleet selkeasti pakattuja

\
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Kuvio 22. Lahetykset ovat olleet selkeasti pakattuja (n=89)
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MN-Markkinoinnissa léhetysten ulkoasun lisaks panostetaan selkeyteen pakkauk-

sissa. Esimerkiks l8hetettdessi kahta eri paitaa useammassa laatikossa on laatikois-

sa yleensd selkedsti merkattu, missa laatikossa on mité paitaa ja mitd kokoja. Vas-

tanneet asiakasyritykset ovat selkeasti olleetkin tyytyvaisia pakettien selkeyteen

(kuvio 22). Pakettien selkeasti pakkaamista saattaa haitata joskus muun muassa se,

etta tilauksessa on useampia pienid erid eri tuotteita. Talloin kaikki pyritéan |1ahet-

tamaan yhdessa tai kahdessa laatikossa, jolloin voi pakettien sisdllon selked jarjes-

tys olla haastavampaa saada aikaan.
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MN-Markkinoinnin yhteyshenkilénne on ottanut teihin riittavan usein yhteytta.

Yhteytta on otettu riittavasti
e 55,7 %
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Kuvio 23. Y hteytta on otettu riittéavasti (n=88)

MN-Markkinoinnin markkinointi ja myyntity0 perustuvat pitkati myyjien henkilo-
kohtaiseen myyntitydohon. Henkil6kohtaisessa myyntitydssa on tarkoitus, etta myy-
ja pitdariittavasti yhteytta asiakasyrityksin. Erityisesti tana vuonna (2009), kun on
ollut litketoiminnallisesti hiljaisempaa, ovat myyjét soitelleet ahkerasti asiakkailleen.
Ei ole siis kvinkaan yllattavas, etta yli 90 prosenttia asiakkaista on tyytyvaisa yh-

teydenottojen maérdan (kuvio 23).

456 Avoimet kysymykset

Parannusehdotuksia markkinointiviestintdamme?

Ehdotuksia markkinointiviestinnan parantamiseen el tullut paljoa. Ehdotuksissa
korostetaan henkilokohtaisen myyntityon térkeytta. Muistutetaan, etté hyva palvelu
jaasiantunteva ja asiansaosaava myyja ovat tarkeintd markkinointiviestintéd. Varsi-
naisia kehitysehdotuksia markkinointiviestintéén ovat sahképostikampanjoiden

kaytto ja uutuksista paremmin tiedottaminen. Uutuuksista tiedottamiseen
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ehdotetaan kaytettavaks apuna sahkopostia ja internet-sivuja. Kampanjahinnoista
kaivataan myds lisdd informaatiota. Kampanjahnnoista tiedottamiseen voisi

kéayttda helposti apuna séahkopostia ja internet-sivuja myos. Y htené ehdotuksena on
asiakaspéivien jarjestdminen kaks kertaa vuodessa, kevadlla ja syksylla. (Liite 4:
Avoimien kysymysten vastaukset)

Y leista palautetta.

Y leisté palautetta saatiin hieman enemman kuin kehitysehdotukia markkinointivies-
tintéén. Kommenttegja tuli yhteensa 16, joista suurin osa on positiivista palautetta
myyjien jayrityksen toiminnasta. Jokaista myyjda kehutaan erikseen ja koko yrityk-

sen toimintaa kehutaan my6s paljon.

Negatiivistakin palautetta saadaan hieman. Negatiivista palautetta tulee esimerkiks
kyselyn kysymyksestd 12. Tarkemmin tarkasteltua voidaan huomata kysymyksen
12 (Liite 3: kysely) vastausvaihtoehdoissa olevan puutteita. Negatiivista palautetta
tulee myds internet-sivujen gantasaisuudesta. Kyseinen vastagja on saanut negatii-
visen kokemuksen tuotteen internet-sivuilla mainitun ja todellisen hinnan vailla
Téallaiset kokemukset helposti aiheuttavat luottamuspulaa MN-Markkinoinnin in-
ternet-sivuja kohtaan. Kaiken kaikkiaan yleiset palautteet olivat positiivisa. (Liite

4: Avoimien kysymysten vastaukset)

45.7 Johtopaétokset

Tuloksia tarkastellessa voidaan todeta MN-Markkinoinnin asiakkaiden olevan kai-
ken kaikkiaan tyytyvasid MN-Markkinoinnin toimintaan. Pa8hypotees pitda siis
paikkansa. Kaikki hypoteest eivét kuitenkaan toteudu. Toisin kuin mita hypotee-
sissa todettiin, liikelahjat elvét ole niin tdrked osa asiakasyritysten markkinointivies-
tintda. Kysyttaessa lilkelahjojen térkeydestd, vastaukset asettuivat pddasiassa kes-
kinkertaiseen tasoon. Liikelahjoja e dis pideta taysin merkityksettoming, mutta el
myoskaan erittain tarkeind. Tastariippumatta asiakkaat kuitenkin ostavat liikelah-

jojajatulevaisuudessa niiden merkitys vois kasvaakin.
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Ajatus, ettd sdhkopostikampanjat eivét ole toivottuja ja niin ollen eivét mydskaan
tehokkaita, on melko yleinen. Eivét ne kuitenkaan voi téysin tehottomia olla, koska
niité kaytetdén mainonnassa todella paljon. MN-Markkinointi haluaa kuitenkin olla
asiakkailleen mieleen ja on gatellut, etta séhképostikampanjoita el haluta tukki-
maan séhkopostegja. Tamakadn hypoteesi e kuitenkaan kyselyn mukaan toteudu.
Kysyttaesssa mieluisinta markkinointiviestinndn muotoa, vastas jopa reilusti yli
kolmannes, séhkopostikampanja. MN-Markkinoinnin asiakasyritykset siis eivét ole
taysin shkdpostikampanjoita vastaan, vaan péinvastoin pitavét niita tehokkaina ja

tervetulleina.

Opinndytetyon alussa gatuksena oli, ettd MN-Markkinoinnin markkinointiviestin-
ndssa on kehitettavaa. Asiakkailtael kuitenkaan tullut kovinkaan monta kehityseh-
dotuksiaja tyytyvéisyyskin oli Idhes joka osiossa hyva. On siis todettava, ettd MN-
Markkinoinnin hieman jopa ehka suppeaksikin luokiteltava markkinointiviestinta on
ollut riittavan tehokasta. Kuten vastanneidenkin mielestd, henkilokohtainen myynti-
tyd on ollut tehokasta ja sen tulee myos jatkossa pysya tehokkaana markkinointi-

viestinndn muotona.

46  Kehitysehdotukset

Kuten johtopaétoksissa jo mainittiin, el kehitysehdotuksia asiakkailta tullut odote-
tusti. Ja kun tyytyvaisyys on kaiken kaikkiaan todella hyvaa, el kehitettévaa ole
paljoa senkdan myo6ta. Tarvittavat kehitykset markkinointiviestinnassa pohjautu-

vatkin pitk&lti jo olemassa oleviin viestinnan muotoihin ja niiden tehostamiseen.

4.6.1 Sahkoinen markkinointiviestinta

Internet-sivujen sisaltoéon tuliss MN-Markkinoinnissa erityisesti keskittyd. Tana
paivana lahes kaikki ihmiset hakevat tietoa internetista. On kyse sitten henkilokoh-

tagsta, perheen tai tyotehtévien tarpeista endmméinen tiedonhankinnan valine on
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internet. Internet-sivuilla tulee olla gjantasaiset, selkedt jariittévét tiedot tuotteista
jayhteydenottomahdollisuuksista. MN-Markkinoinnissa voitaisiinkin panostaa tie-
tojen péivitykseen internet-sivuilla. Kun péivitys tapahtuu hiljakseen, aina uuden
tarvittavan tiedon ilmaantuessa, ei synny suurta péivitettavien tietojen sumppua.
Aina kun tyontekijoilla ilmaantuu joutilasta aikaa, voisivat he tutustua omiin inter-
net-sivuihin jatarkastella ovatko siella olevat tiedot muuttuneet. Asiakkaat kaipasi-
vat myGs internet-sivuilla gjantasaisempaa tietoa uutuuksista. Edellamainitulla me-
netelmélla voitaisiin myds havaita, jos jokin mallikelpoinen uutuus puuttuu viela

internet-sivuilta

Sahkopostikampanjat ovat hyvin paljon keskustelua heréttava markkinointiviestin-
nan muoto. Kuitenkin tutkimuksen perusteella niiden totetuttaminen voisi olla jopa
jarkevaa. Tutkimukseen osallistuneet asiakkaat eivét tyrméanneet sdhkopostikam-
panjoita, vaan paremminkin kannattivat niitd. MN-Markkinoinnin olisikin hyvéa ko-
keilla shkopostikampanjaa. Ensmméisen sahkopostikampanjan jélkeen voitaisiin
tutkia ottivatko asiakkaat yhteyttd kampanjaan liittyen jatilasivatko mahdollisa
kampanjatuotteita. Tutkimukseen osallistuneilta asiakkailta tuli ehdotus kampan-
joiden toteutukseen. Esimerkiks uutuuksista voisi kampanjoida séhkdpostilla ja
liséta séhkopostiviestiin linkki omien internet-sivujen uutuus sivulle. Sahkoéposti-

kampanjat ovat ehdottomasti kokeilemisen arvoisia.

I nternet-sivujen 10ytymisen internetistd on huomattu tuottavan ongelmia. Ehdotto-
man térkedd olis téna pdivana panostaa ndkyvyyteen hakukoneissa. Yleisin haku-
kone on nykyaan Google. Kun joku etsii jotain internetistd, hakee hén lahes poik-
keuksetta tietoa googlesta hakusanalla. Hakusanalla I6ydetyista linkeista ensmmai-
send olevat ovat suosituimpia ja yleensa toisen, kolmannen tai sitd myShempien
sivujen linkkeja e edes viitsta katsoa. MN-Markkinointia el [6ydy kolmelta en-
simmaiseltd sivulta hakusanaa ” liikelahjat” kayttamalla. Tama ehdotus el perustu
as akastyytyvaisyystutkimukseen vaan omiin havantoihin. Ehdotus onkin haku-
konemainontaan panostaminen. Ei valttamétta tarvitse panostaa paljoa, mutta pie-

nikin panostus voi tuoda ja luultavasti tuo uusia asiakkaita.
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4.6.2 Muu markkinointiviestinta

Henkil6kohtainen myyntity® on ollut ja tulee jatkossakin olemaan MN-
Markkinoinnin térkein markkinintiviestinndn muoto. Kaikki aika ja muu panostus,

sursseja el missdan tapauksessa tulis ainakaan vahentéa.

Henkil6kohtainen myyntity® on myos asiakaspéivilla ja messuilla térkein valttikort-
ti. Asiakaspaiviatoivottiin jarjestettdvaks useammin kuin kerran vuodessa. Mutta
myds Liikelahjamessuille osalllistumista jatkossa kannatettiin. Nyt olisikin hyva
miettid, ovatko sek& messut ettd asiakaspaivat syksylla tarpeelliset. Messuille osal-
listuminen on ehk& hieman kalliimpaa kuin omien omissa tiloissa jérjestettavien
asiakaspdivien jarjestdminen. Messuille osallistuminen e kuitenkaan vaikuta nor-
maaliin arkipéivéiseen tyohon yrityksessa niin paljon kuin asiakaspaivien jarjestami-
nen. Jarkevinta olisi sis valita mennako syksylla messuille, vai jarjestdaké omat

asiakaspaivét.

Pakettien ulkoasua ja selkeytta pidettiin vastanneiden asiakasyritysten keskuudessa
hyvana. Yrityksesta lahetetyt paketit ovat lahes aina erittéin térked imagon luoja
Monet asiakkaat eivét vattamatta saa myyjayritykseen muuta kontaktia, kuin puhe-
linsoiton ja lahetetyt paketit. MN-Markkinoinnissa on pakettien ulkoasuun ja pak-
kausten selkeyteen panostettu hyvin téhan asti. Eika téta panostusta tule vahétella

tulevaisuudessakaan. Panostus l&hetyksiin tulee siis jatkossakin pité& suurena.
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5 YHTEENVETO

MN-Markkinoinnin markkinointi on ollut aina hyvin pienimuotoista. Markkinoin-
nissa on panostettu tuttuihin markkinoinnin tapoihin. MN-Markkinoinnissa on kylla
aika-gjoin mietitty markkinoinnin kehittamistg, jotta pysyttaisiin mukana kokoajan
tiukentuvassa kilpailussa. MN-Markkinoinnissa ei ole aikaisemmin tutkittu asiak-
kaiden tyytyvaisyytta, ja nyt paétettiin selvittda kaksi asiaa samalla kerralla. Selvit-
téd asiakasyritysten tyytyvéaisyys MN-Markkinoinnin toimintaan ja kartoittaa samal-
la myOs asiakasyrityksilta kehitysehdotuksia MN-Markkinoinnin markkinointiin.

Opinnaytetyon tutkimusongelmaks nousikin, miten liikelahjojen markkinointia
voitaisin kehittaa entisté paremmeaksi ja asiakasystavallisemmaks. Samalla voitiin
myos tutkia asiakastyytyvaisyytta ja liikelahjojen merkitysta asiakasyritysten toi-
mintaan. Tietoa haluttiin muun muassa mieluismmista markkinointiviestinnan

muodoista ja mielipiteita haluttiin kartoittaa essmerkiks internetsivuista.

Teoriaosassa kasiteltiin erityisesti b-to-b -markkinoinnin erityispiirteitd ja millaisia
vaikutuksia liiketoimintaan on internetin kehityksella ja kansainvalistymisella. B-to-
b -markkinointi e ole helppoa. Kuluttgja-asiakkaat ovat kaikin tavoin helpompia
kuin b-to-b -asiakkaat, vaatimuksia on vahemman ja hinnatkin kelpaavat sellaise-

naan.

Selvitettiin myos liikelahjojen olemusta, kaytt6d, suhdemarkkinoinin merkitysta
liikelahjakauppaan seké liikelahjakaupan menneisyytta, nykyisyytté ja tulevaisuutta.
Edellamainittujen pohjalta voitiin kyselyssa kysya liikelahjojen merkitysté ja kéyt-
toa. Liikelahjoista ja niiden k&ytbsta on teorioita ja ohjeita. Liikelahjojen kdyttssa
markkinoinnin osana tulisi hyodynté suhdemarkkinoinnin periaatteita. Suhdemark-
kinointi on téna paivana markkinoinnin trendi ja sen rgjoissa kannustetaankin yri-
tyksid toimimaan. Liikelahjojatulis siis jakaa niin asiakaille, henkil0stolle, tavaran-
toimittgille kuin rahoittgillekin. Kuitenkin liikelahjoja jaettaessa on muistettava

lahjonnan rgjat ja kulttuurierot.
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Liikelahjakauppa on Y hdysvalloissa jo miljardibisnes. Suomessa liikelahjakaupassa
kuitenkin liikkuvat viel& pienet summat. Kaikista markkinoinnin kuluista liikelah-
joihin kaytettiin vuonna 2007 vain 5 prosenttia. Liikelahjakaupan kuitenkin usko-
taan Suomessakin kasvavan tulevaisuudessa. Liikelahjakaupassa on nékyvissa tule-
vaisuudessa suuria muutoksia, joissa osa liikelahja-aalla toimivista yrityksista pois-

tuu markkinoilta.

Tutkimuksesta selvid, etta tyytyvaisyys MN-Markkinoinnin toimintaan asiakasyri-
tysten keskuudessa on erittéin hyva. Selvis myos, ettei asiakasyritysten edustagjgjilla
ollut suurempia ehdotuksia markkinointiviestinnan kehittémiseen. Kysyttéessa mie-
luisinta markkinointiviestinnan muotoa, yllétti séhképostikampanjoiden saama kan-
natus. Kehitysehdotukset koskivatkin pddasiassa vanhojen markkinointiviestinnén
muotojen tehostamiseen nykyisilia panostuksilla ja séhkopostikampanjoiden tes-
taamiseen. Henkil6kohtaisen myyntityon térkeys nous tutkimuksessa vahvasti esil-
le ja asiakasyritykset pitévéat myos sitd MN-Markkinoinnissa toimivana. On siis
muistettava, ettel henkilokohtaisen myyntityon panostusta tule karsia muiden

markkinointiviestinnén muotojen hyvas.

Tutkimuksella saatiin selville MN-Markkinoinnin nykytila asiakasyritysten silmissa.
Kun asiakasyritykset ovat tyytyvasd MN-Markkinoinnin toimintaan, ei MN-
Markkinoinnin kannata kovinkaan paljoa muuttaa toimintaansa ainakaan talla het-
kella Tottakai kaikkien yritysten on kehitettava toimintaansa maailman ja uusien
tekniikoiden kehityessa. Perudliiketoimintaa ei kuitenkaan tule unohtaa missaéan

vaiheessa.
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LITTEET

LIITE 1: Mikko Nuorasen haastattelu 15.9.2009

HAASTATTELU 15.9.2009

Haastattelija: Sanna Lindfors, Opiskelija, Lahden Ammattikorkeakoulu,
Liiketalouden laitos

Haastateltava: Mikko Nuoranen, Toimitusjohtaja/Omistaja, MN-
Markkinointi Oy

1. Miten liikelahjojen markkinointi on kehittynyt tahan paivaan tultaes-
sa?

- Nyt aloitit vaikealla kysymyksella, kaikkein pahimmalla. Varmaan
on sortimentti laajentunut paljon ja sitten on tuota aikataulut mennyt
kireammiksi, kun on tullut sahkopostit ja netit. Ja hintavertailut on
helpottunut paljon ja ihmiset kyselee hintoja paljon enemman ja on
enemman hintatietoisia ja sitten tasta on tullut hektistd hommaa,
aikaisemmin oli vAhan rauhallisempaa, kun pysty asioimaan nor-
maalin postin valityksella ja faksin valityksella viel&. Inmiset liikku-
vat ja matkustelevat paljon enemman, etta niilla on paljon enem-
man tietoa ja ehka ajatuksia ja ideoitakin enemman. Samalla lailla
kuin koko liike-elama, niin on tullut hektisemmaksi.

2. Miten uskot liikelahjojen markkinoinnin kehittyvan tulevaisuudessa?

- Niin kuin moni muukin sanoo, etta keskittyy. Yksikoista, kauppiaista
tulee isompia ja tarvitaan tietotaitoa ja valikoimia enemman. Kenel-
|& on hyva tietotaito, ne menestyvat ja kenella taas ei ole, niin he
tippuvat pois. Varsinkin kun ajat ovat tallaisia ja monet yritykset
karsivat hankintojaan. Mielenkiintoisia aikoja.

3. Mik& on ollut suurin muutos liikelahjakaupassa viimeisen kahden-
kymmenen vuoden aikana?



57

- Suurin muutos on mielestani se, etta painomateriaalit ovat muuttu-
neet. Enaa ei lahetella filmeja tai paperioriginaaleja vaan kaikki
kulkee sahkdisesti.

4. Onko Internet vaikuttanut liikelahjakauppaan?

- Internet on vain tiedonhakuvaline, siella ei valttamatta hirveasti
tehda kauppaa, mutta sieltd saadaan ideoita ja paastaan hakee tie-
toa. On siis tarkea apuvaline, mutta asiakkaitten pitaisi nahda live
malli ja tarvitsevat asiantuntevan myyjan, joka tietdd miten asiat
kannattaisi toteuttaa.

5. Enta kansainvalistyminen?

- Kun on Internet, niin maailma lahentyy ja on helppo tilata tavaraa
ulkomailta ja sinne on myo6s helppo myyda. Vahan niin kuin kaikes-
sa kaupankaynnissé, Euroopasta on tullut vAhan kuin kotikentaksi.

6. Millaisena naet liikelahja-alan tulevaisuuden kymmenen vuoden
perspektiivilla?

Uskoisin, etta nama ovat tarkeita tuotteita jatkossakin, kaupankaynnin
apuvaline. Varmasti on tarkea osa liikke-elamaa jatkossakin. Vaikea sanoa
mitd on kymmenen vuoden paasta, mutta varmaan haasteellista toimintaa

ja tietotaittoa tarvitsee olla, seké oikeita tuotteita. Mielenkiintoista nahda.
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LIITE 2: Saatekirje

Otsikko: MN-MARKKINOINTI OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Hei,

Nimeni on Sanna Lindfors ja opiskelen Lahden Ammattikorkeakoulun Lii-
ketalouden laitoksella. Teen MN-Markkinointi Oy:lle asiakastyytyvaisyys-
kyselyn joka on osana markkinoinnin opinnaytetyotani Lahden Ammatti-

korkeakoulun Liiketalouden laitoksella.

Alla olevasta linkista paasette asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jonka tarkoi-
tuksena on kartoittaa Teidan tyytyvaisyyttanne MN-MARKKINOINTI Oy:n

toimintaan sek& mahdollisia kehitystarpeita.

Toivomme etté vastaatte kyselyymme mahdollisimman totuudenmukaises-
ti.

Vastausaikaa on 13.10. asti.

Ystavallisin terveisin

MN-MARKKINOINTI OY

Sanna Lindfors Mikko Nuoranen



LIITE 3: Kyselylomake

Vastaajan tiedot

1) Yrityksen toimiala

(@ Kauppa

C Teollisuus

C Rahoitustoiminta

(@ Majoitus- ja ravitsemistoiminta
C Rakentaminen

C Kuljetus

C Tietoliikenne

C Julkinen hallinto

Asiakastyytyvadisyyskysely

C Muu, mika?

2) Yrityksen liikevaihto
C alle 1 milj. €
C1-9milj. €
C 10 - 49 milj. €
€ 50 - 100 milj. €
C yli 100 milj. €

3) Yrityksen henkiloston maara
C alle 10 henkiléa
C 10 - 99 henkilsa
C 100 - 499 henkilsa
C 500 - 1000 henkiléa
C yli 1000 henkil6a

4) Yrityksen toimipaikka
C Etels-Suomen la&ni
C Lansi-Suomen l&&ni
C 1ta-Suomen Iaani
C oulun laani

C Lapin laani

C Muu, mika?

5) Asemanne yrityksessa
 Johto
' Keskijohto
(@ Asiantuntija
C Toimihenkild

C Itsendinen ammatinharjoittaja/ yrittaja

C Muu, mika?

Liikelahjat

6) Kuka padasiassa huolehtii yrityksessdnne liikelahjojen hankinnasta?

C Toimitusjohtaja

C sisginen tuotantopalveluyksikkd
C Viestintsosasto

C Markkinointiosasto

C Sihteerit

C Mainostoimisto

C Liikelahjaraati

C Kukin tarpeen mukaan

C Muu, mika? [
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7) Kuinka tédrkea osa yrityksenne markkinointiviestintda liikelahjat ovat?
1 2 3 4 5
Taysin merkityksetdn O C (@) ® € Erittéin tarkea

8) Mitka tekijat vaikuttavat valitessanne liikelahjatoimittajaa?
Laittakaa tarkeysjarjestykseen. (1 = tarkein, 6 = vahiten tarked)
Ammattitaitoinen henkilékunta l_

Hinta I_

Laaja tuotevalikoima l_

Luotettavuus I_

Palvelu l_

Tuotteiden laatu I

9) Kuinka paljon (%) liikelahjoista kohdistatte eri kohderyhmille?

Arvioikaa prosentteina niin, ettd yhteistulokseksi tulee 100 %.

Asiakkaat
Jakelutien jésenet

Tavaran toimittajat I

Henkilokunta I

Muut sidosryhmét I

MN-Markkinointi Oy

10) Miten mieluiten asioisitte idan k

~

C Puhelimen valityksella

@ Séhkopostilla

c Paperikirjeenvaihdolla

C Tapaamalla myyjamme henkilskohtaisesti

C Teille raataloidyn tilausjarjestelmaén valityksella

@ Verkkokaupan avulla

(®) Muuten, miten?

11) Minkadlaista markkinointiviestintad meilta haluaisitte?
O Ajankohtaista tietoa Internet-sivuillamme

(@ Esitepostituksia

c Séhkopostikampanjoita

C Myyjan yhteydenottoja puhelimitse

c Muuten, miten?

12) Mita mieltd olet Profile Magazine esitteestamme?
C olen saanut uusia ideoita esitteen pohjalta
C olen tilannut esitteen perusteella
C olen ottanut yhteytta liikelahja-asioissa esitteen saatuani
® taysin tarpeeton esite

C en ole saanut esitetta

Liikelahjamessut Helsingin messukeskuksessa syksyisin

13) Oletteko vierailleet messuosastollamme?

Ckylla C En

14) Toivoisitteko meidan osallistuvan messuille jatkossa?

Ckylla C En

Asiakaspdivimme maaliskuussa

15) Oletteko kdyneet asiakaspdivillamme?

) Kylla C En (siirry kysymykseen 19.)

16) Asiakaspdiviemme ajankohta on hyva.
1 2 3 4 5
Téysin eri mielta C C ® O (' T&ysin samaa mielté



17) Asiakaspaivia tulisi olla useammin (esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa).
1 2 3 4 5
Taysin eri mieltd O O (@) O ' Téysin samaa mieltd

18) Olet saanut asiakaspaiviltamme uusia ideoita.
1 2 3 4 5
Téaysin eri mielta (@) C C O C  Téysin samaa mieltd

19) Mita mielta olette seuraavista? (Vaihtoehdot: 1 Tdysin eri mieltd... 5 Tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5
Internet-sivumme (www.mn-markkinointi.fi) ovat selkeét ja helppokéayttoiset. | A A
Internet -sivuiltamme |6ytyy riittévasti tuoteinformaatiota. OO0 00O
Lahettamiemme pakettien ulkoasu on ollut siisti. I I I |
Léhetyksemme ovat olleet selkedsti pakattuja. | O A
MN-Markkinoinnin yhteyshenkildnne on ottanut teihin riittdvéan usein yhteytta. OO0 00O

20) Parannusehdotuksia markkinointiviestintaéamme?

=l

[ |

21) Yleista palautetta.

Laheta I
&
ot



62

LIITE 4: Avoimien kysymysten vastauk set

Avoimien kysymysten vastaukset:

20. Parannusehdotuksia markkinointiviestintadmme.

Toimiva henkildkohtainen suhde myyjaan ja hyva palvelu ovat parasta

markkinointiviestintaa.

Asiakaspaivia voisi olla kevaalla ja syksylla. Uutuksista voisi [ahettaa tie-

toa esim sahkdpostitse josta linkki esim nettisivuillenne "uutuudet”

Sillanp&&n Jukka hoitaa on erinomainen markkinointiviestija. MN-
Markkinoinnin tuotevalikoima on niin samanlainen kuin monien muiden
liilkelahjoja myyvien yritysten, myds samoja kuvastoja tulee muilta yrityksil-

ta, joten hyva ja luotettava myyja on paras markkinointiviestija.

ok

Kampanjahinnoista olisi kiva tietda saada tietoa.

Nettisivut ajantasalle ja uusia tuotteita esille hintoineen. Ehka nettikaup-

pakin voisi olla hyva juttu. Uutuuksia ja tarjouksia voisi nostaa esille esim.

sahkdpostikampanjoin.
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21. Yleista palautetta

Olemme tyytyvaisia palveluun. Olemme saaneet hyvia vinkkeja ja ehdo-

tuksia. Toivomuksemme on kuultu ja tuotteet ovat olleet laadukkaita.

Jukan kanssa on ollut hyva tehda kauppaa. Luotan hanen tarjoamiinsa

tuotteisiin ja etta hinnat ovat kilpailukykyiset.
Kysymyksessa nro 12 oli vajavaiset vaihtoehdot: esitteella ei ole ollut vai-
kutusta hankintoihimme, mutta en toki voi vaittaa sita taysin tarpeettomak-

sikaan.

Tavaran laatu tarked, eli se mihin tarkoitukseen tavara on tarkoitettu on

sen toimittava siind

yhteyshenkilon kanssa yhteisty6 sujuu hyvin, tarjoukset ovat olleet selkei-

ta ja tulleet ajallaan

Erittain hyva ja mielyttdva myyja Vesa Manttari!!

Olemme olleet tyytyvaisia saamamme palveluun ja tuotteisiin.

Pitk& yhteistyd Mikko Nuorasen kanssa. Tarkeinta on ettd voin luottaa

haneen, ettd asiat etenevat.

Loistavaa palvelua Mikolta. Todella mukava tehda yhteisty6ta ja homma
on aina toiminut loistavasti. Nopeatkin toimituspyynndét ovat sujuneet hie-

nosti. Ja erittain kilpailukykyiset hinnat!!

Toimitukset ovat olleet esimerkillisen tasmaéllisia ja hinta/laatusuhde koh-

dallaan !
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Kysymys 12 on huonosti muotoiltu. Puuttuu vaihtoehto, jonka olisin halun-
nut valita: Olen nahnyt/selannut esitteen, mutta ei aiheuta talla hetkella
toimenpiteita. Vastasin saaneeni siité ideoita, en oikeasti saanut ideoita,

mutta selasin esitteen.

hyvin toimii

Palvelu on ollut erinomaista ja joustavaa.

Erittdin hyva palvelu. Ei liian tyrkyttava. Kaytamme mielellamme jatkossa-

kin MN-Markkinointia.

Olemme ihan tyytyvaisia.

Nettisivujen tiedot eivat taysin ajantasalla esim. mainoskarkkien hinta ei
tainnut ihan tasmata. Jos kokemukseen perustuen nettisivut eivat ole
ajantasalla, tulee siella tasta johtuen vierailtua melko harvoin, koska tie-

toihin ei voi taysin luottaa.



