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1 JOHDANTO

Taméa on opinnaytetydraportti Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen
kokous- ja tilamyyntipalveluiden asiakastyytyvaisyydesta ja markkinointiviestinta-
suunnitelmasta. Jatkoimme markkinointitutkimuksen kurssilla tekemédédmme tyota

opinndytetyohon.

Toimeksiantajalle ei ole aiemmin tehty benchmarking- ja asiakastyytyvéisyystutki-
musta tai markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten tutkimustiedolle on tarvetta. Selvi-
tdmme, millaista markkinointia ja mitd kautta asiakkaille kannattaisi suunnata. Tutki-
musongelmana on, miten Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen koko-
us- ja tilamyyntipalveluita voidaan kehittdé ja markkinoida. Tyon tavoitteena on kar-
toittaa, millaisia kasityksia asiakkailla on kokous- ja tilamyyntipalveluista ja millaiset
olisivat parhaat markkinointikanavat. Osa tutkimusongelmaa on selvittdd, millainen
markkinointiviestintdsuunnitelma vastaisi asiakkaiden tarpeita. Vertaamme myds
benchmarking-tutkimuksella Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen
kokous- ja tilamyyntipalveluiden toimintaa muihin vastaavaa palvelua tarjoaviin yri-

tyksiin.

Tassa tyossa kerrotaan ensiksi teoriaa asiakaspalvelusta, digitaalisesta markkinointi-
viestinnasta ja palvelujen markkinoinnista. Tydssa kerrotaan myds tutkimusmenetel-
masta ja tutkimuksen toteutuksesta. Lisdksi on kuvailtu tutkimuksen tulokset, johto-
paatokset ja kehittamisideat.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Taméa luku késittelee asiakastyytyvaisyyttd, vaikutelmaa, asiakasta markkinoinnin
keskipisteend, markkinoinnin toimimista, markkinoinnin toimintaymparistoja, kilpai-
lun sisaisté toimintaymparistéa markkinoinnissa ja asiakaspalvelua. Asiakkaasta valit-
tdminen on olennaista asiakastyytyvaisyydessa. Tyytyméattomyydestd kerrotaan pal-
jon eteenpdin, mutta vain vahan kuitenkin itse yritykselle (26/27-s&ant6). Benchmar-
kingilla verrataan yrityksen suoritustasoa muiden valittujen vastaavaan, tuoden arvo-

kasta tietoa kilpailutilanteesta.

2.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys asiakassuhteessa

Kiintymysalue-tilanteessa asiakkaat ovat erittdin tyytyvéisia, ostouskollisuus nakyy
mieltymyksend ja kiintymyksend. TyytyméattOmia ovat kieltaytyvat tai luopuvat asiak-
kaat. Yrityksell& voi olla sanansaattajien eli apostolien lisaksi terroristeja, joten kiista-
tilanteet kannattaa hoitaa nopeasti ja hyvin. Rahalliset, sosiaaliset ja rakenteelliset
siteet ovat kolme asiakassuhteiden ryhmittelytasoa kiinteyden mukaan. (Isoviita &
Lahtinen 2001, 81-83.) Asiakastyytyvaisyydellad on kaksi osaa, tapahtumakohtainen
tyytyvaisyys ja kokonaistyytyvaisyys. Uusintaostoaikeet pysyvat korkealla kokonais-
tyytyvaisyyden ollessa korkealla, vaikka tapahtumakohtaisen tyytyvaisyyden turvaa-
minen on tarkeéda etenkin asiakassuhteen alussa. Oppivassa asiakassuhteessa yritetaan
auttaa yritystd asiakkaan tarpeiden ja toivomusten tayttdmisessd esimerkiksi asia-
kashoitosuunnitelman avulla juuri asiakkaan haluamalla tavalla. (Isoviita & Lahtinen
2001, 85-86.)

Asiakas on yrityksen pitkaaikainen sijoitus ja tulevaisuuden tuotto, jonka kaksi talou-
dellista ulottuvuutta ovat asiakasmaara ja voitto asiakasta kohden (Isoviita & Lahtinen
2001, 90). B2b-brandien, yritysten, tuotteiden ja palvelujen tavoitteena on asiakkaan
eli niin organisaatioasiakkaiden kuin henkil6asiakkaidenkin menestyméén auttaminen.
Myyjén on tunnettava asiakasta, sen toimintaa ja toimialaa, jotta hén voi auttaa asia-
kasta menestyksen saavuttamisessa. Taytyy myos tuntea ostopdatokseen vaikuttavat
kriteerit ja ostopaatostd tekevien ja valmistelevien henkildiden arvotukset. Myyjéan
pitdd liséksi selvittdd itselleen tuotteen kayttdjan ja palvelun kayttajan arvostamat.
(Von Hertzen 2006, 53.)



2.2 Palvelun laatutekijat

Tassé osaluvussa késitelldan palvelun laatutekijoitd. Kasittelemme myos palvelun

koettua kokonaislaatua. Liséksi kerromme ensivaikutelmasta ja saatavuudesta.

Laatu

Tuotteiden on oltava laadukkaita, jotta ne menevét kaupaksi. Suhteellinen laatu on
asiakkaan arvio tuotteen laadusta verrattuna kilpailijoihin. Asiakaslaatu korostuu os-
topaatoksen teossa, koska voi olla paljon hankalampaa arvioida teknist4 laatua. (Iso-
viita & Lahtinen 2001, 119.) Mielikuvat ja liitinndispalvelut vaikuttavat ratkaisevasti
asiakaslaatuun (Isoviita & Lahtinen 2001, 123). Yrityskuvalla tarkoitetaan asiakkaiden
mielikuvaa yrityksen palveluhalusta seka palvelukyvysta (Isoviita & Lahtinen 2001,
126). Hinta tarkoittaa rahallista tuotteen arvoa, ja se on myo6s asiakkaalle nakyva kil-
pailukeino (Isoviita & Lahtinen 2001, 137). Hintastrategia tarkoittaa paatoksentekoa
hintaan ja maksuehtoihin liittyvistd asioista kuten perushintatasosta ja hinnanmuutok-
sista (Isoviita & Lahtinen 2001, 138). Ennen asiakkaalle merkitsi hinta, ja valmistaja
osti materiaalit ja komponentit mahdollisimman edullisesti. Niiden valmistajille oli
asiakkaiden teknisen ja laatuvaatimusten tayttdminen. Nykyaédn yrityksiltd odotetaan
koko tuotantoa koskevaa vastuullisuutta. (Von Hertzen 2006, 27.) Teknisempéaan
tuotteeseen liittyy enemman myds palvelua. Tall6in tuote ja sen laatuominaisuudet ja
hinta muodostavat brandin (Von Hertzen 2006, 27).

Ostaja haluaa onnistua tydssaan ja tehdéd organisaatiolle toimivia ratkaisuja, mika on
myos tarkein valintaperuste. Ostaja pitdd varmoista valinnoista. Ostajan valintaan vai-
kuttaa muiden muassa kayton helppous ja energian kulutus. B2B-palvelujen kohdalla
myyjayrityksen ammattitaito, joustavuus ja referenssit merkitsevat paljon. Useiden
kilpailijoiden tarjousten joukossa usein halvin ja kallein vaihtoehto ja&vét pois. (Von
Hertzen 2006, 37-38.)



Vaikutelma

Markkinoinnissa myyjd, markkinoija tai palvelun tarjoaja auttaa ostajaa, asiakasta tai
palvelun kayttdjaa hyvén ostopaatoksen tekemisessd. Ensivaikutelmaan eniten vaikut-
tavia tekijoitd ovat muiden muassa palveluymparistd ja asiakaspalveluhenkildsto.
Oheisviestintd antaa asiakkaalle sanoja todellisemman kuvan asiakaspalvelijan palve-
lualttiudesta. Luotettavan kuvan antaminen palvelutilanteessa on tarkeaa, jotta viestin-
td on vaikuttavaa. Olemassa on myonteistd ja Kielteistd eleviestintdd. Katsekontakti,
onnistunut asiakkaan vastaanotto ja ldammin hymy ovat palvelutilanteessa ja viestin-
néssa tarkeitd. (Isoviita & Lahtinen 2001, 1-3.) Palveluympadristd, muut asiakkaat,
asiakaspalvelijoiden toiminta, asiakkaan odotukset, asiakassuhteen l&heisyys ja yrityk-
sen imago vaikuttavat ensivaikutelman syntymiseen asiakkaassa (Palvelutapahtuman
vaiheet 2005).

Asiakas markkinoinnin keskipisteen&

Anttilan ja lltasen mukaan (2001, 12-13) markkinointi on esimerkiksi mainontaa laa-
jempi kasite. Markkinoinnin sisallosta on olemassa useita maéritelmid. Ainakin mai-
nonta, myynti ja jakelu ovat osa markkinointia. Markkinointi on siis asiakkaiden tai
valittujen asiakasryhmien tarpeista ldhteva johtamistapa. Asiakkaan tarpeet yritetdan

tayttaa niin hyvin kuin mahdollista.

[ltanen (1998, 55) méarittelee mainonnan tavoitteelliseksi pyrkimykseksi antaa tietoa
tavaroista, palveluksista, tapahtumista tai yleisistd asioista. Siind sanoma levitetdan
maksetusti tiedotusvalineissé tai muuten samaan aikaan isolle vakijoukolle. Lahettaja

muotoilee sanoman tai se on muotoiltu hanen toimestaan.

Markkinoinnin keskipisteeksi eli fokukseksi on tullut asiakas, ja heista on tullut kokei-
levampia uutuuksien suhteen ja ostopaikkaa ja tuotemerkkia vaihtelevia. Tyytyvéinen
asiakas asioi yrityksessa mielelldadan uudelleen, ja odotusten tayttyminen tai jopa ylit-
tyminen tiivistdd asiakassuhdetta. Markkinoinnista tekee onnistunutta myyjéan ja asi-
akkaan tyytyvéisyys. Pettynyt asiakas kiinnostuu vaihtoehdoista. Hyvin tehty ty0 on
parasta markkinointia, mikd antaa kannattavuudelle tukevan perustan (Isoviita & Lah-

tinen 2001, 9-10). Tyytyvéisesta aina uudestaan asioivasta asiakkaasta tulee viimein



kanta-asiakas, ja heistd kannattaa huolehtia hyvin. Heihin kannattaa kohdistaa mark-

kinointipanoksia. (Asiakassuhdemarkkinointi. 2013.)

Hinnoittelu

Hinnoittelumenetelmien avulla yritys maérittelee yksittéisten tuotteiden ja tuoteryh-
mien hinnat. Omakustannushinnoittelun lahtokohta on huomioida kaikki tuotteen
muuttuvat kustannukset ja tietty osuus yrityksen kiinteista kustannuksista. Katetuotto-
hinnoittelussa vain muuttuvat kustannukset katetaan myyntihinnalla lyhyella aikavalil-
14. Kaikkien tuotteiden myyntituottojen tulee kattaa sekd muuttuvat kustannukset ettéd
kiinteat kustannukset pitkalla aikavalilla ja koko yrityksen tasolla toiminnan kannat-
tamiseksi. (Isoviita & Lahtinen 2001, 142.)

Tuotteen kiertonopeuteen perustuvaa hinnoittelua kaytetdan yleisesti etenkin vahit-
taiskaupoissa, joissa on varastoon sitoutunut paljon pd&omaa. On myo6s seurattava
kilpailijoiden hinnoittelua, vaikkei niilla ole suurta merkitystd. Kustannuspohjaisessa
hinnoittelussa eli ehkéd yksinkertaisimmassa hinnoittelutavassa hyddynnetdan esimer-
kiksi voittolisahinnoittelua. Suoriin kustannuksiin lisdtd&n paalle voittolisa. Arvopoh-
jaisessa hinnoittelussa markkinointitutkimuksilla yritys selvittad asiakkaiden hyoty-
odotukset ja tuotteen arvon. Seuraavaksi selvitetddn tuotteeseen lisattavissa olevat
kustannukset, kun se on voitava myyda tiettyyn hintaan. (Isoviita & Lahtinen 2001,
142))

Saatavuus

Asiakassuuntaisesti toteutettavista ja suunniteltavista saatavuuspaatoksista esimerkiksi
palveluyritysten saatavuuspéatokset tarkoittavat ulkoisen (tavat asiakkaan tulon var-
mistamiseen) ja sisdisen (paatetdan tavat asiakkaalle tuotteiden ja palveluiden saami-
seksi ja kayttamiseksi mahdollisimman vaivattomiksi) saatavuuden organisointia (Iso-
viita & Lahtinen 2001, 155). Palveluyrityksen saatavuuspéétoksissa on tarkeaa yrityk-
sen hyva sijainti, mielenkiinnon herattdminen asiakkaassa ja puoleensavetava julkisi-
vu. Syité ulkoisen saatavuuden térkeyteen ovat ne, ettd asiakas tunnistaa yrityksen
muista yrityksisté ja 10ytéa yrityksen ja ettd yrityksen ensivaikutelma on myonteinen.

Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat liikkeen sijainti, liikenneyhteydet, aukiolo-



ajat, paikoitustilat (pysakointipaikat), liikekiinteiston julkisivu ja ehk& myos arkkiteh-
tuuri. Palveluyritysten sisdisen saatavuuden tavoitteena on asiakkaiden helppo ja miel-
Iyttavé asioiminen yrityksessa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 164-166.)

2.3 Koettu palvelun kokonaislaatu
”On aina parempi luvata vihin ja tarjota enemmén kuin lupaa.” (Grénroos 2010, 106.)

Christian Gronroosin mukaan késitys odotetusta laadusta muodostuu yrityksen mark-
kinaviestinnan, myynnin, imagon, suusanallisen viestinnan ja suhdetoiminnan kautta.
Liséksi asiakkaiden omat tarpeet ja arvot vaikuttavat odotettuun laatuun. Koettu laatu
puolestaan syntyy kaytdnnon palvelukokemuksesta eli palvelun teknillisesta ja toi-
minnallisesta laadusta. Sek& odotettu ettd koettu laatu muodostavat koetun kokonais-
laadun. (Gronroos 2010, 105.) Koettuun kokonaislaatuun vaikuttaa my6s imago ja
painvastoin. Yrityksen imago on viesti odotuksista, joita yritykseen liitetd&n. Imago
muodostuu asiakaskunnan odotuksista ja kokemuksista. Imago toimii my6s eraanlai-
sena suodattimena, eli pienet puutteet ja joskus hieman suuremmatkin satunnaiset vir-
heet saatetaan antaa anteeksi, jos imago on hyva. Jos imago taas on huono, asiakkaat
saattavat olla tyytyméattdomémpia palveluun kuin yleensd vastaavassa tapauksessa.

(Gronroos 2010, 398.)

|

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Koettu laatu

Markkinaviestinta

Myynti

Imago

Suusanallinen viestinta Tekninen laatu:mité
Suhdetoiminta

Toiminnallinen laatu: miten
Asiakkaiden tarpeet ja arvot

KUVA 1. Koettu palvelun kokonaislaatu Gronroosin mukaan (Gronroos
2010,105)



Koetun kokonaislaadun mallista (Kuva 1) on nahtavissd, kuinka odotettu laatu vaikut-
taa koettuun palvelun laatuun. Liian suuret odotukset heikentdvat myos asiakkaan
k&ytdannon kokemusta laadusta, ja téllaisen riskin saattaa aiheuttaa esimerkiksi liikaa
lupaava mainoskampanja. Jos asiakas odottaa liikoja, hdn pettyy, vaikka palvelun laa-
tu olisikin korkea. Odotetun ja kootun laadun vélille muodostuu talléin kuilu. Tdman
kuilun vélttadkseen markkinoijan on varottava liiallisten lupausten antamista esimer-
kiksi ulkoisen markkinointikampanjan suunnittelussa, jotta yritys voi myos pitéa lupa-
uksensa asiakkaille. Yritykselle jaa siten myds mahdollisuus yllattaa asiakas positiivi-
sella tavalla, jolloin asiakasuskollisuus ja uusintaoston alttius lisdantyvéat. (Gronroos
2010, 106.)

2.4 SERVQUAL-menetelma palvelun laadun mittarina

Christian Gronroosin mukaan SERVQUAL-menetelmélld on mahdollista mitata pal-
velun laadun kokemusta asiakkaan nakokulmasta. Menetelmén perustana ovat viiteen
eri osa-alueeseen eli konkreettiseen ymparistoon, luotettavuuteen, reagointialttiuteen,
vakuuttavuuteen sekd empatiaan liittyvat tekijat. Konkreettisen ympariston osiossa
tutkitaan palveluyrityksen toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta ja
asiakaspalvelijoiden ulkoista olemusta. Luotettavuus-osiossa tutkitaan, onko yrityksen
tarjoama palvelu jo ensikontaktista lahtien tasmaéllista ja virheetonta seka suorittaako
yritys lupaamansa asiat sovitun ajan puitteissa. Reagointialttiuden osa-alueessa puo-
lestaan mitataan, kuinka halukkaasti palvelua tarjoavan yrityksen tyontekijat auttavat
asiakkaita, vastaavat ndiden pyyntdihin, kertovat asiakkaalle palvelun antamisen ajan-
kohdan seka palvelevat asiakkaita heti ilman viivytyksid. Vakuuttavuuden osiossa
mitataan, herattadko tyontekijoiden kayttaytyminen, kohteliaisuus ja asiantuntemus
asiakkaissa luottamusta yritystd kohtaan. Empatian osa-alueessa on kyse siitd, kuinka
hyvin yrityksessé suhtaudutaan asiakkaaseen yksilond, ymmarretddan hanen ongelmi-
aan ja otetaan toiminnassa asiakkaan etu ensisijaisesti huomioon. Myos yrityksen au-
kioloaikojen tulisi olla suunniteltu asiakkaan nadkdkulmaa ajatellen. (Grénroos 2010,
116.)

Palveluiden keskenaan erilaisten ominaisuuksien vuoksi SERVQUAL-menetelmaa
sovellettaessa on tarkeda pohtia ennakkoon, miten eri osa-alueita ja niiden ominai-

suuksia voitaisiin parhaiten hyddynt&é. Palvelun laadusta on mahdollista mitata, mité



palvelulta odotetaan. Mittaus voidaan tehdd vertaamalla jonkin yrityksen palvelua
joko parhaaseen mahdolliseen tai ihanteellisena pidettyyn odotukseen palvelun laadus-
ta. Odotusten mittaamiseen liittyy kuitenkin validiteettiongelmia, joita ovat esimerkik-
si odotusten mittaaminen konkreettisen palvelukokemuksen perusteella, odotusten
mahdollinen muuttuminen palveluprosessissa saatujen kokemusten myo6té sekd odo-
tusten mittaaminen turhaan ennen palvelun kaytt6d, silla odotukset muuttuvat k&ytto-
kokemuksen myo6ta. (Gronroos 2010, 117-119.) Keegan ja O’Kelly (2004, 94) kuiten-
kin muistuttavat, ettei laadun mittaaminen, testaus, laskelmien teko tai arviointi itses-
s&én nosta tuotteen tai palvelun laatua. Palvelun laatua parantavia tekijoita ovat Rossin
(1999, 8) mukaan kehitysmahdollisuuksien tiedostaminen, kehitystavoitteiden asetta-
minen sek& jarjestelméllisyys tavoitteiden saavuttamiseksi. Muita keinoja hdnen mu-
kaansa ovat koulutuksen tarjoaminen, ongelmia ratkaisevien projektien toteutus, edis-
tymisen raportointi, tunnustuksen antaminen hyvasta tyosta ja tuloksista tiedottami-
nen. Tilanteen seuranta sek& vuosittain tapahtuvan kehityksen siséllyttdminen yrityk-
sen tavanomaisiin toimintoihin ja prosesseihin ovat myos ratkaisevan tarkeité tekijoita

laadun parantamisen kannalta. (Ross 1999, 8.)

2.5 Myyntiprosessin kulku

Myyntiprosessin tekijoita ovat tekninen asiantuntijuus ja tuotetuntemus, uusien mah-
dollisten asiakkaiden etsiminen, asiakkaan lahestyminen asiakassuhteen rakentami-
seksi, tarvemadrittely kysymysten avulla ja selvittden miké vastaisi asiakkaan tarpeita.
Loppuvaiheita ovat tuote-esittely myos asiakasta kuunnellen, paattdminen valitulla
tavalla (vaikkapa tuotteen tarpeellisuutta todistellen tai maksutapaa tiedustellen) ja
seuranta yhteyden pitdmiseksi asiakkaaseen myos kaupan jalkeen. (The 7 Steps of the
Sales Process 2011.)

Kenttdmyynnin vaiheet ovat valmistelu, yhteydenotto asiakkaaseen, myyntikeskuste-
lu, kaupan péaattaminen ja jalkitoimenpiteet. Ne toimivat padasaantoisesti myos myy-
malamyynnissa ja palvelutoiminnassa. Huolellinen valmistautuminen kannattaa ja
asiakas arvostaa sitd. Ennen yhteydenottoa asiakkaaseen tulee selvittdd monta asiaa
asiakastietokannasta, esimerkiksi onko asiakkaaseen oltu aiemmin yhteydessd. Asiak-
kaaseen voi ottaa yhteytta Kirjeitse, séhkopostitse, internetissa, telefaksilla, teleksilla,

kadymalla asiakkaan luona, puhelimitse tai hyvalla palvelusaatavuudella myymal&ssa.



Yhteydenoton jalkeen on myyntikeskustelu, jossa avauslauseen tulee olla tehokas, ja
ratkeaa myyjan tavoitteeseen pédseminen. Tarvetdsmennys voi tapahtua SPIN-
tekniikalla, jolla selvitetddn asiakkaan piilevét tarpeet neljantyyppisia kysymyksia
tekemalla (tilannekysymykset, ongelmakysymykset, seurauskysymykset ja merkitys-

kysymykset).

Myds suppilomallia voi myyja kayttaa tarvetdssmennyksessa saadakseen selville asiak-
kaan tarkeimmat arviointikohdat eli ostamisessa tarkeimpéna pitdméat paatoskriteerit.
(Isoviita & Lahtinen 2001, 215-218.) Tuote-esittelyd ja myyntid varten myyjéat val-
mistelevat myyntiargumentti- eli OEH-analyysin, jossa tuotetta verrataan kilpaileviin
tuotteisiin. Asiakkaat ostavat tuotteen sen ominaisuuksien etujen vuoksi. Tuotteen
vahvuuksia verrattuna Kilpailijoiden tuotteisiin kannattaa tuote-esittelyssa korostaa.

Myyntiperusteluja tehostaa niiden oikeassa jarjestyksessé ja tavalla esittely.

Myyjén kannattaa tehdd myos vastavaite-perustelu-matriisi vastavaitteiden késittelya
varten. Sympaattinen myyja on asiakkaan mielipiteitd myotdilevd, ja antipaattinen
myyja on vastavaitteisiin ylipuhuvasti, artyisasti ja ivallisesti vastaava. Empaattinen
myyja selvittdd syytd vastavaitteelle, ja asiakkaan asia kannattaa kuunnella loppuun.
Vastavditteiden tehoa kannattaa ensin vaimentaa. Vastavaitteisiin voi vastata ennakol-
ta, valittdmasti tai myohemmin tilanteen eli parhaan ajankohdan mukaan. (Isoviita &
Lahtinen 2001, 219-221.)

Myyntikeskustelun paatésvaihe alkaa asiakkaan hyvéksyttya kaikki vastavditteiden
késittelyperustelut ja asiakkaan halutessa ostaa tuotteen. Myyjén on osattava herattaa
ja tunnistaa ostosignaali. Ostopaatds voi nopeutua kaupan paattamistavoilla esimer-
kiksi alustavalla tilauksella ja paatdsvaiheessa asiakasta autetaan ostamisessa. Myyn-
tikeskustelussa saatujen kokemusten hyddyntdminen varmistetaan ja asiakassuhdetta
hoidetaan jalkitoimenpiteilld. Joskus myyntiprosessi paattyy siihen, ettei tuote Kiin-
nosta asiakasta. Myyntiraportin tietojen avulla taas muut myyjat voivat suunnata
myyntid kannattaviin kohteisiin, ja se sisaltda oleelliset asiat. Jalkimarkkinointi voi
tarkoittaa esimerkiksi tuotteiden tdsmallisté postitusta perille, asennusta, koulutusta ja
asiallisesti hoidettua laskutusta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 222—-223.)
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2.6 Asiakaspalvelu ja palvelujarjestelméa

Hyvéa asiakaspalvelua voi oppia. On hyvé tietdd, millaista kohtelua asiakkaat halua-
vat. Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksil6ina eli ettd esimerkiksi heidan tarpei-
taan ja persoonaansa kunnioitetaan. Kielteisid arvioita saanutta palveluketjun osaa
tulee kehittaa ja selvittaa kriittiset seikat eli eniten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
seikat. Asiakastyytyvaisyys kuvaa palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten
suhdetta. Asiakaspalvelu kuuluu markkinoinnin tarkeimpiin kilpailukeinoihin. Palve-
luyhteis6ja ovat esimerkiksi yritykset ja julkisyhteisot. Palveluilla on myos tavan-
omaisia tehtdvid kuten palvelut markkinoinnin kohteena ja palvelut kilpailukeinona
(asiakaspalvelu). Palvelut ovat markkinoinnin kohteena markkinointiyrityksissé ja
usein merkittdva osa tuotetarjousta, ja osassa palveluyrityksissd tuote sisaltad myds
fyysisia tavaroita. Palveluita voidaan myo6s luokitella vakioituihin palveluihin, eri-
koispalveluihin, kuluttaja- ja tuotantopalvelut, henkil6kohtaiset palvelut ja ei-
henkil6kohtaiset palvelut ja siséiset palvelut. (Isoviita & Lahtinen 2001, 44-47.)

Hyvé palvelu siséltda nelja osaa, jotka ovat palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelu-
tuotanto ja palvelun laatu. Palvelukulttuuria on kaikki asiakkaan nédkemd, aistima ja
kokema. Suositusmarkkinoinnin kaksi hyvéaa puolta ovat sen uskottavuus ja maksut-
tomuus. Palvelupaketti on myonteisia elamyksia tuottava asiakkaan tarpeet tyydyttava
palvelujen muodostama kokonaisuus, palvelutuotantoa ovat esimerkiksi asiakkaat ja
kontaktihenkilostd. Palvelun laatu on asiakkaan joka palveluntuotantoprosessissa ar-
vioima asia eli laatumielikuvan muodostamista. (Isoviita & Lahtinen 2001, 50-55.)
Yritysmarkkinointituotteiden ja — palveluiden valmistajat ovat halutessaan oikeutettu-
ja paasemaan kiinni ainakin Euroopan yhteisdn laajuisiin markkinoihin. Hankinnat
ovat avoimia ja viranomaiset on ilmoitusvelvoitettu julkistamaan ne tarjousmenette-
lyyn. Tarjous laaditaan tarjouspyynnossa esitetyn mukaan sisaltden vaaditut tiedot ja
asiakirjat. Usein edullisimmin tarjoaja saa kaupan. (Von Hertzen 2006, 35.)

Palvelutapahtuma

Palvelutapahtuma jaetaan vaiheisiin ja se alkaa palveluun saapumisvaiheesta. Seuraa-

vina ovat odotusvaihe, tarvetdsmennysvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun p&atos-

vaihe ja poistumisvaihe. Viimeisend on asiakkaan jélkihoitovaihe. Vuorovaikutus-



11

markkinoilla on tavoitteita kuten myynnin aikaansaaminen ja asiakastyytyvéisyyden

varmistaminen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 60.)

Henkilosto kilpailukeinona ja sisainen markkinointi

Siséinen markkinointi tarkoittaa johtamistapaa, jossa esimiestyoskentelylld tahdatdan
jokaisen tyontekijan motivoituneeseen ja mahdollisimman hyvaan tyéskentelyyn. Sii-
né kannustetaan koko henkildstéa markkinointi- ja palvelupainotteista toimintatapaa,
ja sen tavoitteet johdetaan padmaaristdan. Sisdinen markkinointi alkaa jo kun henkil6-
kuntaa valintaan ja perehdytetdan. Tyoympariston on kannustettava oma-aloitteiseen
asiakasta arvostavaan ja palveluhenkiseen toimintaan. (Isoviita & Lahtinen 2001,
64-65.) Henkilokuntaa valittaessa hakijan ja yrityksen arvojen pitdisi kohdata ja olla
samankaltaisia. Suosituilla rekrytointimessuilla yritykset esittaytyvat ja kertovat tyo-
mahdollisuuksista. Yritykset l&hestyvét opiskelijoita ja vaikuttavat heidan valintoihin-
sa. (Von Hertzen 2006, 49-51.) Laki velvoittaa tydnantajaa tiedottamaan riittavasti ja
ajantasaisesti yrityksen toiminnasta, tavoitteista, tuloksista ja nakymistad. Tieto voi
valittyd keskustelujen kautta kahvipdydissa, jolloin erillistd organisoitua siséista vies-
tintdd ei tarvita. Sitd tarvitaan yrityksen kasvettua, kun tyontekijat eivat mahdu sa-
maan aikaan koolle. Esimiehen antamaa tietoa pidetd&n arvokkaana. Siséista brandi-
viestintdd voidaan toteuttaa esimerkiksi puhelinviestintdna ja sisaisind kampanjoina.
(Von Hertzen 2006, 162-163.)

Suhdeverkostot

Suhdeverkostot kuuluvat markkinoinnin kilpailukeinoihin. Suhdemarkkinoinnin koh-
deryhmiin kuuluvat yhteistyokumppanit ja sidosryhmat. Suhdemarkkinoinnissa luo-
daan kannattavia ja pysyvia suhteita. Sidosryhmét toteuttavat keskenaan lupausten
antamisen ja lunastamisen mallia. (Isoviita & Lahtinen 2001, 70-71.) Varsinkin pors-
siyhtioilla on useita omistajatahoja, jolloin osakkeenomistajille ja sijoittajille on yri-
tyksen brandilla valia (Von Hertzen 2006, 59). Monet tyontekijat, kuten siivoojat ja
huoltomiehet ovat yhteistydkumppaneiden palveluksessa ja heidédn panos on samanve-
roinen yrityksen oman henkildston kanssa. Yritykset, joissa on reilut toimintatavat ja
vahva brandi, myos pitdvat huolta yhteistyokumppaneistaan. Yrityksilla voi olla myds

paljon muita kohderyhmig, kuten viranomaisia ja tiedotusvalineiden edustajia, toimi-
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alasta riippuen. (Von Hertzen 2006, 62-65.) Yrityksen lehdistotiedottamisen tavat
vaikuttaa yrityksen brandiin myos (Von Hertzen 2006, 193). Hankinta, siis tavaroiden
ostaminen, on tarkedd yritystoiminnassa. Tavarat on hankittava juuri oikeaan tarpee-
seen (JIT-Just in time). Yrityksen ja tavarantoimittajien vélisen yhteistyon tavoitteita
ovat esimerkiksi luotettavuus ja toimituksen joustavuus. Yritysten kannattaa luoda
hyvat suhteet myds potentiaalisiin tyontekijoihin. Lisaksi asiakkaat ovat keskeinen
toimija suhdeverkostossa. Heista toiminta lahtee, ja heill& on monta roolia kuten vi-
sioija seka luokkaa kuten huomionhakuiset asiakkaat. Asiakassuhdemarkkinoinnin
perusmalli madrittelee asiakkaat potentiaalisiin asiakkaisiin, ostaneisiin asiakkaisiin ja
kanta-asiakkaisiin. Asiakkaalle arvoa tuovan asiakassuhdemarkkinoinnin vastakohta
on kertamyyntimarkkinointi (perinteinen markkinointi). Kannattavat asiakassuhteet,
asiakastyytyvéisyys ja -uskollisuus ovat asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisia paa-
maéaria. (Isoviita & Lahtinen 2001, 74-80.)

2.7 B-to-B-palvelujen ostoprosessi

Tassa osaluvussa kasittelemme ensiksi B-to-B-palvelujen ostoprosessin vaikuttajia eri
vaiheissa hankintapaatoksen tekoa. Taman jélkeen kerromme B-to-B-palvelujen osto-
prosessin kulusta yleisella tasolla. Havainnollistamme ostoprosessin tapahtumaketjua

liséksi kaavion avulla.

B-to-B-ostoprosessin vaikuttajat ostavassa organisaatiossa

Ostavassa organisaatiossa ostopaatokseen vaikuttavat aloitteentekijat, kayttajat, vai-
kuttajat, portinvartijat, ostajat, paatoksentekijat seka kontrolloijat. Aloitteentekija
huomaa ongelman tai mahdollisuuden, jonka ratkaisu on uuden tuotteen tai palvelun
hankkiminen. Talléin aloitteentekija aloittaa ostoprosessin. Aloitteentekija voi toimia
mill& tahansa tasolla organisaatiossa. Kéyttdjalla puolestaan on kaytannon kokemusta
oston kohteena olevan tuotteen tai palvelun k&yttdmisesta tai sen parissa toimimisesta.
Vaikuttaja tuottaa tiedon, jonka avulla arvioidaan tuote- ja myyjavaihtoehdot. Han
my06s maarittaa spesifikaatiot eli vaatimuskuvaukset ja kriteerit ostopaatokselle. Vai-
kuttajan roolissa on usein tekninen asiantuntija, joka on myos tuotteen loppukayttéja.
Portinvartija taas osallistuu ostoprosessiin kontrolloimalla tiedonvélitystd muiden

osallistujien valilla ja paattaa siitd, paljonko ja minkalaista tietoa paatoksenteon osal-
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listujat saavat. Portinvartijan roolissa voi toimia esimerkiksi sihteeri tai hankinta-
agentti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Ostaja ottaa myyjaosapuolena toimivaan organisaatioon yhteyttd ja hoitaa tilauksen
tekemisen. Ostajan valtuudet hankintaneuvottelussa ovat tapaus- ja organisaatiokoh-
taiset, mutta yleensa ostajalle on muodollisesti annettu vastuu ostosopimusten tekemi-
seen. Lopullinen valta hankintap&atoksen tekemiseen on paatdksentekijalla. Joissakin
tapauksissa ostaja on lopullinen paatdksentekijd, mutta organisaatio-ostossa hyvéksy-
tetddn usein hankinta ylemmalla tasolla toimivalla henkil6lla tai ryhmalla ennen osto-
paatostd. Kontrolloija puolestaan pitdd huolen budjetin laatimisesta kyseiselle hankin-
nalle ja pita& huolen, ettei budjetti ylity hankintaa tehtéessé. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
36.)

Samalla henkil6lld saattaa olla useita eri rooleja. Voi olla niinkin, ettd useammalla
henkil6lla on sama rooli, ja he kaikki osallistuvat ostopaatoksen tekemiseen. Myyja-
osapuolena toimivan yrityksen tulisi tietdd, ketk& ostopédatokseen vaikuttavat ja mitka
roolit heilld on. Taman tiedon saanti on kuitenkin haasteellinen tehtdva ja riippuu pal-
jon ostavan organisaation koosta sekd myds oston suuruudesta. Myyvan yrityksen on
silti s&annollisin valiajoin tarkistettava, ketk& ostajaorganisaatiossa milloinkin vaikut-
tavat ostopaatoksen tekoon ja mitka heidén roolinsa ovat; roolit kuitenkin voivat vaih-

tua ajan kuluessa seka tilausten tyypista riippuen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

B-to-B-palvelujen ostoprosessin vaiheet

B-to-B-palvelujen ostoprosessi jakautuu neljaén vaiheeseen, jotka ovat tarpeiden tun-
nistaminen, tiedon hankinta, palvelutoimittajan valinta sekd tdmén suorituksen arvi-
ointi. B-to-B-ostoprosessin vaiheet ovat néhtavissa kuvasta 2. Ostoprosessin alkuvai-
heessa tunnistetaan toisen organisaation tarpeet ja méaritelldédn ongelma. Ostettavien
palvelujen vaatimuskuvauksiin eli spesifikaatioihin tulee vastata hyvin yksityiskohtai-
sesti, sill& usein ostava yritys kayttadd paatoksenteossaan asiantuntijoita. Ostava orga-
nisaatio hankkii tietoa referenssien tai henkilokohtaisten kontaktien kautta, muiden
antamien suositusten perusteella sek& yritysesitteistd. Toimittajan valinta tapahtuu

alan kokemuksen lisaksi kustannustekijoiden, sijainnin ja toimittavan yrityksen koon
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mukaan. Myo6s maine ja referenssit vaikuttavat toimittavan yrityksen valintaan. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 39-42.)

Ostoprosessin lopuksi ostava yritys arvioi palvelun toimittaneen yrityksen suorituksen
onnistumista. Palvelusuorituksen arvioinnissa otetaan huomioon tyon laatu, kommu-
nikaatio osapuolten vélillg, aikataulun pitdvyys, palvelun toimittajan joustavuus tarvit-
taessa seka toimittajan luotettavuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42.) My®6s yritysostajan
omat henkildkohtaiset kokemukset ja arvomaailma ovat mukana organisaation hankin-
toja tehdessd. Taman takia myyjéorganisaation edustajalta vaaditaan alan tuntemuksen
ja myyntitaitojen ohella myds ihmissuhdetaitojen hallintaa. (Korkeamaki, Pulkkinen
& Selinheimo 2000, 44.)

Tarpeiden tunnistaminen

« Ongelman méarittely

< Analyysi itse tekemisen ja
ulkoa ostamisen valilla

« Kiinnostuneiden osapuol-
ten mukaan ottaminen

«» Spesifikaatioiden

kehittdminen

-

Tiedon hankinta

o

» Referenssit
» Henkilokohtaiset

kontaktit

oo

o<

»  Suositukset

o0

»  Yritysesitteet

-

Toimittajan valinta
s Kokemus

< Kustannukset

% Maine

% Sijainti

% Referenssit

s Koko

<

=

Suorituksen arviointi

« Arvioijan identifiointi +« Aikataulun pitdminen
s Tyon laatu %+ Joustavuus
< Kommunikaatio ¢ Luotettavuus

KUVA 2. B-to-B-palvelujen ostoprosessi Ojasalon mukaan (Ojasalo & Ojasalo
2010, 42)

Onnistuneesta ostokokemuksesta seuraa parhaimmillaan uudelleenosto, joka voi olla
suora tai muunneltu. Suora uudelleenosto tarkoittaa, ettd ostavan organisaation tarve
on pysynyt samana, jolloin myos ostettava palvelu halutaan samanlaisena. Muunneltu
uudelleenosto tarkoittaa, ettd ostavan yrityksen tarve tai ongelma seka ratkaisu siihen
ovat osittain samankaltaisia kuin aiemmin ostettaessa. T&ssa tilanteessa ostoprosessis-

sa on todenné&koisimmin mukana useampia arvioijia kuin suorassa uudelleenostossa,



15

mutta kuitenkin vdhemmaén kuin kokonaan uutta palvelua ostettaessa. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 41-42.)

3 BENCHMARKING-TUTKIMUKSEN TEORIAA

Benchmarking-sana on alkujaan tarkoittanut yleisen mittapuun asettamista, jonka mu-
kaan muutkin mitat suhteutettiin. (Hadmaldinen & Kaartinen-Koutaniemi toim. 2002,
12). Benchmarking on arviointimenetelméd, jossa verrataan, vertaillaan ja osoitetaan
kiinnostusta muiden tekemistd ja toimintaa kohtaan; muuten benchmarkingin mene-
telmé& on joustava ja avoin. Arvioinnin on kuitenkin vastattava tekijansa tiedostamis-
tarpeisiin sekd toiminnan kehittdmistarpeisiin. Arvioinnin perustarkoituksena onkin
toiminnan kehittdminen. (Hamaldinen & Kaartinen-Koutaniemi toim. 2002, 10). Kee-
ganin ja O’Kellyn (2004, 3) mukaan benchmarkingin tavoitteena on olla yritykselle
menetelma verrata itseddn suhteessa muihin yrityksiin ottaakseen nailtd oppia omaan

kehitykseensa.

Benchmarking-nimitysta voidaan kayttaa ldhes misté tahansa vertailevasta arvioinnis-
ta. Benchmarking-arviointi saattaa olla suoritteita vertaavaa arviointia, jolloin esimer-
Kiksi yrityksen toimintatasoa tutkitaan vertaamalla sita yleisten standardien tai muiden
mittapuiden mukaan. Benchmarking voi olla parhaita kaytanteitd omaksuvaa, jolloin
tunnistetaan muiden laadukkaat toimintamenetelmat ja sovelletaan niitd kaytdnnossa
omassa organisaatiossa tai sen tietyssa yksikosséa. Arviointiin voi siséltyd myos kilpai-
lullinen motiivi, jolloin yritys tavoittelee itselleen markkinaetua tai etulyontiasemaa.
Benchmarking voi olla myds yhteisty6hakuista tai yhteistoiminnallista. Yhteistytha-
kuisessa arvioinnissa tavoitteena on pidempéan kestavé yhteistyo valitun kumppanin
kanssa. Yhteistoiminnallisessa arvioinnissa puolestaan kootaan useita organisaatioita
kotiryhmaksi arvioinnille. Benchmarking on mahdollista toteuttaa myos riippumatto-
mana eli etsimalld vertailussa kaytettdva tieto yleisistd lahteistd ilman kontaktia

kumppaneihin. (Hadmaéléainen & Kaartinen-Koutaniemi toim. 2002, 13-14.)

G. Anandin ja R. Kodalin (2008) artikkelissa Benchmarking the Benchmarking Mo-
dels esitetyn Xeroxin mallin mukaan benchmarking voidaan jakaa vaiheisiin, jotka

ovat suunnittelu, analysointi, yhteensovittaminen seka k&ytannon toteutus. Xeroxin
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mallissa suunnitteluvaiheessa nimetdan benchmarkingin aihe ja kohteet sek& maaritel-
144n tiedonkerdysmenetelmad ja keratadn data. Analysointivaiheessa puolestaan mééri-
telladn nykyisen kilpailun kuilu kerdtyn aineiston perusteella seka arvioidaan tuleva
suorituskyky. Yhteensovitusvaiheessa tiedotetaan tuloksista ja hankitaan niille hyvak-
syntd seka asetetaan tyolle toimivat tavoitteet. Kdytannon toteutuksessa kehitetdédn
toimintasuunnitelmat, aletaan toteuttaa niitd ja seurataan edistymistd sek& asetetaan

uusi tavoite benchmarkingille.

Arviointi voi olla erilaisissa benchmarkingin muodoissa joko tietoisen suunnitelmal-
lista ja organisoitua tai suunnittelematonta ja muun toiminnan ohessa tapahtuvaa.
Benchmarking voidaan suorittaa siséisend tai ulkoisena arviointina. Sisdisessé arvi-
oinnissa toimitaan esimerkiksi yrityksen eri osastojen vélilld, ja ulkoisessa arvioinnis-
sa puolestaan hyddynnetdan yrityksen ulkopuolisia kumppaneita tai kohteita. Verti-
kaalisessa arvioinnissa arviointikohteena ovat saman organisaation eri tasojen toimin-
tajarjestelmat; horisontaalinen arviointi puolestaan kohdistuu eri yritysten tietyn jar-
jestelméan toimintaan. Geneerinen benchmarking tarkoittaa parhaiden kaytanttjen kar-
toittamista eri toimialan organisaatioissa ja halutaan selvittda syyt kyseisten kéytanto-
jen syntymiselle. Funktionaalinen benchmarking puolestaan on samalla toimialalla
olevien yritysten parhaiden kdytanttjen arviointia. Benchmarkingissa voidaan painot-
taa panoksia, tuotoksia tai prosessia tai ndiden kaikkien kombinaatiota. (Hamaldinen
& Kaartinen-Koutaniemi toim. 2002, 14.)

Benchmarking voi olla laadullista, mé&é&rallistd tai tutkimuksellista. Laadullisessa
benchmarkingissa tulosten esittelyssa olennaista on havaintojen sanallinen nimeami-
nen ja luokittelu. Maarallisessa benchmarkingissa puolestaan havainnot ja tulokset
esitetddn numeerisessa muodossa. Tutkimuksellisen benchmarkingin tavoitteena on
tuottaa vertailutietoa, joka tayttad tieteellisen tutkimuksen edellytykset. Benchmarkin-
gin on mahdollista olla myos seikkailullista ja kokemuksellista, jolloin esimerkiksi
vieraillaan yrityksissd madrittelemattd tarkkoja tavoitteita. Dialogisessa arvioinnissa
halutaan vaihtaa tietoa ja herattdd keskustelua tasapuolisesti, kun taas byrokraattisessa
arvioinnissa vuorovaikutusta on rajattu ja protokollan noudattaminen on tarke&a.

(Hamaldinen & Kaartinen-Koutaniemi toim. 2002, 14.)
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Seké yksilot ettd organisaatiot saattavat yrittaa suojella itsedén arvioinnilta esimerkiksi
antamalla v&éraa tai kaunisteltua tietoa. Tdméan vuoksi benchmarkingia tehdesséa kan-
nattaa Kiinnittdd huomiota siihen, saattaisiko arviointi aiheuttaa organisaatiossa suo-
jautumisen tarvetta. Suojautumistarpeen syyna voi olla esimerkiksi uhka jonkin yri-
tyksessd tapahtuvan toiminnan jatkumiselle. (Haméléinen & Kaartinen-Koutaniemi
toim. 2002, 10-11.)

4 YLEISTA MARKKINOINNIN TEORIAA

Tassé luvussa kasitellddn yleista markkinointiteoriaa. Ensimmaisessa osaluvussa on
késitelty markkinoinnin toimivuutta sekd toimintaymparist6ja, yritysmarkkinointia ja
markkinoinnin jaottelua. Toisessa osaluvussa aihealueina ovat markkinoinnin segmen-

tointi, asiakasdifferointi sek erilaiset joustot ja hintaherkkyys.

4.1 Markkinoinnin toimivuus

Yrityksen asiakkaiden ja tavoitteiden maéaarittelyn jélkeen tehdaan Kkilpailukeinojen
yhdistelm&& (markkinointimix) koskevat padtokset. Kilpailukeinot tukevat liikeideaa.
Ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja sisdinen markkinointi ovat
markkinoinnin kolme toimintamuotoa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 9.) Laajennetussa
markkinointimixissa asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot on yhdistetty. Henki-
I6stdbn osaaminen ja asiakaspalvelu muodostavat lopulta onnistuneen vuorovaikutuk-
sen pohjan ratkaisten markkinoinnin onnistumisen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 11.)
Yritys voi toimia tuotantosuuntaisesti, myyntisuuntaisesti, asiakassuuntaisesti tai
markkinoida kysyntasuuntaisesti. Tuotantosuuntaisen toiminnan kilpailukeinot ovat
tuote ja teknologia, ja myyntisuuntaisen toiminnan tuote, myyntitaito ja jakelutiet.
Kysyntésuuntaisen kehitysvaiheen kilpailukeinoja ovat hinta, maksuehdot, mainonta
ja jakelutiet; asiakassuuntaisessa puolestaan sisédinen markkinointi ja suhdeverkostot.
(Isoviita & Lahtinen 2001, 14-15.)

Anttila ja Iltanen (2001, 19-20) pitdvat markkinoinnin p&atehtdvana kysyntaan vaikut-
tamista ja sen tyydyttamistd. Kysyntda voi koettaa hallita tilapdisesti tai pysyvésti

markkinointikeinojen avulla. Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys voi yrittaé vaikut-
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taa kysyntaan ja tyydyttaa sitd, sekda saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. Iltasen
mukaan (1998, 48) yritys pyrkii viestinnan avulla erilaistamaan ja yksiléimaan tuot-
teensa niin, ettd kysynta riippuisi mahdollisimman véhan kilpailijoiden toimenpiteista.
lltanen (1998, 88-89) pitda yrityksen tavoitteita ja niihin padsemistd menestymisen
kriteerind. Tavoitteet voidaan jaotella menekki- ja myyntitavoitteisiin, vélitavoitteisiin
ja tulos- eli kannattavuustavoitteisiin. Markkinoinnin tavoitteet eli kannattavuus ja
menekki asetetaan ensin, ja seuraavaksi péaatetddn kunkin kilpailukeinon tavoitteet eli
valitavoitteet erikseen. Vuokon mukaan (2003, 195) mukaan mainonnalla informoi-
daan, suostutellaan tai muistutetaan. Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan kohderyhmén

mielikuviin yrityksista.

Tehokkaimmaksi viestintdkanavaksi on arvioitu DECCMAC-tutkimuksessa kasvotus-
ten tapahtuvan keskustelua yrityksen kanssa (Karjaluoto 2010, 195). Palveluiden
markkinoinnissa ja brandin muodostumisessa henkildstd ovat huomattavassa asemas-
sa, sill& heidan tehtdvané on lunastaa brandilupaukset. Hyva mainos ei paikkaa epays-
tavalliseksi, ammattitaidottomaksi tai muuten huonoksi koettua palvelua. B2B-
yritysten tulee kiinnittdd huomiota varsinkin henkiloston johtamiseen, rekrytointiin,
tyohon opastukseen, jatkuvaan valmennukseen, sisdiseen informaatioon seka s&annol-
lisen asiakaspalautteen hankkimiseen ja analysointiin. (Von Hertzen 2006, 32-33.)
IIman markkinointiviestintdd useat tuotteet jaisivat myymatta. Markkinoinnin toimi-
vuutta kuvaavat useat eri mallit kolmitasoisen hierarkian tasolla. Tasot ovat kognitii-
vinen eli tiedollinen asenne, affektiivinen eli tunteellinen taso ja aikomus kéyttaytya
tietylla tavalla. DAGMAR-malli kuvaa viestinndn tavoitteita, ja sen tavoitteet ja vai-
heet ovat tietoisuuteen vaikuttaminen, ymmartamisvaihe, asenteen muodostaminen
mainostettavaa brandid kohtaan ja ostovaihe. (Karjaluoto 2010, 27-28). Tutkimusten
perusteella suomalaisten yleisasennoituminen mainoksiin on myonteista (Karjaluoto
2010, 37).

Markkinoinnin toimintaymparistot

Asiakkaan arvo ja muut asiakasta koskevat asiat korostuvat kysyntaymparistossa. Yri-
tysten valisessd markkinoinnissa (b2b) yritys ostaa hyddykkeitd ansaitsemistarkoituk-
seen, ja yrityksen hankinnat voivat luoda kilpailuetua. (Isoviita & Lahtinen 2001, 19.)

Yritysten vélisessd markkinointiviestinndssa hyddynnetdan valikoidumpia viestinndn
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osa-alueita ja kanavia. (Karjaluoto 2010, 22.) Tyypillisimpia yrityksille ja yhteisoille
markkinoitavia tuotteita ovat niiden omaan tuotantoon ja toimintaan tarvittavat tuot-
teet, raaka-aineet ja komponentit (Von Hertzen 2006, 27). Yritysmarkkinoinnin
merkitys on Von Hertzenin mukaan (2006, 21-22) viimeisimpind vuosikymmenina
kasvanut runsaasti, ja sitd lisdd Suomessa Euroopan markkinoiden avautuminen ja
markkinatalouden levidminen entisiin sosialistisiin maihin. Raaka-ainehankintoja,
valmistusta ja muuta tarpeellista kilpailutetaan tuotantokustannusten optimoimiseksi.
Kasvun seurauksena myods suurissa markkinatalousmaissa yritysmarkkinoinnilla on

my6s omia yhdistyksid, seminaareja, julkaisuja ja palveluiden tarjoajia.

Yritysmarkkinoinnin asiakasjoukkoon kuuluu yritykset, yksityiset ammatinharjoitta-
jat, asunto-osakeyhtitt, jarjestot, valtionhallinto, valtion laitokset, kunnat, kuntien
laitokset, kuntaliittymat, kirkko ja seurakunnat. Yritysmarkkinoinnissa on oltava hie-
man erilainen ote ja toisenlainen ote verrattuna kulutustavaroiden markkinointiin. Yri-
tysmarkkinoinnissa on tavallisesti suoraa kaupankayntid valmistaja-myyjén ja ostavan
yhteison kesken. (Von Hertzen 2006, 21-24.)

Ostajan valintojen ymmartamisessd kannattaa perehtya kulutuskéayttaytymiseen, kulu-
tustottumuksiin ja ostotottumuksiin. Erilaisia kysynnan lajeja ovat kokonaiskysynta,
suora kysyntd ja epasuora kysyntd (johdettu kysyntd). Kokonaiskysynta tarkoittaa
toimialan arvioitua kokonaiskysyntéa, suora kysynta kulutushyédykkeiden kysyntéaa ja
epésuora kysynta tietyn tuotteen kysynndn perustumista toisen tuotteen kysyntdan.
Markkinaosuus osoittaa yrityksen aseman markkinoilla eli menestymisen kilpailijoi-
hin verrattuna. (Isoviita & Lahtinen 2001, 20.)

HenkilGiden, yritysten ja julkisyhteisdjen ostamista tai ostoaikomuksia ovat markki-
nat, jotka jakautuvat kuluttajamarkkinoihin, yritysmarkkinoihin ja yhteisomarkkinoi-
hin. Yritys valitsee markkinansa ja potentiaaliset asiakkaat. Kulutus tarkoittaa tapah-
tunutta rahan kayttoa ja kysynté tavoiteltua myynnin maaréd. Ostohalu on ostamisen
psykologisia tekijoitd kuten tarpeet ja motiivit, ja ostokykya ovat kaytettavissa oleva
rahamé&éra ja luotonsaantimahdollisuudet. Ostamiseen vaikuttavat esimerkiksi tarpeet,
asenteet, persoonallisuus, ostamisen sosiaaliset tekijat, perhe, viiteryhmét, ostamisen

taloudelliset tekijat ja elaméntyyli. (Isoviita & Lahtinen 2001, 21-27.) Muuta asiakas-



20

suhteiden hoitoa voi olla avainhenkildiden ja asiakasyritysten muistaminen esimerkik-
si séhkein ja kukkatervehdyksin. (Von Hertzen 2006, 195.)

Yritysmarkkinointi

Siséiseen toimintaymparistoon kuuluvat liikeideat, voimavarat ja kannattavuustavoite,
ja ndihin voi vaikuttaa (Asiakassuhdemarkkinointi 2013). Liikeidealla mé&éritellaan
yrityksen toiminta-alueet. Myds imago on liitetty siséiseen toimintaymparistoon. Kan-
nattavuusvaatimus on térkeaa, silla markkinoinnin paatokset pitaa tehda kannattavuut-
ta ajatellen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 39.) B2b-yritysten painetut ja verkkojulkaisut,
kuten markkinakatsaukset, ovat tarked osa sidosryhmésuhteiden hoitamista, samoin
esittelymateriaalit (Von Hertzen 2006, 186-190) . Sisdinen viestintd, ulkoinen vies-
tinta ja markkinointi kytkeytyvéat suhdetoimintaan. (Karjaluoto 2010, 55.)

Markkinoinnin jaottelu

Kilpailun ansiosta asiakkailla on vaihtoehtoja tyydyttaa tarve ja silld on monta ulottu-
vuutta. Ulottuvuuksia ovat kilpailumuodot, kilpailukeinot, kilpailuroolit ja kilpailijoi-
den kokeminen yhteistydkumppaneiksi. Kilpailumuoto-tilanteessa tarkastellaan mark-
kinoilla olevien yritysten lukumaaréda ja niiden myymien tuotteiden erilaisuutta. Kil-
pailuroolit eli yritysten toimintatapoja markkinoilla puolestaan ovat markkinajohtaja,
haastaja, jaljittelija ja erikoistuja. (Isoviita & Lahtinen 2001, 30-31.) Yli puolen mie-
lestd ICOM Nordicin B2B Monitor-tutkimuksessa tarkeimpana tai toiseksi tarkeimpé-
néd syyna brandin johdonmukaiselle kehittdmiselle ja brandipddoman kasvattamiselle
on kilpailukyvyn vahvistaminen. Ainutlaatuinen etu voi olla valmistajan kilpailijoista
erottuvissa toimintatavoissa. (Von Hertzen 2006, 24-27.) Ulkoistamiskehitys on kiih-
tynyt, ja nykyaan usein yritysten aiemmin itse hoitamat tehtavét kilpailutetaan eri toi-
mijoilla. Kilpailun vapautumisen myota valtion yrityksen ovat alkaneet kilpailla liike-
laitosten tavoin muiden yritysten kanssa. (Von Hertzen 2006, 31.) Lait s&atavat julki-
sia hankintoja. Lakien tavoitteena on avoimuus, vapaan kilpailun edistdminen seka
tarjoajien oikeudenmukainen ja tasapuolinen kohtelu. Kaikki voimassa olevat hankin-
toja koskevat lait ja s&&nnokset l0ytyvat Kauppa- ja teollisuusministerion verk-
kosivuilla. Hankintalain tavoitteena on kilpailuttamisen joustavuuden lisé&&aminen.
(Von Hertzen 2006, 34-35.)
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4.2 Markkinoinnin segmentointi

Asiakkaat voidaan segmentoida ryhmiin, joissa on keskendan samanlaisia asiakkaita.
Segmentointi liittyy markkinoinnin suunnitteluun ja kohderyhmien maarittdmiseen.
Asiakkaalle on markkinoitava tuotteita hanen tottumusten, tarpeiden ja odotusten mu-
kaan. Yrityksen toimintatapa voi olla segmentoimaton markkinointi, segmentoidun
markkinoinnin, keskitetyn yhteen segmenttiin kohdistetun markkinoinnin tai yksilo-
markkinoinnin. (Isoviita & Lahtinen 2001, 94-95.) Kohderyhman tavoittamisen var-
mistaminen mainosviestill4, mediasuunnittelu- ja strategia ovat mediatoimiston vas-
tuulla. (Karjaluoto 2010, 44.) Mediasuunnitelmassa voidaan kuvata mediaymparisto,
kohderyhmé, mediatavoitteet, medioiden valinta ja median ostaminen. Tutustuttaessa
kohderyhméén kuvataan sen taustatietoja sekd medioiden kayttda. Arvioitu toisto,
peitto, jatkuvuus ja kustannukset auttavat mediatavoitteiden arvioinnissa. (Karjaluoto
2010, 97-99.) Yritysmarkkinoinnilla on laaja palvelusektori. Palveluja liike-elamélle
ovat esimerkiksi tietojenkasittely, tekniset palvelut, siivous, mainos-, lakiasiain- ja
liilkkeenjohdon konsultointipalvelut. Organisaatioiden palvelusektoriin kuuluu monta
toimialaa kuten toimitilojen vuokraus, ohjelmistot, huolto, henkilévuokraus, tervey-
denhuolto, viestinté ja tutkimustoiminta. Joillakin yrityksill& on palveluita ja tarjontaa
yrityksille ja yksityisille molemmille, kuten pankeilla (Von Hertzen 2006, 30-31.)
Business-to-business-markkinoita lohkoessa voidaan tavallisesti kayttaa paaosin kulu-
tustavaramarkkinoiden kanssa samanlaisia lohkomisperusteita. Organisaatioiden omi-
naisuuksia ja ostajien kayttdytymisperusteita hyddynnetddn enemman segmentoinnis-
sa. Business-to-business-markkinoiden segmentoinnin kriteereja voivat olla maantie-
teelliset kriteerit, organisaation ominaisuudet, ostokayttaytymiskriteerit ja organisaati-
on politiikka. (Isoviita & Lahtinen 2001, 97.) Oman yrityksen ja sen tuotteiden erilai-
suus on hyodyllistd tuoda esiin kokemuksen lisddntyessd, toiminnan yha laajentuessa
ja kilpailijoiden saapuessa yrityksen markkina-alueelle. Integroinnissa tuotebrandejé
kriittisen tarkastelun jalkeen saatetaan karsia tai yhdistaa kaikki yhteen yritysbrandiin
Uusia tuotteita ja palveluja kehitettdessd ennemmin laajennetaan brandiperhettd kuin

keksitaan taysin uusia nimia. (Von Hertzen 2006, 40-41.)
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Asiakasdifferointi

Peppersin ja Rogersin asiakasdifferointimatriisi erottelee erilaiset markkinointitilan-
teet toisistaan. Asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten erilaisuus ja asiakkaiden yrityk-
selle tuottaman arvon vaihtelu maarittavat yksilémarkkinoinnin kayttokelpoisuuden ja
kannattavuuden. (Isoviita & Lahtinen 2001, 101.) Hyotypakettiin kuuluu fyysisen
tuotteen liséksi myds palvelutuote. Palvelua eli aineetonta hyodykettd markkinoidaan
yksinaan tai tuotekokonaisuuden osana. (Isoviita & Lahtinen 2001, 104-105.) B2b-
markkinoinnin kohderyhmat vaikuttavat yrityksen menestykseen eri tavoin ja vaativat
omanlaiset lahestymistavat. (Von Hertzen 2006, 40-41.) B2b-markkinoinnissa ja
brandia rakennettaessa yrityksen henkilostolld on tarkein rooli. Ostopéatoksia tekevien
ja tuotetta kayttavien henkildiden kohtaamat ihmiset myos vaikuttavat yritysmieliku-
vaan. Myyjien tulee tuntea lapikotaisin tuotteen ominaisuudet ja tuotantomenetelmét,
sekd vahvasti oman ja asiakkaan toimialat. Myyjilla on oltava myods kontakteja, neu-
vottelutaitoja ja asiakassuhteiden hoitamisen osaamista. Samanlaisten tuotteiden kil-
pailussa kaupan saa usein se, jolla on taitavampi henkilokunta ja vaikuttavampi bran-
di. Hinnan lisaksi myyjan paatoksiin vaikuttaa esimerkiksi valmistajan luotettavuus ja
valinnan turvallisuus. B2b- myynnissd henkilostoll4d on viela enemman merkitysta.
(Von Hertzen 2006, 44-46.) B2b-viestinnédssé on tarke&a tunnistaa asiakkaat ja paa-
toksentekijat (Von Hertzen 2006, 54). Markkinointi ja myynti asiakkaille edustajien
ja tukkumyyjien valityksella on monen pienen b2b-tuotteen valmistajan ratkaisu mah-

dollisen  asiakaskunnan  ollessa  laagja  (Von  Hertzen 2006, 57).

Erilaiset joustot ja hintaherkkyys

Kysynnén hintajousto eli tuotteen kysynnan reagointiherkkyys tuotteen hinnan muu-
tokseen madrittelee omaleimaisten tuotteiden osalta tuotteen hinnoittelualueen ylara-
jan. Kysynnan ristijousto auttaa selvittdmaan toisen eri tuotteen hinnanmuutosten
vaikutukset toisen tuotteen kysyntdan. (Isoviita & Lahtinen 2001, 140-141.) Hinta-
herkkyys kuvaa palvelun tai hinnan muutoksen vaikutusta kuluttajien kéytoksen ja
auttaa valmistajia tuotteeseen liittyvissé paatoksissd. Toiset kuluttajat ovat toisia hin-
taherkempid, ja osalle parempituloisista edullisemman tuotteen etsiminen ei ole heidan
aikansa arvoista. Hintaherkkyyttd voi mitata tuotteen tai palvelun prosentuaalisen

myyntimaaran ja hinnan muutosten vertailulla toisiinsa. (Price Sensitivity 2011.)



23

5 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Heli Isohookanan mukaan yrityksen kokonaisvaltainen viestintd voidaan jakaa kol-
meen osa-alueeseen eli siséiseen viestintddn, ulkoiseen viestintddn markkinointivies-
tinndn muodossa sekd ulkoiseen viestintddn yritysviestinndn muodossa. Yrityksen
sisdisen toimintaympariston eli siséisen viestinndn ympdriston muodostaa yrityksen
henkil6std. Muussa ulkoisessa toimintaympéristossa eli ulkoisessa makroymparistdssa
vaikuttavat tiedotusvélineet, sijoittajat, omistajat, pankit ja vakuutusyhtiot, jarjestot,
EU, valtio, kunta, seurakunta, potentiaaliset tyontekijat sek& muut ulkoiset sidosryh-
mét. Markkinointiymparistossa eli ulkoisessa mikroymparistossa puolestaan toimivat
yrityksen Kilpailijat, asiakkaat ja mahdolliset asiakkaat, jakeluverkosto, yhteistyo-
kumppanit sekda muut ostopédatokseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 14-15.)
Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnén tekijoiden olisi toimittava yhteensopivana
kokonaisuutena ja ne tulisi aina tunnistaa juuri kyseessa olevan organisaation viestin-
néksi. Viestinnan tekijoiden olisi annettava yhteneva vaikutelma niin yrityksesta kuin
sen toiminnastakin (’look alike, one voice”-periaatteen mukaisesti). (Isohookana
2007, 17.)

Yrityksen sisdinen viestintd on tarkoitettu edistimaan yrityksen siséistd vuorovaiku-
tusta ja silla pyritdan vaikuttamaan myonteisesti henkildstoon, jotta henkildstd sitou-
tuisi yrityksen tavoitteisiin ja pysyisi motivoituneena. Tiedon ja vuorovaikutuksen
tulee kulkea ja yrityksen jokaisella portaalla johtotasolta tyontekijoille ja painvastoin
seka eri osastojen valilla. Sisdisen viestinndn taso on suoraan yhteydessd ulkoisen

toimintaympariston mielikuviin yrityksesta. (Isohookana 2007, 16.)

Yritysviestintd (PR) puolestaan edustaa yrityksen itse itsestddn antamaa mielikuvaa.
Yritysviestinnan tarkoitus on luoda uusia, yllapitdd olemassa olevia ja vahvistaa tule-
via suhteita sidosryhmien kanssa. Yritysviestintd myos antaa vaikutelman yrityksen
tunnettuusasteesta sek& kiinnostavuudesta. Eri sidosryhmét haluavat tietad yrityksesta
erilaisia asioita, ja yritysviestinnélld olisi pystyttdva vastaamaan tiedontarpeeseen eri
osa-alueilla (esim. yleisten yritysuutisten, taloustietojen ja verotietojen osalta) mah-
dollisimman kattavasti. Tassa viestinndn muodossa pé&épaino on itse yrityksen mark-

kinoinnissa sidosryhmille. (Isohookana 2007, 16-17.)



24

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA
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KUVA 3. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys, IMCC-malli (Inter-

nal, Marketing and Corporate Communications) (Isohookana 2007, 15)

Markkinointiviestintd on tarkoitettu avuksi tuotteiden ja palvelujen myyntiin sek&
asiakassuhteiden hoitamiseen. Sen avulla on mahdollista aikaansaada, pitaa ylla ja
parantaa suhteita asiakkaisiin seka informoida asiakkaiden liséksi jakelutietd ja muita
ostopaatokseen vaikuttavia tahoja. Markkinointiviestinnélld voidaan lisété tuotteen tai
palvelun tunnettuutta, haluttavuutta ja myyntid. Sanoman paépaino markkinointivies-
tinnéssa on yrityksen tarjoama tuote tai palvelu seka siihen liittyvét tekijat kuten hinta,
laatu, muut ominaisuudet tai ostopaikka. (Isohookana 2007, 16-17.) Kasittelemme

seuraavassa luvussa tarkemmin markkinointiviestintaa ja sen eri muotoja.

5.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta sisaltada nelja osa-aluetta, jotka ovat henkil6kohtainen myynti ja

asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Heli Isohookana on
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jakanut kaaviossaan verkkoviestinnan ja mobiiliviestinnan omiksi osa-alueikseen, silla
ne ovat nykyisin kasvusuuntaisia alueita ja vaativat erityistd osaamista. My6s mainon-
nan osa-alue on tassé kaaviossa eritelty mediamainonnan ja suoramainonnan alueisiin.
(Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinnan osa-alueet

KUVA 4. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Henkilokohtaisella myynnill4 ja asiakaspalvelulla tarkoitetaan valittdmasti tapahtuvaa
asiakaskontaktia. Mediamainonnassa on Kyse puhtaasti massaviestinnasta, kun taas
suoramarkkinointi on kohdennetumpaa massaviestintad. Myynninedistamisella tarkoi-
tetaan myyntihenkilostod ja jakelukanavaa avustavaa sekd loppukayttdjagan myontei-
sesti vaikuttavaa toimintaa. Tiedottamista tuotteista ja palveluista kdytetdan yhteyden-
pidossa asiakkaisiin, ja tiedottaminen on térkeda varsinkin muutosten yhteydessé seka
haluttaessa nakyvyyttd mediassa. Verkkoviestintd puolestaan tarjoaa mahdollisuudet
laajamittaiseen tiedonjakoon, vuorovaikutukseen kohderyhman kanssa seka verkkoyh-
teisdjen muodostumiseen. Mobiiliviestinndn etuja ovat henkilokohtaisuus seké riip-
pumattomuus ajasta tai paikasta. Mobiiliviestintddn soveltuvat lyhyet kohdennetut
viestit, ja myds mobiiliviestinndssa voidaan onnistua aikaansaamaan kokonaisia mo-
biiliyhteisoja. Kokonaisuudessaan markkinointiviestintd tarkoittaa viestintdd tuotteen
tai palvelun ja asiakassuhteen ja markkinoilla olevien eri toimijoiden valilla. (Isohoo-
kana 2007, 64.)
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5.2 Markkinointiviestinnan muodot ja mainosmuodot

Tamaé osaluvun aiheena ovat markkinointiviestinndn muodot. Eniten on kasitelty In-
ternet-mainontaa sen ollessa oleellinen osa opinndytetyota. Késittelemme varsinkin eri

mainosmuotoja.

Mainonnan muotoja ovat vertaileva mainonta, julkisuuden henkildiden ja asiantunti-
joiden kayttd mainoksissa, mainonta lapsille, eroottisuus mainonnassa, lampimyys ja
pelko. Mainonta voi vaikuttaa rationaalisin tai emotionaalisin keinoin (Karjaluoto
2010, 42-49). Jokainen meista voi tuottaa ja julkaista sisalt6ja (Juslen 2011, 19).

Mainosmuodot ovat samankaltaisten mainosvalineiden ryhmia. Mainosmuotoja taas
ovat mediamainonta kuten televisiomainonta ja suoramarkkinointi. Sopivimmat mai-
nosmuodot ja yksittdiset mainosvélineet valitaan, kun on maéritetty mainoskampanjan
tavoitteet ja kohderyhmad ja suunniteltu alustava sanoma. (Isoviita & Lahtinen 2001,
180.) Illtasen (1998, 219-220) mukaan mainosvélinesuunnittelu voi alkaa, kun tiede-
taan eri mainosvalineiden kayttdmahdollisuudet ja kuinka niista 10ytyy lisatietoa. Ai-
kataulu, ajoitustiedot, mahdolliset alueelliset painotukset ja budjetti vaikuttavat kes-

keisesti mainosvalinesuunnitelmaan.

Lehtimainokset eli ilmoittelu on Suomen suurin mainosmuoto, ja lehti-ilmoituksia
pidetddn tutkimusten mukaan luotettavimpina, hyddyllisimpin ja asiallisimpina. Leh-
ti-ilmoituksen tehokeinoja ovat esimerkiksi mainoksen koko, muoto ja iskulause, joita
kaytetdan sanoman muotoilussa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 182-183.) Sanomalehti-
mainonta on alueellisesti tehokasta ja ajankohtaista. Printtimainonnan heikkouksia
ovat mainonnan staattisuuden ja tehokkuuden mittaamisen vaikeudet. (Karjaluoto
2010, 112))

Television media- ja tuotantokustannusten korkeudesta huolimatta sen positiiviset
puolet, kuten eldvainen kerronta liikkuvan kuvan ja @anen avulla, pitavat television
mediamainonta-aseman korkealla. (Karjaluoto 2010, 108). Televisiomainontaa séate-
levat kanavien omat ohjeet ja periaatteet. Televisiomainosten pitaé olla hyvén tavan
mukaisia ja joidenkin tuotteiden tv-mainonnassa on rajoitteita ja kieltoja. Elokuva-

mainonta on puolestaan melko véhaisté.
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5.3 Ulkomainonta ja suoramainonta

Ulkomainonta on kaikkea ulkona toteutuvaa mainontaa, johon kuuluu julisteiden ja
kylttien liséksi myds esimerkiksi mainosvalot ja mainoskorit. Liikennemainonta on
ulkomainonnan osa, ja siind mainostetaan kulkuvalineen ulko- ja sisapinnoilla. Julis-
temainonnan pituus myos vaihtelee lyhytaikaisesta (1-4 viikkoa) pitkdaikaiseen mai-
nontaan (yli nelja viikkoa). Radiomainonta voi myos olla paikallisradiomainontaa ja
sen aiheina esimerkiksi imagomainonta ja kilpailut. Suoramarkkinoinnin tarkoituksena
on valiton vuorovaikutus asiakaan kanssa ja palaute kuten tilaus erilaisin suoramark-
kinointikirjein. Suoramarkkinoinnin laajemmassa kasitteessa tietokantamarkkinoinnis-
sa luodaan rekisteri asiakkaista ja heiddn ostotavoista segmentoinnin tehostamista,
kanta-asiakkaiden hankkimista ja muiden tuotteiden myynnin kasvattamista varten.
Suoramainonnassa kannattaa hyddyntaa tehokeinoja, kuten vareja ja aisteihin vetoavia
tuotteita. Suoramarkkinointirekisterit voivat olla lyhytaikaisia kampanjarekistereitéd
tai pysyvia suoramarkkinointirekistereita. (Isoviita & Lahtinen 2001, 184-192.) Suo-
ramarkkinointia ei voi toteuttaa, kuinka haluaa. Yhteystietoja ei voi hyddyntaa vapaas-
ti. (Von Hertzen 2006, 181.) Viestinnan digitalisoitumisen my6ta suoramarkkinoinnin
eli suoraan vastaanottajalle toimitetun tavaran tai palvelun markkinointiviestinnén

osuus on kasvanut, silla se auttanee erottumaan (Karjaluoto 2010, 69).

Myo6s ammattimessut ovat yleisia yritysmarkkinoinnissa, ja sielld voi hyvin luoda suo-
ria henkilokontakteja. (Von Hertzen 2006, 168.) Messuilla valmistajat, alihankkijat,
jalleenmyyjat ja jakelijat esittelevat tuotteitaan asiakkaille ja mahdollisille asiakkaille
(Karjaluoto 2010, 65). B2b-yritysten asiakastilaisuudet kuuluvat tarkeimpien markki-
nointikeinoihin, ja niissa tapahtuu muun muassa henkilékohtaista myyntityota. (Von
Hertzen 2006, 171.) Postimyynti eli kotiostaminen on kotona tapahtuvaa ostamista,
jossa asiakas tilaamisen jélkeen vastaanottaa tuotteen postitse. (Isoviita & Lahtinen
2001, 193))

5.4 Internetmarkkinointi ja uutiskirje
Barnesin (2007, 225) mukaan informaatio- ja kommunikaatioteknologia parantavat

internetissé toimivan yrityksen mahdollisuuksia hyddyntaa erilaisia tilanteita. IT:n

avulla voidaan muodostaa yritysverkostoja ja suunnitella seké tarjota uusia tuotteita ja
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palveluita nopeasti. IT-teknologia on myds nopea ja kéateva kanava markkinoida yri-
tyksen tuotteita ja palveluita sekd antaa mahdollisille asiakkaille tietoa tuotteiden ja
palveluiden kehityksesté. (Barnes 2007, 225.)

Digitaaliset mediat ovat nykyadn osa markkinointia, ja silld on etuna erinomainen
kohdistettavuus. (Karjaluoto 2010, 127.) Digitaalinen markkinointiviestintad on digi-
taalisessa muodossa tai mediassa toteutettua markkinointiviestintdd. Digitaalisessa
markkinointiviestinndssa hyddynnetdadn uusia markkinointiviestinnan muotoja ja me-
dioita kuten internetid ja interaktiivisia kanavia. Tunnetuimpia digitaalisen markKki-
noinnin muotoja ovat sdhkoinen suoramarkkinointi ja internetmainonta, Vahemman
tunnettuja on useita kuten viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimainonta, sosiaali-
nen media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit ja Kilpailut. (Karjaluoto 2010,
13-14.) Yksisuuntaisen viestinnan ja mainonnan sijaan internetissa panostetaan 16y-
dettavyyteen sielld, misséd internetin kayttajat etsivét tietoa tuotteista ja palveluista
(Juslen 2011, 27). Teemojen ja aiheiden valinnan jalkeen kerataan siséltostrategiaksi
kaytettavissa oleva tieto ja osaaminen asiakkaiden tarpeita vastaavan sisallon raken-
tamiseksi (Juslen 2011, 111).

Verkkomedia on uusi ja kasvava osa markkinointiviestintdd. Internetmainonta eroaa
perinteisestd markkinoinnista mainosvélineen digitaalisuudella. Asiakkaalle tulee tar-
jota mahdollisuus koko ostoprosessin suorittamiseen Internetissa. Tarkeimmaksi verk-
komainonnassa nousee brandin lupauksen tehokas viestintd. (lsoviita & Lahtinen
2001, 193-197.) Maailmanlaajuinen b2b-markkinointi ja myynti on kasvanut ja kas-
vaa yha nopeasti (Von Hertzen 2006, 55). Verkkomediasta on tullut tiedottamisen
lisaksi myds mainonnan ja verkkokaupankéaynnin valine. Sahkdinen media on tullut
keskeiseksi yritysmarkkinointiyrityksissé. (Von Hertzen 2006, 164-165.)  Markki-
noinnin tietokanta perustuu nykyisen asiakasrekisterin pohjalta. Markkinoinnin tieto-
kantajérjestelm& muodostuu kampanjan suunnittelu-, toteutus- ja seurantajarjestelmis-
t4, palautteen kasittelyjarjestelmistd sek& myynnin tukitiedoista. Media on valittava ja
kampanja ajoitettava kampanjan tehon saamiseksi halutunlaiseksi, ja monet yhteisote-
kijat vaikuttavat mainontaan. (Isoviita & Lahtinen 2001, 200-201.) Suunnittelu on
osa tehokasta ja integroitua markkinointiviestintad. (Karjaluoto 2010, 20.) Merisavo
ym. (2006, 26) kuvailevat, ettd sahkoisid uutiskirjeitd kdytetddn korvaamaan ja tay-

dentdmaan paperisia asiakaslehtia ja -tiedotteita.
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Merisavon ym. mukaan (2006, 32—34) asiakas voi valita itse siséllot, kanavat ja ajoi-
tuksen digikanavien mahdollisuuksien myotd. Saannollinen, oikea-aikainen ja riitta-
van tiivis yhteydenpito asiakkaisiin vaikuttavat myonteisesti asiakassuhteisiin. Myods
yhteydenpidon tavoitteellisuus, mittavuus, oikein raataloitavyys ja oikealla kanavalla
tapahtuminen vahvistavat asiakassuhdetta. Asiakassuhde on kahdensuuntaista vuoro-
puhelua. Asiakkaiden tulisi voida olla muiden muassa yhteydessa yritykseen, hakea
tietoa ja antaa palautetta. Digitaaliset kanavat antavat reaaliaikaisia, vuorovaikutteisia
ja kustannustehokkaita edellytyksid. Myyja voi asiakasjérjestelméssa oleville asiak-
kaille asiakastietojen perusteella lahettdd kirjeen tai tuote-esitteen automaattisesti tai
manuaalisesti. Nain markkinoinnista tulee my6s nopeaa ja asiakaskohtaista. Merisavo
ym. (2006, 36) pitavéat digikanavien etuina asiakkaan parempia vaikutusmahdollisuuk-
sia yrityksessa ja kuuntelua. Asiakkaat tulevat tyytyvaisiksi personoiduista hakusuosi-
tuksista ja hakukoneiden padtoksentekoavusta. Merisavo ym. (2006, 41) mukaan mo-

nikanavaisuuden kaytdnngssé toteuttaminen on vaikeaa monissa yrityksissa.

Iltasen mukaan (1998, 213) huomattavat mediamuutokset ovat liittyneet séhkdiseen
viestintddn ja medioihin, ja sen kehitykseen kuten multimediaan ja internetin k&ytossé.
lltasen (1998, 215) hintaperusteisiin kuuluvat aikaperusteinen, nayttOperusteinen ja

klikkaushinnoittelu. Néita eri hinnoitteluvaihtoehtoja voi myos yhdistella.

Séahkdpostimainonnan osuus mainostajien budjeteissa on nousussa muun verkko- ja
mobiilimainonnan sekd hakukonemarkkinoinnin ohella. Vuonna 2012 julkaistun Di-
ViA:n digitaalisen markkinoinnin barometrin tuloksista on nahtévissa sahkdpos-
tisuoran kaytén menestyneen myos b-to-b-markkinoinnissa. Uutiskirjeen tilaaminen
séhkopostiin on edelleen toiseksi mieluisin tapa hankkia tietoa yrityksestd. Mie-
luisammaksi tavaksi tiedonhankintaan koettiin ainoastaan yrityksen oma verkkopalve-
lu. Tdméan barometrin tulosten perusteella sahkdpostimarkkinoinnin olennaisimpana
tavoitteena on selkedsti myynnin parantaminen sek& sdhkopostin kautta tapahtuvan
viestinndn tehostaminen. Sahkdpostimarkkinoinnin toimivuuden kannalta on oleellis-
ta, ettd markkinoija on selvilla kohderyhman tarpeista ja odotuksista ja kykenee kasit-
telem&én pienempidkin asiakassegmenttejd. Nykyisen asiakassegmentin ja tulevien
asiakaskohderyhmien tarpeista tulisi kerata vaiheittain lisdinformaatiota, jotta markki-

nointi onnistuisi kohdentamisen myota paremmin. Myos asiakasrekisterin saannolli-
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nen paivittdminen on térkeaa sahkoépostimarkkinoinnissa. (Haivéala & Paloheimo toim.
2012, 114-115.)

Sahkdpostimarkkinointiin annetuissa ohjeissa neuvotaan asettamaan asiakas ykkossi-
jalle sekd vakuuttamaan hénet sahkdpostin tehokkuudesta yhteydenpitovélineena.
Asiakasrekisterin tarkistaminen on my6s muistettava ja varmistettava, ett4 asiakastieto
on oikeanlaista ja sitd on riittavasti. Asiakastietokannan kattavuuden lisdéamiselle ja
mahdollisten uusien asiakasryhmien saavuttamiselle tulisi méarittad kulut ja tuottota-
voite. Sahkopostimarkkinointiin kéytettdvan sisallon tulisi olla ajantasaista ja lisatéa
sitoutumista yritykseen, ja viestin tulisi siséltd4 tarjous kiinnostavasta toiminnasta.
Vastaanottajalle on myos tarjottava palautteen antamisen mahdollisuus. (Haivélad &
Paloheimo toim. 2012, 122.)

Yritykselle lahetettavéassa sdéhkopostimarkkinoinnissa tulee olla osoiterekisterimainin-
ta. Sahkopostin valityksella markkinoidessa on tarkedd mainita oman yrityksen yh-
teystiedot ja miten asiakas voi halutessaan lopettaa markkinoinnin vastaanottamisen.
Sahkdpostimarkkinointia ei kannata toteuttaa liian usein eika turhan takia. Mainonnas-
sa tai kampanjasivulla ei tule kayttaa tekniikkaa, jonka toimivuudesta ei ole varmuut-
ta; lisaksi tulee muistaa maarittdd asetukset myo6s mobiilimuotoiselle sdhkopostille
sopiviksi. Kohderyhmalle viestiessa tulee muistaa, kenelle viestitdén ja mité tavoitteita
sahkodpostimarkkinoinnilla halutaan saavuttaa. (Haivala & Paloheimo toim. 2012,
122.))

Uutiskirjeen laatiminen

Uutiskirjeen tulisi olla sd&nndllisesti toteutuva ja sisalloltaan kiinnostava. llman séén-
nollista ilmestymisaikataulua ei saada sahkopostista taytta hyotyd. Uutiskirjeen ilmes-
tymisaika kannattaa suunnitella etukéteen, ja niita tulisi olla vahintadn 4-6 vuodessa.
Sisallén hankinta ja suunnittelu vaativat sopivasti aikaa ennen lahetysta. Siind kannat-
taa hyodyntaa raportointi- ja analysointitietoja. Esimerkiksi Postiviidakko on hyvéa
tyokalu ammattimaisen uutiskirjeen toteutukseen. Uutiskirjetilauksen perumisen tulisi
onnistua vaivattomasti asiakkaan niin halutessa. Viestin luotettavasti toimiminen eri
sahkopostiohjelmissa tulisi huolellisesti tarkistaa. Yhteydenotot tulisi ohjata myynnin

yhteyshenkil6ille. (Uutiskirjeet ja newsletterit markkinointina. 2013. Postiviidakko.)
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5.5 Suhdemarkkinointi ja sponsorointi

Suusanallinen viestintd on tehokeino markkinointiviestinnédssa. (Karjaluoto 2010, 16.).
Myynnin edistdminen on toimenpiteitd saada myyjét ja jalleenmyyjat myymaan tulok-
sellisemmin tuotteita, ja lisdksi myynnin edistdminen on asiakkaiden ostohalun edis-
tdmistd. Suhdetoiminta tarkoittaa jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa yhteistyon ai-
kaansaamiseksi ja kehittdmiseksi yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Suhdetoimin-
nalla yritys pyrkii saamaan ymmarrysté ja kunnioitusta toiminnalleen. Sisainen suhde-
toiminta kohdistuu yrityksen omaan henkilostoon, ja ulkoinen suhdetoiminta on
myonteisen yrityskuvan luomista ja vahvistamista ulkoisten sidosryhmien parissa.
Sponsorointia ovat yritysten yhteistoimintasopimukset vaikka urheilussa, ja se on suh-
detoiminnan osa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 203-205.) Suhdetoiminta on kustannus-
tehokasta ja sen hyoty riippuu yrityksen koosta (Karjaluoto 2010, 50). Sponsoroinnil-
le tulee méritella tavoitteet ja yritysmarkkinointiyrityksilla sponsorointi on usein hilli-
tympéa. (Von Hertzen 2006, 195.) Sponsorointia voi olla vaikeampi hallita ja se vai-

kuttaa mainontaa epasuoremmin. (Karjaluoto 2010, 55.)

5.6 Henkilékohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity0 on usein tehokkain, mutta samalla my6s kallein markki-
nointiviestinnan osa-alue (Karjaluoto 2010, 87). Henkilokohtainen myyntityd on
usein markkinoinnin onnistumisen ratkaisevaa viestintad, joka perustuu henkilékohtai-
seen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon ja jonka tavoitteena on myynnin ja arvon
aikaansaaminen asiakkaalle. Loppukéyttéjid voivat olla julkisyhteisot, jalleenmyyjat ja
teollisuus. Myyntiprosessi tarkoittaa asiakkaan ja myyjan valista neuvottelua, jolla on
viisi vaihetta (valmisteluvaihe, yhteydenottovaihe, myyntikeskusteluvaihe, kaupan
paattdmisvaihe ja jalkitoimenpiteet). Vaikuttamisen s&&nnot ja myyntitekniikat ovat
myyjéan toimintatapoja myyntiprosessin eri vaiheissa. Yritys tarvitsee itselleen selkeén
identiteetin. Myyntitekniikoita ovat soittorasiatekniikka, painonappitekniikka, Grid-
teoria ja ongelmanratkaisutekniikka. DIBABA -kaava kuvaa joskus myyjien toimin-
nan vaiheita ja tavoitteita ruotsinkielisten sanojen alkukirjaimin (definition, identi-

fiering, bevis, acceptering, identifiering, bevis, acceptering, begér ja avslutning). Ky-
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syntésuuntaista myyntindkemysta edustavan Grid-teorian mukaan myyjan on ymmar-
rettdvd, miten han toimii, jotta voi kehittadd tyoskentelytapansa asiakassuuntaisemmik-
si. (Isoviita & Lahtinen 2001, 208-211.)

Myyijéan tuloksellisuuteen vaikuttaa myyntitekniikan lisdksi my6s motivaatio ja osaa-
minen. Tehokkaimpia keinoja motivoida myyjad ovat koulutus, myyntikilpailut, kan-
nustus, kiittdminen, provisiopalkkaus seka auto-, ravinto- ja puhelinedut. (Isoviita &
Lahtinen 2001, 214.)

5.7 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Vuokon (2003, 131) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelulla tuotetaan onnistu-
neita vaikutusprosesseja. Viestinnalla koetetaan saavuttaa vaikutusprosessin loppu-
paan tavoitteet kuten tunnettavuuden lisdys ja tuotteiden laatumielikuvan parantami-
nen. Yrityksen on huomioitava viestinndn sanoman ja kanavan suunnittelussa myos
kohderyhménsa ja viestintdymparistonsa tuntemus, ja suunnitella niiden mukaista
viestintdd. Ennen markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin péaatéksentekoa viestin-
nan keinoista pitda maaritelld, missa tilanteessa toimitaan ja millaisille henkilGille tai

ryhmille viestitaan.

Anttila ja lltanen (2001, 343) lisdévat, etta yrityksen on osattava tehdé oikeat strategi-
set ratkaisut markkinoinnin kilpailukeinojen ja niiden k&yton suunnittelussa. Suunnit-
teluprosessissa tarkastellaan ja mietitddn, millainen yritys on tdndan ja tulevaisuudes-
sa. Anttilan ja lltasen (2001, 345) mukaan markkinoinnin suunnittelun on oltava jat-
kuvaa ja jarjestelmallistd, ja silla on tarkoitus mahdollistaa markkinoinnin tavoitteiden
saavuttaminen. Organisaatioon sopiva ja huolellisesti harkittu markkinoinnin suunnit-

teluprosessi auttaa kohdistamaan, jakamaan ja ajoittamaan tehtévét ja toiminnot.

Markkinointiviestinndn toteuttamisessa kaksi osapuolta ovat markkinointi ja viestin
vastaanottaja (Karjaluoto 2010, 23). Markkinointiviestintd kuuluu markkinointimixin
kilpailukeinoihin, ja sen keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta
ja henkilokohtainen myyntityd. Markkinointiviestinnalla kohdeyleiso tarjotaan tietoa
tai mielikuvia tuotteista tai palveluista. Informoiva viestinnalla vélitetdan tuotetietoja,

ja suggestiivisella viestinnélld pyritddn vaikuttamaan asenteisiin tunnepitoisten ve-
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toomusten avulla. (Isoviita & Lahtinen 2001, 171.) Integroitu markkinointiviestintd
tarkoittaa suunnitteluprosessia, jolla varmistetaan brandikohtaamiset tuotteen, palve-
lun tai potentiaalisen asiakkaan kokeman organisaation merkityksellisyys talle henki-
I6lle seké yhteensopivuudet ajan suhteen. Perinteistd ja digitaalista mainontaa yhdista-
va viestintd on suunniteltava yhtendiseksi ja asiakaslahtoiseksi. (Karjaluoto 2010, 10.)

Kuvassa 5 on esitetty markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin paasisalto.

* Perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)

* Tavoitteiden asetanta

* Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta

* Toimintaohjelmien laatiminen

e Toteutus

* Valvonta

KUVA 5. Suunnitteluprosessin paasisaltd (Anttila & Iltanen 2001, 347)

Briefit ovat mainostajan ja mainostoimiston valisid muun muassa mainoskampanjan
tavoitteita ja kohderyhméa kuvaavia toimeksiantoja (Karjaluoto 2010, 25). Markki-
nointiviestinnalla on yksiloityja tavoitteita kuten yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi
tekeminen ja kannattavan myynnin aikaansaaminen. Oikean viestintdkanavan valin-
nalla voidaan paasta tavoitteisiin ja saavuttaa haluttu asiakassegmentti. Viestinté-
kanavia ovat muiden muassa asiakaskirjeet, televisio, henkilokohtainen tapaaminen ja
tapahtumamarkkinointi. Viestintd on kaksisuuntaista, joten siind viestin lahettdja saa
palautteen viestiinsé. Yritysviestintd on johdon véline sisdisen ja ulkoisen viestinndn
muotojen yhtendistamiseen. Integroitu markkinointiviestintd on yrityksen kaupallisten
viestien sisallon ja muodon yhtendistdmista yrityksen kokonaisviestinnan tehostami-

seksi ja kannattavuuden parantamiseksi. (Isoviita & Lahtinen 2001, 172-174.)
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Mainonnan vaikutusta kuvaavan AIDA-kaavan mukaiset neljé vaihetta ovat asiakkaan
huomion kiinnittdminen tuotteeseen, ihmisten saaminen kiinnostumaan tuotteesta ja
haluamaan sitd. Yksi vaiheista ja tavoitteista on saada asiakas ostamaan tuote.
Enemmistd mainonnasta on tuloksen parantamiseksi toteutettavaa kaupallista mainon-
taa. Yhteiskunnallisella mainonnalla edistetdén yhteiskunnallisten térkeiden asioiden,
aatteiden ja ideoiden markkinointia. (Isoviita & Lahtinen 2001, 175.) Asiakkuutta
rakentavia toimenpiteitd, jotka ovat vélivaiheita kohti lopullista p&atostd, sanotaan
konversioiksi. (Juslen 2011, 298). Konversioiden tuottamiseen voidaan kayttaa vali-
neitd kuten toimintakehotuksia ja lomakkeita (Juslen 2011, 305). Niitd voivat olla

my0s testaamisen kohteena olevat markkinointivalineet (Juslen 2011, 344).

Usein ajatellaan, ettei hyvén yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamainonnan suunnittelu ja
tekeminen eroa toisistaan. (Von Hertzen 2006, 55.) Tavallisesti b2b-mainosten budje-
tit ovat pienempié verrattuna kuluttajamainontaan. (Von Hertzen 2006, 176.) Markki-
nointiviestintdbudjetin suuruuteen vaikuttavat monet tekijat kuten yleinen taloustilan-
ne, markkinan koko, suunnittelu ja markkinaosuustavoite (Karjaluoto 2010, 32). Mai-
noskampanja pyrkii parantamaan yrityskuvaa, tekemédan mainostajaa tai tuotetta tun-
netummaksi sekd edistdméan tuotteen myyntid. Usein mainoskampanja on monessa
mediassa, ja on kestoltaan ja teemaltaan rajattu. Mainoskampanja voi olla tasoltaan
valtakunnallinen, alueellinen tai liikekohtainen. Mainoskampanjan suunnittelun vai-
heet ovat kampanjan tavoitteen madarittely, kampanjoitavan tuotteen, sen mahdollisten
kayttajien, paakilpailijoiden ja niiden toiminnan selvittdminen. Myds oman tuotteen
vahvuuksien ja heikkouksien selvittdminen on osa mainoskampanjan suunnittelua.
Kampanjan media, sanoma, ajoitus ja budjetti maaritetdadn vasta kampanjan tavoittei-
den asettamisen, lahtokohtien pohtimisen ja kohderyhmien tdsmentamisen jalkeen.
(Isoviita & Lahtinen 2001, 176-177.) Mediatavoitteiden asettamiseen liittyy median
kustannukset. Median kustannusten késitteitd ovat CPT ja CPM, jotka tarkoittavat
tuhannen kontaktin tavoittamisesta jonkin median vélityksell& aiheutuvia kustannuk-
sia. (Karjaluoto 2010, 102.)
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s dhtokohtatiedot

¢ Kohderyhmien tdsmentdminen

*Mainosvélinetavoitteet

* Mainosvalinevalikoima

*Mainosvalinekustannukset

sAjoitus ja sijoitus

KUVA 6. Mainosvalinesuunnitelman sisaltd (lltanen 1998, 219)

Tiedettdessd mainosvalineiden eri kdyttoémahdollisuudet, ja mistd niista saa lisatietoa
voi alkaa valita mainosvalineet eli mainosvélinesuunnittelun (Kuva 6). Sen avulla
osoitetaan mainostilan tai -ajan kayttdminen, jotta saavutetaan mainonnan ja markKki-
noinnin tavoitteet. Mainosvélinesuunnitelma on osa markkinointisuunnitelmaan perus-
tuvaa mainossuunnitelmaa. Mainosvélinesuunnitelmaan tédsmennetddn kysynta- ja
kilpailutilanteen, markkinoinnin strategian ja kilpailukeinojen lisdksi muun muassa
mainonnan budjetti. (Iltanen 1998, 219-220).

6 MARKKINOINTITUTKIMUS: WEBROPOL-KYSELY

Tama luku kasittelee tarkemmin toimeksiantajaa, markkinointitutkimuksen kurssilla
suorittamamme yritysasiakkaille suunnatun Webropol-kyselyn toteutusta ja sen tavoit-
teita. Lisdksi selitimme tarkemmin tutkimusmenetelmaa. Kédymme lyhyesti l&pi Web-

ropol-asiakaskyselymme tutkimusaineiston.
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Toimeksiantaja

Toimeksiantajamme oli Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen koko-
us- ja tilamyyntipalvelut. Toimeksiantajan edustajia olivat markkinointisihteeri Johan-
na Rasanen ja Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen ravintolapalve-
luiden palvelupaallikké Minna-Mari Mentula. Toimeksiantajan ravintolat Ravintola
Talli ja Ravintola DeXi tuottavat kokous- ja ravintolapalvelut Kasarmin kampusalu-
eella. Tilaisuudet toteutetaan raataldidysti, kampusalueen ravintolatilat muuntautuvat,
henkil6kunnan palveluasenne joustaa ja ruoanvalmistuksessa hyddynnetdéan lahiruoka-
ajattelua. Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluilla on valmiuksia pienten
kokousten ja suurten tapahtumien tyylikkaaseen toteuttamiseen. Tarjolla on tiloja pie-
nille ja suurille ryhmille, 6-300 hengelle. Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin
kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelut toteuttavat asiakkaan kanssa ikimuistoisen
tapahtuman arjesta juhlaan.

Webropol-kyselyn tutkimusmenetelma

Tutkimus oli myods kenttatutkimus. Yleinen kuvaus laadullisesta tutkimuksesta on
seuraavassa: Kvalitatiivinen tutkimusotteella ja laadullisella tutkimuksella tulkitaan,
ymmarretddn ja annetaan merkityksia tutkittavalle asioille. Kvalitatiivinen tutkimus on
joustavaa. Kysymyksissa on usein millainen, miksi, miten, eli uusia nakokulmia. N&y-
te on luku-méaréisesti suhteellisen suppea ja harkittu. Tutkimus siséltdé tarinoita ja
merkityksid. Laadulliset tutkimukset ovat tavallisesti haastatteluja. Laadullisen tutki-
musaineiston analyysi on sitd, etta tutkija tekee omat tulkinnanvaraiset johtopaatokset.
Usein kvalitatiivisissa tutkimuksissa on avoimia kyselyja kirjallisten tai suusanallisten

vastausten saamiseksi. (Heinonen, Jarmo ym. 2008, 31-32, 47-48.)

Perustelut maarallisen tutkimuksen kaytolle tyossa

Maéaréllinen tutkimus ei vaadi niin suurta tutkimusosaamista ja -kokemusta. Siina tu-
loksissa ei jaa tulkinnanvaraa kuten laadullisessa tutkimuksessa. Maaréllinen tutkimus
eli kyselytutkimus sopii tutkimusongelmaamme. Otos on myos suuri, eli koko Mikke-

lin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluiden
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asiakasrekisteri. On tarkoitus tiedustella kaikilta asiakkailta markkinoinnin kehittami-
sestd. Tutkimus siséltdd myos avoimia kysymyksid, joiden avulla voidaan saada véhén
myos laadullista tietoa. My0s toimeksiantajan toiveena oli kyselytutkimus.

Oma toteutuksemme

Opinnédytetydomme  varsinaiset  tutkimusmenetelmdt  olivat  benchmarking-
vertailuanalyysi ja internet-kysely eli Webropol-kysely, jota analysoimme SPSS-
ohjelmalla. Seuraavaksi on kuvattu tarkemmin omaa markkinointitutkimuksen kurssil-

la suoritetun Webropol-kyselyn toteutusta.

Kysely on pééasiallisesti maaréllinen, mutta vain joitain avoimia kysymyksia. Avoi-
missa kysymyksissa pyydamme palautetta ja/tai kehittdmisideoita. Pyysimme Haija
Muhoselta tunnukset Webropoliin, ja koululla on lisenssit ohjelmaan. Olemme lahet-
tdneet sahkopostilla kyselyn Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen
kokous- ja tilamyyntipalveluiden yritysasiakkaille. Internet-kyselyiden suosio on kas-
vanut internetin ja sahkdpostin yleistyttya. Internet-kysely on kustannustehokas vaih-
toehto ja Webropol-ohjelma on hyddyllinen ja nopea kyselyn laatimisen, lahettamisen

ja tilastoimisen kannalta.

Tutkimusaineisto

Kvalitatiivinen osuus tutkimusaineistostamme koostuu kyselymme avoimiin Kkysy-
myksiin annetuista vastauksista. Kysymyksissa pyyddmme palautetta ja/tai kehitté-
misehdotuksia toimeksiantajamme palvelun parantamiseksi. Tutkimusaineisto kera-
tdan Webropolin kautta kokous- ja tilamyyntipalvelujen yritysasiakkaille toteutettaval-
la sahkopostikyselylla. Kyselyn vastaukset tallentuvat Webropoliin, ja avoimien ky-
symysten vastaukset luokitellaan kysymys kerrallaan aihepiireihin seka keskitytaan
analysoimaan tarkemmin kehittdmisehdotuksia, joiden toteuttaminen on realistisesti
mahdollista. Vastausten analysoinnin yhteydessa karsimme esimerkiksi vastauksissa
mahdollisesti olevat vastaajien henkilokohtaiseen eldmaén liittyvét viittaukset, jotta

vastaajien anonymiteetti sailyisi.
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Laadullisessa tutkimuksessa objektiivisuus lahtee siitd, ettei tutkija sekoita omia us-
komuksiaan, asenteitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Tutkija nimenomaan
yrittdd ymmartad haastateltavan henkilon ndkokulmia ja ilmaisuja pyrkien vuorovai-
kutukseen kohteensa kanssa. Saatua aineistoa pyritaan jarjestaméan ja ymmartamaan,
teorian ollessa aineiston lukemisen, tulkinnan ja ajattelun ldhtokohtana. (Tilastokes-
kus. 2013.)

Yhdessé tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntauksessa laadullisessa eli kvalitatii-
visessa pyritddn ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia koko-
naisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus on toteutettavissa monella erilaisella menetelmal-
I4. N&iden menetelmien yhteisend piirteend korostuvat muun muassa kohteen esiinty-
misymparistoon ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen, ilmaisuun ja kie-

leen liittyvat ndkokulmat.

Laadullisen ja maérallisen menetelmésuuntauksissa molemmissa voidaan kayttaa
my06s samassa tutkimuksessa ja molemmilla suuntauksilla on mahdollista selittdé sa-
moja tutkimuskohteita eri tavoin. Eradt analyysimenetelmat perustuvat voimakkaasti
laadullisen tutkimuksen tai maarallisen tutkimuksen suuntaukseen. Monet menetelmét
sijoittuvat lahtokohdiltaan suuntausten aaripaiden vélille. Laadullisten ja maaréllisten
menetelmien samassa tutkimuksessa hyodyntdmisen mielekkyys riippuu tutkijan tie-

teenfilosofisista sitoumuksista. (Jyvaskylan yliopisto. 2013.)

Laadulliselle tutkimukselle tyypillisia piirteita

Laadulliset tutkimusten aineistot ovat paaasiassa tekstimuotoisia, tutkimussuunnitel-
man eldessé tutkimushankkeen mukana. Aineiston keruu, analyysi, tulkinta ja rapor-
tointi liittyvat tiiviisti yhteen. Tutkittavien ndkdkulmassa (emic-) on naturalistinen ote,
siis aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimukses-
sa otanta (ndyte) on harkinnanvarainen eli on pieni mééra tapauksia analysoitavana
perusteellisesti. Aineistolahtdinen analyysissa teoria rakennetaan alhaalta ylds. Hypo-
teesittomuudessa tutkijalla ei ole tiukkoja ennakko-oletuksia tutkimuskohteesta. Tutki-
jalta tulisi olla luovuutta ja mielikuvitusta. Narratiivisuus tarkoittaa sitd, ettd tieteelli-
nen tieto ja itseymmarrys molemmat tuotetaan ja puetaan usein tarinamuotoon. Kvali-

tatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ja tutkittavan suhde on l&dheinen. Tutkimusstrategia
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on strukturoimaton, ja aineiston luonne rikas ja syva. Teorian ja tutkimuksen teoriaa

on luova. (Joensuun yliopisto. 1998.)

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa otetaan huomioon uskottavuus, siirrettavyys,
varmuus ja vahvistuvuus. Uskottavuudella tarkoitetaan, ettd tulkinnat ovat yhtépitavia
vastaajien kasitysten kanssa. Siirrettdvyys puolestaan tarkoittaa, ettd tutkimuksesta on
mahdollista tehd& yleistavia paatelmia tietyin ehdoin. Varmuustekijalla tarkoitetaan
tutkijan omien ennakko-oletusten huomiointia. Vahvistuvuus tarkoittaa tutkimuksesta
tehdyille paatelmille 16ytyvan muista tutkimuksista vastaavanlaisia tulkintoja, jotka
tukevat tutkimuksen tuloksista tehtyja havaintoja. Tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta on tarkedd myos sen toistettavuus, minka vuoksi tutkimusraportissa on kerrotta-
va véhintdan, miten tutkimus tehtiin, miten tuotettu aineisto tarkistettiin sek& arvio

tutkijan ja organisatoristen seikkojen vaikutuksista tutkimustuloksiin.

Moodle-materiaali

Tutkimus on luotettavampi, kun sen etenemistd raportoidaan tarkasti sekd annetaan
lukijalle kattava kuvaus tutkimuksen taustoista ja suorittamisesta. Raportissa kasitel-
I4én riittavan laajasti teoreettiset lahtékohdat ja niiden hyddyntaminen kyseisessa tut-
kimuksessa, tutkimukseen osallistuneet henkil6t, tutkijan omat ennakkokasitykset ja
taustatekijat tutkimusaiheeseen liittyen seka aineiston keruu- ja analyysivaiheet. Myds
triangulaation kayttdminen eli useiden eri tutkimuksellisten nakokulmien huomioonot-
taminen tutkimuksen tulkinnassa parantaa luotettavuutta. Lisaksi tutkimuksen analy-
sointi ja tulkinta voidaan tehda pidemmaén ajanjakson aikana, jolloin hatikoityjen paa-
telmien vaara véltetddn. Raportissa kerrotaan myos tutkijan omista alkuoletuksista
tutkimustulosten suhteen seka ennakkokasityksisté tutkimuksen teemaan liittyen seka
kéytetdan ulkopuolisen arvioijan apua. Aineiston ja tutkimuksesta tehtyjen tulkintojen

tarkastelussa on syyta sailyttaa kriittinen asenne.
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Tutkimusmenetelma (maarallinen)

Seuraavaksi késitelladn kvantitatiivista tutkimusta, ja kuinka sovellamme sitd opin-
naytetyossa. Kvantitatiivista tutkimusotetta kéytetdan voidessa méaéritella mitattavia,
testattavia tai muuten numeerisesti ilmaistavia muuttujia. Kvalitatiivinen tutkimus on
aika jaykka ja siin on suhteellisen suuri otos lukumaarallisesti. Tutkimus vastaa usein
kysymyksiin paljonko, mitd, missa ja kuinka usein. Kuvailu tai analyysi tapahtuu nu-
meerisen tutkimusaineiston pohjalta, eli numeroita on tutkimuksessa. Kvantitatiiviset
tutkimukset ovat usein kyselytutkimuksia, joissa hyddynnetdan tilastollisia menetel-
mié ja madra-muotoisiksi muotoiltuja kysymyksié tai tilastollisesti kasiteltadvdan muo-
toon. Laadullista menetelm&a suurempia otoskokoja on usein kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. Yksiselitteiset lyhyet ja selkeat kysymykset parantavat tutkimusaineiston

yhdenmukaisuutta.

Tutkimusaineiston analyysi maarallisessd menetelmassa

Seuraavaksi késitellaan, kuinka hyddynnetaén tilastollista analyysid markkinointitut-
kimuksessa. Tutkimusaineiston asteikollisuus vaikuttaa siihen, mitk4 menetelmét so-
pivat kyseisten muuttujien tilastollisesti analysoimiseen. Luokitteluasteikollisten
muuttujien analysointi yleensa aloitetaan frekvenssianalyysilla, esimerkiksi eri vasta-
usvaihtoehtojen keskindisten jakaumien raportoinnilla prosentteina. Jakaumat esitel-

14&n usein kayttamalla grafiikoita tai taulukoita, samalla sanallisesti tulkiten.

Ristiintaulukointi on tutkimusaineistojen kasittelyn perusmenetelmd, jonka avulla voi-
daan kuvata tuloksia ja alustavasti kartoittaa vaikutussuhteita muuttujien valilla. Tau-
lukoidut tulokset ovat helposti ymmarrettavia. Prosenttiluvut selvittavét vaivattomasti
lisdksi asioiden muutokset ja kehityssuunnat. (Heinonen ym. 2008, 59-65.)

Maérallisessa tutkimuksessa tutkijaa kiinnostavat eri luokittelut, syy- ja seuraussuh-
teet, vertailut ja ilmion selittdminen perustuen numeerisiin tuloksiin. Maarallisiin tut-
kimuksiin kuuluu runsaasti erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmié.

(Jyvaskylan yliopisto. 2013.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen ajatuksena on saada yleistettavissa olevaa luonteeltaan
yleisté tietoa. Maarallisen tiedon kriteeri on tilastollis-matemaattisuus. Tietoa késitel-
14&n tilastollisina yksikding, haivyttden monin eri menetelmin pois kaikki vahankaan
subjektiiviseen tulkintaan viittaavat tekijat. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tilasto-

yksikkoon, otokseen ja naytteeseen.

Madrallisen tutkimuksen yleistettavasta yksittaiset poikkeamat pois haivyttavasta ké-
sitteestd on esimerkkind keskiarvo. Se osoittaa koko aineiston kaikkien kohteiden ta-
van asettua keskimaarin ja kuinka yksittdista havaintoa voidaan tarkastella suhteessa

koko joukkoon nahden. Keskiarvo ei anna tietoa yhtaan yksittaisisté tapauksista.

Empiirisen aineiston kuvaus maarallisesti

Taman osaluvun sisaltd perustuu Virtuaaliammattikorkeakoulun sivujen tilastollisen
analyysin osuuteen. Usein aineistoa kerdtédan saaden siihen mukaan sen ominaispiirtei-
ta kuvaavia muuttujia, esimerkiksi henkildiden ikaa, sukupuolta, koulutustasoa koske-
via tietoja. Materiaaleja, koneita, laitteita yms. koskevassa tutkimusongelma kuvail-
laan niiden yleisié ja yhteisié piirteitd, esimerkiksi materiaalitutkimuksessa tutkittavan
ilmion kannalta tarkeitd ominaisuuksia. Pyritddn kertomaan, miksi tiettyja tekijoita
pidetdén tarkeind. Mita ndin kuvaillaan, riippuu tutkittavasta ongelmasta. Yleisen tar-
kastelussa pyritadn antamaan kokonaiskuva aineistosta ja l6ytaa siind mahdollisesti
esiintyvat piirteet, luokittelut, poikkeamat jne. Oleellista on huomata muuttuja-arvojen
merkitsevyyden térkeys tutkimuksen kannalta. Samalla mahdollistuu tutkimuksen

luotettavuuden arviointi koskien aineiston edustavuutta ja todenmukaisuutta.

Aineiston tilastollinen kuvaus tarkastelee tilastoyksikkod, joka konkreettinen tai abst-
rakti yksikko tai tapahtuma. Erityisen tarkedd on maarittaa tilastoyksikko, jos aineisto
on otos jostakin tietystd populaatiosta eli perusjoukosta. Perusjoukkoon kuuluu kaikki
tutkimuksen kohteena olevat tilastoyksikot. Aineiston tarkastelulla pyritdan selvitta-
mé&én otoksen edustavuus perusjoukkoon néhden ja sattuman osuuden todenndkoisyys

kasiteltavassa aineistossa.

Tilastollisen tarkastelun perustekijat kasittelevat frekvensseja (havaintojen, tapahtu-

mien yms. lukumé&éarid), muuttujia, muuttujien ja otoksen maaraytymista, asteikkojen
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maéarittelyd, jakautumien muodostumista, tilastollisia keskilukuja seka hajontalukua,
jonka avulla méaaritelladn muun muassa jakaumien merkittavyys perusjoukkoon nah-
den. Keskiarvojen eron merkitsevyystestauksella todetaan, onko jonkin muuttujan
kohdalla ryhmien valilla eli niiden keskiarvoissa merkitsevié eroja vai ei. Pareittain
toteutetulla t-testilla saadaan selville muun muassa keskiarvojen erojen suunnasta tie-

toa erojen aiheuttajan etsimiseen.

Webropol-kyselyn tulokset

Seuraavaksi késitelladn lyhyesti markkinointitutkimuksen eli kevéaélla 2013 tehdyn
Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelu-
asiakaskyselyn tulokset. Suurin osa vastaajista oli Mikkelista ja yrityksen toimipisteen
koko oli lahes puolella vastaajista alle 20. Tietoa Mikkelin ammattikorkeakoulun Ka-
sarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluista oli noin puolet saanut muulla ta-
voin, usein muilta henkil6iltd kuten tyokavereilta tai paikka on entuudestaan tuttu.
Tietoa kokoustilan sijainnista ja kokouspalveluista oli koettu saadun riittavasti. Vas-
taajat seuraavat eniten lehtid ja Internetid, ja sosiaalisen median palveluista suosituin
oli Facebook ja siihen liittyvd Foursquare-palvelu. Tavallisimmin Mikkelin ammatti-
korkeakoulun Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluita oli kdytetty kaksi
kertaa vuodessa, ja eniten oli ollut paivakokouksia ja koulutustilaisuuksia. Tiloista oli
yritysten tilaisuuksissa kaytetty eniten auditorioita, kokoustiloja ja ravintolatiloja.
Tilaan saapumiseen liittyvat seikkoja kuten opasteiden mééraa ja vastaanottoa taloon
tullessa arvioitiin suurimmaksi osaksi hyvéksi tai keskinkertaiseksi. Hyvéan arvioinnin
oli saanut myds viimeksi kéaytetyn tilan ominaisuudet ja tarjoilun toimivuus ja laatu.
Enemmistd vastaajista myds suosittelisi palvelua ja haluaisi saada tietoa paikasta In-
ternetin kautta. Kokoustekniikka ja vélineet kuten videotykki nahtiin myos tarpeellisi-

na, ja ohjelmakeittié Tallin palvelut nahtiin kiinnostavimpana oheispalveluna.

7 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Benchmarking oli laadullinen padaineistomme, ja tavoitteenamme oli kilpailevien

kokouspalveluiden toiminnan kartoittaminen internet-sivujen pohjalta. Benchmarkin-

gin avulla lisésimme n&kodkulmia ja kattavuutta tyohémme. Kaytimme menetelména
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ulkoista benchmarkingia eli vertailimme Mamk:n kokous- ja tilamyyntipalveluita
muiden saman alan toimijoiden kanssa. Arviointiin k&dytimme enimmékseen yritysten
verkkosivuilta 16ytynyttd tietoa, eli tydbmme oli melko riippumatonta. Palvelun nopeu-
den ja laadun arvioinnissa otimme kuitenkin sdhkdpostitse yhteyttd toimijoihin poten-
tiaalisen asiakkaan nékokulmasta. Mamk:n kokous- ja tilamyyntipalvelut paatimme
testata puhelinsoitolla, silld toimeksiantajamme olisi tunnistanut sahkopostiosoit-
teemme. Selvitimme tehokkaasti, millaisia kilpailijoita toimeksiantajalla on. Vertailul-
la saimme ajankohtaista tietoa kilpailijoista. Teimme Ms Office Exceliin vertailutau-
lukon, johon listasimme Kilpailijat ja verrattavat ominaisuudet. Sovimme toimeksian-
tajamme kanssa benchmarking-vertailuun otettavista kohteista. Tekemamme vertailu-
taulukko mukailee Nico Jukaraisen Verkkokauppa osana Yritys Oy:n kanavaratkaisuja

-nimista opinnéytetydn taulukkoa vuodelta 2012.

Vertailtavat ominaisuudet valikoituivat toteuttamamme asiakaskyselyn kysymysten
kautta. Vertailutaulukko on liitteessa 2. Verrattavat ominaisuudet olivat yrityksen si-
jainti, tilojen monipuolisuus, tilojen maard, hintataso, palvelun nopeus, palvelun laatu,
tiedon monipuolisuus ja tiedon méaéara, eri palveluvaihtoehtojen maara ja yrityksen
nékyvyys. Palveluiden laatua ja nopeutta selvitimme lahettamé&lld sahkopostia vertail-
taviin yrityksiin tiedustellen yrityksen palveluita. Lahetimme sahkopostit omista sah-
kopostiosoitteistamme, jotta olisimme uskottavampia ja kokeilun tulos luotettavampi.
Verrattavat yritykset olivat Sokos Hotel Vaakuna, Kylpylahotelli Peurunka, Cumulus
Mikkeli, Holiday Club Saimaa, Anttolanhovi ja myds oma toimeksiantaja eli Mikkelin
ammattikorkeakoulun kokous- ja tilamyyntipalvelut. Kuusi yritysta oli kattava otos
tutkimukseemme. Nelja tutkittavaa yritysta oli Mikkelisté ja kaksi muilta paikkakun-
nilta eli Laukaasta ja Joutsenosta. Arvioimme yrityksia asteikolla 1-5, jossa 1 oli hei-
koin arvosana ja 5 paras. Jos ominaisuutta ei ollut, se arvioitiin merkinnalla -, ja jos
ominaisuus oli, se merkittiin x:1l& Maérittelimme Kkriteerien tarkemman ar-

vosanaluokituksen seuraavasti:

1: On heikkotasoisesti, hyvin huonosti ja epdselvasti hoidettu osa-alue tai ominaisuus.
Voi olla jopa vanhentunutta asiaa tai ominaisuus ei ole en&a ajankohtainen. Selvésti
puuttuu olennaisia asioita asiakkaan kannalta tai ne on esitetty vaikeaselkoisesti.
Myos asiakas kiinnittdd huomiota ammattitaidottomaan vaikutelmaan. Asiakas voi

olla varauksellinen tdmé&n ominaisuuden vajavaisuuden vuoksi, ja saattaa paatya en-
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nemmin toiseen vaihtoehtoon. Ominaisuudesta voi olla haittaa yrityksen imagolle, ja

ominaisuuden kanssa vaikuttaa olevan selkeita haasteita.

3: Melko keskitasoista. On riittdvasti hoidettu osa-aluetta, jossa ei ole ainakaan huo-
mattavia tai haittaavia puutteita osa-alueessa tai ominaisuudessa. Yritys tayttaa asiak-
kaan tavanomaiset vaatimukset keskinkertaisesti tai melko hyvin. Asiakkaan kannalta
osa-alue on tarpeeksi toimiva. Asiakas ei pida osa-aluetta huonona muttei erityisen
ansiokkaana. Ei ole Kilpailijoihin verrattuna huomattavasti heikompi, muttei erotu
erityisesti edukseenkaan. Asiakas luottaa yritykseen ja ominaisuuteen, eikd ominai-

suus ainakaan ratkaisevasti haittaa asiakasta.

5: Erinomaista ja todella ansiokasta. Yrityksella on ominaisuudesta kilpailuetua. Omi-
naisuus on selvasti parempi kuin useilla kilpailijoilla. Yritys tarjoaa enemmaén kuin
asiakas voi normaalisti odottaa. Erinomaisesti toimivalle ominaisuudella voi olla ai-
nutlaatuisia hyotyjé verrattuna kilpailijoihin. Osa-alueessa tai ominaisuudessa voi
huomata ammattimaisuuden ja panostuksen, eli markkinoinnin vahvan osaamisen.
Asiakkaalla on vahva luottamus yritykseen. Asiakas ja yritys molemmat on huomioitu
markkinoinnin tai toiminnan osa-alueessa. Osa-alueen tai ominaisuuden pitéda olla
myo6s hyvaksi itse yritykselle ja helppoa hoitaa. Markkinoinnin osa-alue tai ominai-
suus on sellaista, josta myds muiden kannattaa ottaa oppia. Ominaisuudessa kielelli-
nen ilmaisu on suorastaan kehuttavaa (ei koske ehké kaikkia ominaisuuksia). Yrityk-

sen ja sen ominaisuuden asemat ovat vakaita.

7.1 Kokouspalvelujen benchmarking-arvioinnin tulokset kokonaisuutena

Tassa osiossa esittelemme tarkemmin benchmarking-arvioinnin tulokset kohta kohdal-
ta. Arviointia tehdessamme pyrimme elaytyméan Mikkelisté tai Mikkelin lahialueelta
saapuvan yritysasiakkaan nakokulmaan. Liséksi ennen arviointia pyysimme joihinkin
kohtiin toimeksiantajalta arviota alan kaytdnnoistd. Arvioimme jokaisen kohteen
mahdollisimman samalla tavalla seka joissakin kohdissa vertailimme kohteiden sijoit-
tumista kriteereihin toisiinsa ndhden. Luvun lopussa on esitetty tulokset kohteiden

sijoittumisesta arvioinnissa keskiarvojen perusteella.
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Osa arviointikriteerien luokituksista, kuten keskimaarainen palvelun nopeus ja yleinen
kokouspalvelujen hintataso, on peréisin toimeksiantajaltamme. Palvelun laadun arvi-
oinnissa kaytimme Gronroosin (2010, 116) SERVQUAL-mallin tekijoistad neljaa eli
luotettavuutta, reagointialttiutta, vakuuttavuutta sek& empatiaa. Emme voineet sovel-
taa mallia taysin, silla kontaktit yrityksiin tapahtuivat padosin sahkopostilla. Toimek-
siantajaamme otimme kontaktin puhelimitse, ja tat4 kontaktia pystyimme mielestdm-

me arvioimaan hieman perusteellisemmin.

Kohteiden sijainti

Mikkelin Sokos Hotel VVaakunan sijainti on mikkelilaisten ja Mikkelia lahell& sijaitse-
vien yritysten kannalta hyva. Pysakdintitilan maara hieman mietitytti, mutta kaupun-
kialueelta 10ytyy kuitenkin hyvin tilaa. Mikkelin Sokos Hotel Vaakunan sijainti sai

meilta arvosanan 5.

Kylpylahotelli Peurunka sijaitsee Laukaassa, melko lahella Jyvéskylda, josta var-
maankin kaydaan kokouksissa Peurungassa. Peurunkaan péasee suuria valtateita (4 ja
9) pitkin, ja hotelli sijaitsee Keski-Suomessa. Mikkelin alueelta ei varmaankaan lahde-
t& usein Peurunkaan asti kokoukseen. Annoimme kylpyl&hotelli Peurungan sijainnille

arvosanan 3,5.

Cumulus Mikkeli sijaitsee nékyvalla ja keskeiselld paikalla Mikkelin keskustan tun-
tumassa. Hotelliasiakkaille on jarjestetty maksuton pysakointi Kauppakeskus Akselin
kattotasanteella. Hotellin sijainnista on myos kartta sivuilla. Tdmén hotellin sijainti sai
meiltd arvosanan 5 mikkelildisten ja lahialueelta tulevien kokousasiakkaiden nako-

kulmasta ajatellen.

Holiday Club Saimaa sijaitsee Lappeenrannan Rauhassa Imatran lahistolla valtatien 6
varrella. Ta&ma sijainti on jo hieman kauempana Mikkelistd, mutta hyvien liikenneyh-
teyksien ansiosta matka sujuu joutuisasti. Annoimme hotellin sijainnille arvosanan
2,5.
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Anttolanhovi sijaitsee noin 20 kilometrin péédssd Mikkelin keskustasta. Sijainti on
hieman sivummalla, mutta matka ei kuitenkaan ole ylivoimainen Mikkelin ja lahialu-

eiden kokousasiakkaiden ndkokulmasta. Annoimme sijainnille arvosanan 4,5.

Mamk:n Kasarmin kampuksen kokoustilat sijaitsevat pienen vélimatkan paasséa kes-
kustasta, ja sijainti on toimiva sekd mikkelildisille ettd l&hialueilta tuleville kokousta-
jille. Pysakaintipaikan 16ytdminen voi olla arkipaivisin tyaikana hankalaa, silla pai-
koitus on péaosin opiskelijoiden ja henkilékunnan kaytossa. Annoimme Kasarmin

kampuksen kokoustilojen sijainnille arvosanan 5-.

Tilojen monipuolisuus

Sivuilta saatujen tietojen mukaan Mikkelin Sokos Hotel VVaakunan tilojen monipuoli-
suus on keskinkertaista. Tilat ovat Urpola, Sauna 1, Sauna 2, Sauna 3, Auditorio,
Mikkeli, Suur-Savo 1, Suur-Savo 2, Banketti, Naisvuori, Kammari sek& Nakoala. Li-
séksi on teatteri-, luokka-, u-poyta- ja diplomaattitilamaisia pdytératkaisuja tiloissa,
joihin mahtuu henkil6ité valilla 10-120. Tilavuudet ovat 15 ja 174 m?2 vélilla. Vaaku-
nalla on tiloja eri puolilla Mikkelia keskustan tuntumassa. Annoimme Vaakunan tilo-

jen monipuolisuudelle arvosanan 3,5.

Kylpylahotelli Peurungassa on monenlaisia erikokoisia ja erilaisia tilavaihtoehtoja.
Tilamahdollisuuksina on seka auditorioita ettd kokoustiloja. Tilavaihtoehtoina I6ytyy
yksi 155 hengen tila, yksi 44 hengen tila, yksi 30-50 hengen tila, nelja kymmenen
hengen tilaa ja kaksi kuuden hengen tilaa. Pienryhmatilojakin on valikoimassa. Muu-
alla paarakennuksessa on 22 hengen tila, 18 hengen tila seka 16 hengen tila. Peurun-
gassa on ndiden liséksi saunakabinetteja ja panorama-kabinetti. Alueeseen kuuluu
myo6s Polkin vanha maalaistalo rennompaa kokousta varten seké ranta- ja savusauna.
Suurimpaan tilaan eli Peurunka-areenalle mahtuu 200-600 henkil6d. Annoimme Peu-

rungan kokoustiloille arvosanan 5.

Cumulus Mikkelin tilat ovat joko luokkamuotoisia tiloja tai tavallisia kokoushuoneita.
Luokkamuotoisia tiloja on yhteensé kolme ja liséksi kaksi kokoushuonetta Saimaa ja
Norppa. Saimaan ja Norpan tilat voi tarvittaessa yhdistéd, ja tilojen yhteydessd on

kahvitori. Tilojen pinta-alat ovat valilla 65-77 m2. Kokoustiloihin mahtuu keskimaa-
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rin 20-40 henked poytien asettelusta riippuen; Saimaa ja Norppa yhdistettynd mahdol-
listavat maksimissaan 80 hengen kokouksen. Tilojen monipuolisuus saa meilta ar-
vosanan 2,5, silla kokoustilojen tarjonta ja vaihtelevuus tdssa kohteessa on selkedsti

vahaisempi kuin muissa vertailemissamme kohteissa.

Holiday Club Saimaan tiloihin kuuluu kokoussiipi kylpylarakennuksen sisdankaynti-
kerroksessa. Kokoussiivessé on yhteensé viisi kokoustilaa, ja sen yhteydessa on nako-
alaterassi. Kokoussiiven tiloista nelja on kokoushuoneita ja yksi on aulatila. Suurem-
pia tilaisuuksia varten kaytettavissa on jadareena jaalla tai ilman. Areenan voi tarpeen
mukaan myos jakaa kahteen osastoon. Mielestdmme tilojen monipuolisuus ansaitsee
arvosanan 4, koska tiloissa voidaan jarjestdd hyvin erityyppisia tapahtumia vaihtelevil-

la yleisomaarilla ja jadareenan kapasiteetti on peréti 1750 henkea.

Anttolanhovilla on 11 tavallista kokoustilaa, jotka varmasti riittdvat tavallisiin kokous-
tilanteisiin ja hieman suurempaankin tilaisuuteen. Tilojen yhdisteltdvyys tuo lisaa

mahdollisuuksia. Annamme tilojen monipuolisuudesta arvosanan 3,5.

Kasarmin kampuksen kokoustilat ovat todella monipuoliset; tiloja I0ytyy kaikkiaan
12. Tiloja on paljon hotelleihin verrattuna, ja myos suuremmille henkilomaéarille 10y-
tyy useita erilaisia tiloja. Tavallisia kokoustiloja 16ytyy viisi (kokoushuoneet MB124
MB312, D133, X124 seka ravintola Tallin Pilttuukabinetti). Liséksi 16ytyy hyvin va-
rusteltu kokoustila Kuitula, jonka yhteydessé ovat myos saunatilat ja terassi. Koulu-
tustiloja ovat D132 ja ravintola Tallissa sijaitseva Tallin Vintti. Auditoriotiloja ovat
Mikpolisali, Kampussali A ja Kampussali D. Néiden tilojen kapasiteetti vaihtelee 8
henkildsta 269 henkiléon. Suurempien tilaisuuksien jarjestaminen onnistuu Mikpolin
aulatiloissa, joihin mahtuu noin 300 henked. Ravintola DeXin DeXi Stage tarjoaa
my0s mahdollisuuden esimerkiksi erilaisiin esiintymistilaisuuksiin. Tilojen monipuo-

lisuudesta annoimme Kasarmin kampuksen kokoustiloille arvosanan 4,5.

Tilojen maara

Mikkelin Sokos Hotel Vaakunan tilojen méaara on 12. Tilojen maaré on hyvéa keskita-

soa. Annoimme tilojen méaaralle arvosanan 3,5.



48

Peurungassa kokoustiloja on yhteensé 19. Tiloja on runsaasti, ja niill& on hyva kapasi-
teetti. Tilat riittavat varmasti my6s ruuhka-aikoina. Annoimme Peurungan tiloille ar-

vosanaksi 5.

Hotelli Cumuluksen kokoustilojen maaré on yhteensa viisi. Mielestimme méara riittaa
hyvin pienempiin tilaisuuksiin, mutta esimerkiksi useampi kokous samanaikaisesti ei
antaisi paljoakaan mahdollisuuksia tilojen yhdistelyyn. Tdmén vuoksi annoimme tilo-

jen méaarésta arvosanan 2,5.

Holiday Club Saimaan kokoustilojen m&é&ra on kuusi. Nelj& kokoustiloista on tavalli-
sia kokoushuoneita (kokoushuoneet Naantali-Tahko, Ruka, Saimaa sekd yksi nime-
ton), yksi on aulatila ja lisaksi kokoustilana toimii myos jaaareena. Mielestamme maa-
ra on varsin riittava, silla useampikin kokous onnistuu samanaikaisesti, ja suurempiin
tilaisuuksiin saa varattua jadareenan, jonka voi tarvittaessa myos jakaa kahden pie-

nemman ryhman kesken. Kokoustilojen méa&rastd annoimme arvosanan 4.

Anttolanhovin kokoustilat ovat tavallisia kokoushuoneita, jotka ovat melko samanko-
koisia kesken&an. Tilat, joista oli kuvia, vaikuttivat pieniltd. Joitakin tiloja on tosin
mahdollista yhdistéa ja saada néin lis&a tilaa. Henkil6itd mahtuu tiloihin luokkamuo-
dossa 16-140, ja maksimissaan tiloihin mahtuu 400 osallistujaa. Maaréa riippuu koko-

uspdytamuodosta. Annoimme Anttolanhovin kokoustilojen maaréalle arvosanan 3,5.

Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluilla on paljon hyvia ja
monipuolisia tiloja eri henkilomaééarille. Erilaisia kokoustiloja on yhteensa 11, ja lisaksi
tapahtumia voi jarjestdd DexiStagella tai Mikpolin aulatiloissa. Tilojen kapasiteetti on
valiltd 8-269 paikasta riippuen. Mikpolin aulatiloihin puolestaan mahtuu noin 300

henke&d. Annoimme kokoustilojen maéralle arvosanan 4,5.
Hintataso
Toimeksiantajaltamme saadun tiedon mukaan keskihintainen tavallinen péivékokous

on luokkaa 3040 €/henkilo. Tallgin hintaan siséltyy tilavuokran liséksi lounas ja kah-

vit. Otimme tdman hintatason maarittimaan kokoushinnan keskitasoa. Emme katso-
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neet tdman hinnoittelun edistdvan toimeksiantajamme etua, silla oppilaitos ei saa kil-

pailla hinnalla, vaan hintojen on oltava keskitasoa.

Mikkelin Sokos Hotel VVaakunassa oli erihintaisia kokouksia, tavallinen paivakokous
oli Sokos Hotel-ketjulla hieman yli 30 € henkiloltid. Syyskokouksen hinta alkoi 32,50€
henkilolta siséltden aamukahvin, lounaan ja paivékahvin seka tilan kayton 8 tunnin
ajan yli kymmenen hengen ryhmille. Hinta oli vain uusille varauksille ja oli voimassa
syys-lokakuun ajan 2013. Sokos Hotel Mikkelista 16ytyi myds arvokkaampia vaihto-
ehtoja, kuten 86 euron paketti, joka oli kohtuuhintainen vertailussamme mukana ollei-

siin muihin palveluntarjoajiin suhteutettuna. Annoimme hintatasolle arvosanan 3,5.

Kylpylahotelli Peurungan hinnat olivat keskitasoa, silld monet hinnat olivat luokkaa
30-40 €. Peurungalla oli monenlaisia tarjous- ja hintavaihtoehtoja. Hinnat vaihtelivat
my0s henkilom&éardn mukaan. Hinnat eivat vaikuttaneet mielestamme kalliilta, vaikka
paketit olivat melko arvokkaita varsinkin normaalihintaisina. Esimerkiksi syksyn 2013
kokoustarjous alkoi hinnasta 37 € henkil6ltd ja sisdlsi kokoustilan pdivaksi 8-50 hen-
kilolle, aamu- ja iltapdivakahvit seké lounaan. Tarjouksen kerrottiin olevan voimassa
31.12.2013 saakka. Kylpylahotellin majoitushinnat puolestaan olivat kahden hengen
huoneessa normaalihintaisena 89 € vuorokaudelta ja yhden hengen huoneessa 143 €

vuorokaudelta. Annoimme Peurungan hintatasolle arvosanan 3,5.

Hotelli Cumuluksen hinnat olivat keskitasoa. Paivakokous maksoi 30 € / henkild si-
séltden kahdet kahvit ja lounaan. Kahden pdivan kokouspaketti maksoi 116 €/ henkild
ja sisélsi myds majoituksen kahden hengen huoneessa. Hintatasotietoa ei 16ytynyt
yrityksen omilta sivuilta, vaan Saimaa Meetings-sivustolta. Annoimme hintatasolle

arvosanan 3,5.

Holiday Club Saimaan yhden paivan kokouspaketti maksoi 50 euroa henkil6lta. Pa-
kettiin kuului aamukahvi, lounasbuffet, iltapdivédkahvi sekd kokoustilavuokra. Kahden
paivan kokouspaketti majoituksineen alkoi hinnasta 149 euroa henkil6lta ja sisélsi
yhden vuorokauden majoituksen jaetussa kahden hengen huoneessa, aamupalan, kyl-
pylén kéayttdmahdollisuuden seka kahden pdivan kokoustilavuokran, lounaat ja koko-

uskahvit. Tavallista kokouspakettia etsivalle hinta oli hieman keskitasoa kalliimpi,
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mutta kahden péivéan paketin ominaisuuksilla olisi saanut kohtuuhintaisen ja monipuo-

lisen palvelun. Arvioimme hintatason arvosanaksi 3.

Anttolanhovin hintaluokka oli keskitasoa. Parempi kokous Kotaravintolassa maksoi

39 €/henkil6/paivda. Annoimme arvosanan 3,5.

Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen hintaluokka oli keskitasoa. Ko-
koustilavuokrat olivat tilasta riippuen valilla 25-360 €/h. Arvioimme hintatason ar-

vosanaksi 3.

Palvelun nopeus

Arvioimme palvelun nopeuden vastauksen saapumisajankohdan mukaan. Toimeksian-
tajamme mukaan vastausnopeus on hyvd, mikéli vastaus saadaan sdhkopostiviestin
lahetyspaivén aikana. Nopeimpana palveluna pidimme vastausta lahes heti yhteyden-
oton jéalkeen. Kahden tunnin kuluessa saapunut vastaus luokiteltiin viela nopeaksi.
Saman péivan aikana vastaamista pidimme kohtalaisen nopeana. Useamman péivén
kestényt vastaus puolestaan luokiteltiin keskimaaraistd hitaammaksi. Tdma kohta ar-
vioinnistamme vastaa osittain myds SERVQUAL-mallin reagointialttiutta koskevaan
osuuteen. Emme kuitenkaan nimenneet taté reagointialttiuden vaan palvelun nopeuden
osioksi, silla sahkopostitse kaydyn keskustelun perusteella ei voi luotettavasti arvioida

palvelun nopeuden lisdksi muita reagointialttiuden tekijoita.

Saimme Mikkelin Sokos Hotel Vaakunalta tarjoukset kahteen paikkaan sahkoposti-
viestin lahetyspdivana. He vastasivat hieman yli tunnissa, miké oli mielestimme ripea

suoritus. Annoimme arvosanaksi palvelun nopeudesta 4.

Kylpyléhotelli Peurungan ensimmaéinen vastaus séhkopostitiedusteluun tuli alle kah-

dessa tunnissa. Vastausnopeus oli hyva. Annoimme arvosanaksi palvelunopeudelle 4.

Mikkelin Cumuluksen vastaus sahkdpostiviestiimme tuli saman péivén aikana. Palve-
lun nopeus oli mielestamme kohtalainen. Annoimme palvelunopeudelle arvosanan
3,5.
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Holiday Club Saimaasta puolestaan otettiin meihin yhteytta vasta noin viisi pdivaa
séhkopostiviestimme l&hetyksen jalkeen. Muihin kohteisiin seké toimeksiantajan arvi-
oon keskimaaraiseen palvelunopeuteen verrattuna palvelun nopeus oli keskitasoa hei-

kompaa. Palvelunopeus sai meilta tdmén vuoksi arvosanan 2.

Sahkopostitse suoritetussa vertailussa nopein oli Anttolanhovi. Viestiimme vastattiin
jo 20 minuutin kuluessa lahetyksestd. Taman ansiosta Anttolanhovi sai palveluno-

peudestaan arvosanan 5.

Testasimme myds Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen
palvelunopeuden. Suoritimme testauksen puhelimitse, silla sahkopostiosoitteemme
olisi varmasti tunnistettu. Testimme onnistui hyvin ja onnistuimme pitdmaan keskus-
telun anonyymina, kunnes soittaja eli Suvi kertoi lopuksi itse henkildllisyytensa vas-
taajan pyytéessa hanelta sdhkopostiosoitetta, johon voisi lahettaa lisatietoja. Puhe-

luumme vastattiin heti, joten palvelunopeus sai arvosanan 5.

Reagointialttiuden arviointitekijoista pystyimme tassa yhteydessé arvioimaan tyonte-
kijan halukkuutta auttaa asiakasta, pyyntoihin vastaamista seké palvelun antamisen
ajankohdasta kertomista. Tyodntekija vaikutti selvasti yhteistydhalukkaalta ja vastasi
kokoustiloja koskeviin kysymyksiin luontevasti. Han myds kyseli soittajalta lisatietoja
ja tarkennuksia esimerkiksi kokousajankohtaan seké tilaisuuden luonteeseen liittyen ja
vaikutti aidon kiinnostuneelta selvittdmaan asiakkaan tilannetta. Puhelun jalkeen tava-
tessamme tyontekijan saimme tietdd hanen olleen palaverissa puhelun tullessa, eika
soittaja ollut huomannut minkéaénlaista kireytta tai kiireen tuntua hanen puhetavassaan
tai ddnensévyssaan. Tyontekija oli valmis ldhettdmaan lisétietoja séhkdpostitse saman
tien. Mielestamme Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen
reagointialttius oli tdten korkeatasoista.

Palvelun laatu

Palvelun laadun osiossa arvioimme séhkopostiviestien perusteella arvioitavissa olevia
tekijoita. Tallaisia tekijoitd ovat SERVQUAL-mallissa esitetyt palvelun luotettavuus,

vakuuttavuus ja empatia. Luotettavuuden osalta arvioimme yrityksen tarjoaman palve-
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lun virheettdmyytta ja tasmaéllisyyttd jo ensikontaktista lhtien. Vakuuttavuutta mit-
taamme arvioimalla, herattikd sahkdpostiviestin muotoilu (1ahinnd kieliopillisten seik-
kojen perusteella) luottamusta yritysta kohtaan. Empatian osalta arvioimme, suhtau-
duttiinko meihin potentiaalisina asiakkaina yksilollisesti seké otettiinko viestissamme

esittamamme toiveet huomioon.

Mikkelin Sokos Hotel Vaakunasta saimme hyvin yhteystietoja ja muuta tietoa. Aika
tiiviisti oli asiat ilmaistu, mista tuli hieman tuttavallinen vaikutelma. Viestissé kéaytetty
kieli oli kuitenkin asiallista ja virheetontd. Tuli ilmeisesti kerran vastauksena jokin
automaattivastausviesti. Emme saaneet pyytamiamme esitteité tai tarjouspyyntoa tai
muutakaan liitteend, mika heikensi empatian kokemustamme yrityksen asiakaspalve-
lusta. Asiakaspalvelija tosin kyseli myéhemmin sahkopostitse varauksen tekemisesté;
tata ei tapahtunut muilla kohteilla. Varauksesta huolehtiminen oli mielestimme am-
mattitaitoista toimintaa, joka lisasi tunnetta yrityksen vakuuttavuudesta. Saimme myos
tunteen, ettd pyyntdmme kasiteltiin henkilokohtaisesti ja kokemus huomioon ottami-
sesta paransi palvelun laadusta saamaamme vaikutelmaa. Annoimme Sokos Hotel

Vaakuna Mikkelin palvelun laadun kokemukselle arvosanan 3.

Kylpyléahotelli Peurungan vastauksessa asiat oli selkeé&sti esitetty, esim. majoitushinnat
oli merkitty hyvin. Asiat oli tarkasti esitetty ja eri vaihtoehtoja ehdotettu. Vaikutelma
oli hieman Vaakunaa virallisemman oloinen esimerkiksi viestin muotoilun osalta, ja
viesti onnistui antamaan vakuuttavan sek& luotettavan kuvan yrityksestd. Viesti alkoi
kiitoksella, eli palvelu tuntui kohteliaalta. Saimme myads liitteend lisatietoa. Tunsim-
me, ettd meidat ja tarpeemme oli hyvin huomioitu. Empatian kokemus asiakkaan tar-
peita kohtaan oli luettavissa rivien valistd. Annoimme kokemuksellemme kylpylého-

telli Peurungan palvelun laadusta arvosanan 4.

Mikkelin Cumuluksen vastauksesta viestiimme kavi ilmi, ettd meille oli jo tehty alus-
tava tilavaraus, ja vuoropééllikkod oli pyydetty olemaan meihin yhteydessé tarjoilujen
osalta. Nopea toiminta herétti meissa ristiriitaisia tunteita yrityksen luotettavuutta koh-
taan, silla esimerkiksi varauksen pdivaméaaraé ei varmistettu ennen alustavan varauk-
sen tekemistd. Esimerkiksi meille alustavasti varatusta tilasta tai kokoushinnasta ei
kerrottu tarkemmin, mik& antoi hataisen vaikutelman yrityksen toiminnasta. Toisaalta

palvelun ripeys ja viestin moitteeton kieliasu antoi meille tunteen siité, ettd olimme
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tarkeitd asiakkaita eiké& palvelun suhteen viivytelty. Paddyimme siksi antamaan Mik-

kelin Cumuluksen palvelun laadun kokemuksellemme arvosanan 3.

Holiday Club Saimaan palvelun laatu oli mielestimme erinomainen. Viestin kieliasu
oli virheetdn ja asiallinen, mutta myds ystavallinen. Tama antoi hyvén vaikutelman
yrityksen luotettavuudesta. Tilavaihtoehdot oli annettu meille sopivassa hintaluokassa,
ja vastausviestissd mainittiin lisaksi mahdollisuus viettaa tilaisuus ravintolassa ilman
erillista tilavuokraa. Saimme viestissa myos liitteind menuehdotuksia. Mielestimme
yrityksen empatian taso oli korkea ja meidét seké toiveemme huomioitiin todella hy-
vin. Myos yrityksen vakuuttavuustaso oli korkea, silld juuri toiveidemme perusteelli-
nen huomiointi antoi hyvan kuvan tyontekijan ja koko yrityksen asiantuntemuksesta.

Annoimme Holiday Club Saimaan palvelun laatukokemuksellemme arvosanan 5.

Anttolanhovin palvelun laatu oli my6s mielestamme erinomainen. Vastauksen kieliasu
oli virheeton ja sévy ystavallinen, joten luotettavuus yritystd kohtaan syntyi. Saimme
hyvin tietoa eri vaihtoehdoista sopivassa hintaluokassa ja toiveemme oli muutenkin
todella hyvin huomioitu. Meille ehdotettiin myds valkokangasta ja videotykkida mah-
dollista luokkakuvien katselua varten, eli tarvitsemiamme varusteitakin oli jo mietitty.
Viestiin oli lisaksi liitetty useita menuehdotuksia. Empatian kokemus tarpeitamme
kohtaan valittyi siis hyvin selvéasti viestistd. Myo6s vakuuttavuus oli hyvin korkealla
tasolla, silla yrityksen tyontekija osasi asiantuntevasti ottaa kaikki tarpeemme huomi-
oon — jopa itsedmme paremmin. Mielestdmme Anttolanhovin suoritus oli omaa luok-
kaansa, silla yrityksesta vastattiin séhkopostiimme jo 20 minuutin kuluttua, ja vas-
taanottaja oli jo siind ajassa ehtinyt eldytyd osaamme ja tarjota meille yksilollisia rat-

kaisuja. Annoimme Anttolanhovin palvelun laadun kokemuksellemme arvosanan 5.

Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelut testasimme anonyymisti
puhelimitse. Palvelu oli heti ystavéllista ja tdsmallistd, ja saimme hyvan vaikutelman
yrityksen luotettavuudesta. Tiloista kerrottiin kattavasti, ja palvelun vakuuttavuus oli
hyvé tyontekijan kohteliaisuuden ja asiantuntevan myyntipuheen ansiosta. Tarpeemme
otettiin hyvin huomioon keskustelun kuluessa. Tarkempaa tietoa ja tarjous luvattiin
ldhettdd saman tien sédhkopostitse, ja tdssa vaiheessa paljastimme juonen. Annoimme
kokemuksellemme Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen

palvelun laadusta arvosanan 4.
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Verkkosivujen tiedon monipuolisuus

Koimme, ettd Mikkelin Sokos Hotel VVaakunan sivuilla tietoa oli hyvin ja monipuoli-
sesti. Tietoa oli riittavasti eri osa-alueilla, ja informaatiota I0ytyi aina hotellikuviin ja
virtuaaliesittelyihin asti. Taulukko kokoustiloista vaikutti hieman vaikeaselkoiselta.
Annoimme Mikkelin Sokos Hotel Vaakunan sivuston tiedon monipuolisuudelle ar-

vosanan 4.

Kylpyléahotelli Peurungan sivuilla oli kuvia hyddynnetty monipuolisesti. Tieto 16ytyi
melkoisen hyvin, ja sivuilla oli monenlaisia oleellisia eri aihealueita. Aihealueet oli
selkedsti eroteltu toisistaan. Tiedon monipuolisuus Peurungan sivuilla sai meilta ar-

vosanan 4-.

Cumulus Mikkelin sivuilla oli monipuolisesti tietoa eri aihealueista, ja kokouspuolen
lisaksi mm. majoituspalveluista oli kerrottu kattavasti. Aihealueet oli myods jaoteltu
selkedsti, ja sivusto suorastaan houkutteli lukemaan lisad. Sivustolta 16ytyi virtuaali-
nen hotellikierros, jonka avulla tilojen vertailu ja havainnointi onnistui todella hyvin.
Virtuaalikierroksella oli myos tietolaatikko, jossa ilmoitettiin kunkin tilan kapasiteetti

eri poytamuodostelmilla. Annoimme arvosanaksi tiedon monipuolisuudesta 4,5.

Myds Holiday Club Saimaan sivuilla oli monipuolisesti tietoa kiinnostavassa muodos-
sa, ja eri aihealueet oli jaoteltu selkeasti erilleen toisistaan. Kokouspalvelujen lisaksi
mm. majoituspalveluista 16ytyi kiitettdvasti tietoa. Tallékin kohteella oli toimiva vir-
tuaalikierros kéaytossa, mutta kokoustilojen kapasiteettia siitd ei 10ytynyt. Harmik-
semme emme saaneet sivuilta tietoja tilojen kapasiteetista kuin jadareenan osalta. Ko-

konaisuudessaan tiedon monipuolisuus sai meiltd arvosanan 4.

Anttolanhovin sivujen tiedon monipuolisuus oli melko hyvé, joskin osittain saimme
vaikutelman hienoisesta keskenerdisyydestd muutamilla kokoussivuilla. Kokoustiloja
katsellessa joka tilan kohdalla ei ollut esitetty asioita samalla tavalla. Virtuaalikatselu
oli mahdollinen joidenkin tilojen osalta, ja muutaman tilan kohdalla oli mahdollista
saada lisétiedot tilasta. Kokoustilatiedot olivat lahinnd englanniksi. Anttolanhovin

sivuston tiedon monipuolisuus sai arvosanan 3,5.
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Kasarmin kampuksen kokouspalveluiden sivuilla oli monipuolisesti tietoa, ja asiat oli
esitetty selkedasti. Jokaisella kokoustilalla oli oma erillinen sivunsa, ja myos hintatiedot
olivat nakyvilla. Sivuilla toimi virtuaalikampusesittely, jolla ei tosin paassyt katso-

maan kaikkia kokoustiloja. Annoimme tasté osiosta arvosanan 5-.

Verkkosivujen tiedon maara

Tietoa oli Mikkelin Sokos Hotel Vaakunan verkkosivuilla paasaantoisesti tarpeeksi.
Kokoustilojen esittelya oli niukasti, ja se oli tyyliltddn pelkistettyd. Tilojen esittelya
olisimme kaivanneet hieman enemman. Osa tiedosta kuten esimerkiksi pohjapiirustus
vaikutti toisaalta tarpeettomalta. Annoimme Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin verk-

kosivujen tiedon mééralle arvosanan 3-.

Kylpyléahotelli Peurungan sivuilla asiat oli esitetty lyhyesti. Linkistad paasi lukemaan
lisaa kokoustiloista. Tuli tunne, etté joillakin osa-alueilla tietoa olisi kaivattu enem-
maén, varsinkin tiloista olisi voinut olla enemmén kuvamateriaalia. Annoimme Peu-

rungan verkkosivujen tiedon maarélle arvosanan 3.

Cumulus Mikkelin sivujen tiedon maaré oli enimmakseen riittdva. Asiaa oli sopivasti
ja ymmarrettavassa muodossa. Hintatietoja sivuilta ei kuitenkaan 16ytynyt ainakaan
kokouspalveluille, vaikka tarjouksia mainostettiinkin. Mielestimme hinta on oleelli-
nen osa palvelua, joten se olisi hyvd mainita vahintaén tarjousten yhteydessa. Tiedon

maarastd annoimme arvosanaksi 4.

Holiday Club Saimaan sivuilla oli my6s paljon tietoa selkedssa muodossa. Palveluista
ja lisépalveluista 16ytyi todella hyvin informaatiota. Kokoustilojen kapasiteettia ei
tosin ollut erikseen mainittu. Jadareenan kapasiteetista 16ytyi tieto, ja muidenkin tilo-
jen osalta kapasiteetti oli suunnilleen arvioitavissa virtuaalikierroksella kokouspdytien
ymparilla olevien tuolien maarén avulla. Kokoustilojen kapasiteetin jddminen ainoaksi
meitd askarruttaneeksi kysymykseksi ei lilemmin haitannut virtuaalikierrosesittelyn

ansiosta, joten annoimme tiedon méérasta arvosanan 4,5.
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Anttolanhovin sivuilla ei ollut kovinkaan paljon tietoa, ja paikoin asioista oli kerrottu
hyvin lyhytsanaisesti. Taulukko kokoustiloista sisalsi kohtalaisesti tietoa, mutta oli

melko hankalasti tulkittava. Annoimme tiedon maarasta sivuilla arvosanan 2,5.

Tietoa oli runsaasti, ja kaikki tarvittava informaatio 16ytyi. Tieto oli melko helposti
I0ydettdvissd, ja kokous- ja tilamyyntipalvelujen osio oli selkeésti erilldan opiskelijoil-

le suunnatuista sivuista. Annoimme tiedon maarasta arvosanan 5.

Yrityksen néakyvyys

Sokos Hotels on tunnettu ketju, ja samaa ketjua on myds muissa kaupungeissa. Ketju
on osa S-ryhmad. Mainontaa on runsaasti, ja yrityksesta 10ytyy myo6s verkosta paljon
tietoa. Sokos Hotel VVaakuna on ollut myds sponsorina Mikkeli Soikoon-tapahtumassa
(L&nsi-Savo-lenden mainos 21.5.2013). Annoimme Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin

nakyvyydelle arvosanan 5-.

Peurungalla on hyvin mainontaa ja tunnettavuutta. Peurungalla on ollut mainos jaa-
kiekkojoukkue JYP:n maalivahdin suojissa. Liséksi Peurunka ndkyy hyvin netissé.
Peurungan remontti viime aikoina (2011) ja hyva viihdeohjelma lisdavét tietoisuutta

paikasta. Annoimme arvosanaksi Peurungan nakyvyydelle 4-.

Cumulus Mikkeli on osa tunnettua Restel Oy-ketjuyritystd. Cumulus Mikkeli sponso-
roi urheilijoita; uuteen sponsorointiohjelmaan kuuluu 2-3 nuorta lupaavaa urheilijaa.
Uudessa kummiurheilijaohjelmassa on télla hetkelld mukana lumilautailija Elias Koi-

vumaa. Annoimme arvosanaksi nédkyvyydelle 4,5.

Holiday Club Saimaa on osa tunnettua Holiday Club Resorts Oy:td, johon kuuluu
useita ketjun yrityksid Suomessa ja joitakin myos ulkomailla. Yrityksen nakyvyys on

siis hyva. Annoimme arvosanaksi 4.

Anttolanhovi ei kuulu yritysketjuihin, mutta yrityksella on kuitenkin aktiivista mai-
nontaa paikallisessa mediassa seka tienvarsimainontaa. Anttolanhovilla on liséksi né-

kyvyytta verkossa Youtube-palvelussa sekd muualla sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
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sivuilla on myos talletettuna aiempia lehtiartikkeleita. Annoimme Anttolanhovin na-

kyvyydelle arvosanan 3.

Mamk on oppilaitoksena nékyvilla hyvin mainoksissa ja uutisissa (esim. Suomen #1
ammattikorkeakoulu Talouseldma-lehden vertailussa 2013). Varsinaista oppilaitoksen
mainontaa on paljon, esimerkiksi Mamk:n tdydennyshaun liikenneympyrdmainos ja
muut mainokset. Kokouspalveluilla on yritysasiakkaille esimerkiksi pikkujoulu-
mainontaa verkkosivuilla ja sanomalehdissa. Annoimme Mamk:n kokous- ja tila-

myyntipalvelujen nédkyvyydelle arvosanaksi 4-.

Eri palveluvaihtoehtojen méara, lisapalvelut jne.

Sokos Hotel VVaakunalla ei ole juurikaan varsinaisia lisapalveluita ravintolapalvelui-

den ja majoittumismahdollisuuden ohella. Lisdpalveluita ovat kurkistus Marskin ty6-
huoneeseen Pd&majamuseolla tai Illta Marskin jalanjaljilla-teematapahtumat. Kokous-
vieraille annetaan myos vinkkid viihtyé jatkoilla Mikkelin Klubilla “Marsalkka Man-

nerheimin miljoossa”. Annoimme Sokos Hotel Vaakunan lisépalveluille arvosanan 2.

Peurungan lisapalveluissa on hyvé valikoima monenlaisia aktiviteetteja sekd majoit-
tumismahdollisuus. Lisapalvelutarjontaan kuuluu jaaliikuntaa IceCat Arenalla, asian-
tuntijaluentoja, tietoiskuja, kuntotesteja seka ravintolapalveluita. Saatavana on myos
elamyspalveluita, mm. keilausta, Crosskart-autorata, Koskenlasku tai Koskiseikkailu,
ARCTIC-Kellunta tai ARCTIC-Koskiseikkailu, sek& monkijasafari Tupaswillan mai-
semissa tai Varjolan tilalla. Aktiviteetteja ovat myds Peurungan matkailualueen pal-
velut eli Day Spa Nautiluksen hemmotteluhoidot ja ohjatut liikuntapalvelut. Annoim-

me Peurungan lispalveluille arvosanan 5-.

Cumulus Mikkelisséd on kokoustamisen lisaksi mahdollisuutena kéyttaa ravintolapal-
veluita sek& majoittua hotellissa. Lisapalveluiden valikoimassa ovat ohjatut hyvin-
vointi- ja litkuntapalvelut sekd mahdollisuus jarjestettyyn iltaohjelmaan omien toivei-

den mukaan. Annoimme naille lisdpalveluille arvosanan 3,5.

Holiday Club Saimaalla on kokouksen yhteydessa ravintolapalvelut sek& majoitus-

mahdollisuus hotellihuoneissa. Valikoimiin kuuluu myés lisapalveluita, kuten moni-
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puoliset kylpylapalvelut Cirque de Saimaa-elamyskylpylassa, Harmony Spa-
hyvinvointiosastolla tai Saunamaailmassa. Muita lisdpalvelumahdollisuuksia tarjoavat
BowICircus-keilaviihdekeskus ja Jadareena. Areenalla voi luistella, jarjestaa itse oh-
jelmaa j&élla tai ilman tai pyytda valmista ohjelmaa. Arvosanaksi lisépalveluille an-

noimme 4,5.

Anttolanhovin lisapalveluihin kuuluvat majoittumismahdollisuuden ja ravintolapalve-
luiden ohella ”"Mennéddn mettddan” -luontoretket, asiantuntijaluennot sekad yrityksen
henkil6kunnan tyohyvinvointi- tai virkistyspaivat. Anttolanhovi tarjoaa myos kalas-
tusmatkoja, lumikenké&vaelluksia, polkupyoraretkid tai souturetken kirkkoveneell&.
My®0s savusauna, erilaiset hoidot ja hemmottelut, ohjatut litkuntatunnit, kesa- ja syk-
syaktiviteetit, talviaktiviteetit sekd vapaa-ajan palvelut kuuluvat lisapalvelutarjontaan.

Annoimme ndille monipuolisille lisdpalveluille arvosanan 4.

Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluilla oli jonkin verran lisdpalveluita
kahvitus- ja ravintolapalvelujen liséksi. Ravintola Tallissa toimii ohjelmakeittio, jossa
paasee laittamaan ruokaa ryhmassa asiantuntijoiden opastuksella. Kampuksella sijait-
sevassa keilahallissa on mahdollisuus keilaukseen. Kokoustila Kuitulan yhteydessa
puolestaan on saunomismahdollisuus. Hotelleista poiketen oppilaitoksessa ei luonnol-
lisesti ole omia majoitustiloja, mutta yhteistydkumppanina toimivassa Marjan matka-
kodissa on yopymismahdollisuus. Kampusalueella toimii myos Jalkavakimuseo, jonka
yhteydessd on museokahvila. Historiasta kiinnostuneet vieraat voivat hyodyntaé ko-
koustaessaan néitakin palveluja. Annoimme Kasarmin kampuksen kokouspalveluiden

lisapalvelutarjonnalle arvosanan 2,5.

Tarjouspyyntdlomake sivuilla

Mikkelin Sokos Hotel Vaakunalla ei ollut tarjouspyyntélomaketta sivuillaan. Tiedus-
telut ja varaukset oli mahdollista tehd& sahkopostitse. Tatd kohtaa emme voineet arvi-

oida ominaisuuden puuttumisen vuoksi.

Peurungan tarjouspyyntélomake vaikutti pitkaan harkitulta. Se oli asiallinen, kattava

ja selked. Ehké& lomakkeella olisi pitanyt kysya hieman yksityiskohtaisemmin, millai-
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nen tila olisi kiinnostanut (vain tasalattia/nouseva). Annoimme Peurungan lomakkeel-

le arvosanan 4.

Cumulus Mikkelin sivuilla oli kéytossa tarjouspyyntélomake. Monipuolisessa lomak-
keessa oli yksityiskohtaisesti eritelty kaikki huomioitavat asiat. Annoimme lomak-

keelle arvosanan 5.

Holiday Club Saimaan sivuilta 16ytyi myds tarjouspyyntélomake. Lomake oli selkea
ja olennaiset asiat kysyttiin, mutta kovin pitkalle yksityiskohtiin ei lomakkeella menty.

Annoimme télle lomakkeelle arvosanan 4.

Myo6s Anttolanhovin sivuilla oli mahdollista tayttaa tarjouspyyntélomake. Lomakkeel-
la kysyttiin perusasiat, mutta yksityiskohtaisempia tietoja ei pyydetty. Vaikutelma
lomakkeesta oli lyhyt ja ytimekds. Annoimme lomakkeelle arvosanan 3,5.

Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluilla oli my6s tarjouslomake verk-
kosivuillaan. Lomake oli selked ja monipuolinen, ja yksityiskohdat oli huomioitu hy-

vin seka eritelty aihepiirin mukaan. Annoimme télle lomakkeelle arvosanan 5.

7.2 Yritysten sijoittuminen vertailussa tulosten keskiarvon perusteella

Méaritimme kokonaisarvosanan kohteille laskemalla jokaisen kohteen eri osa-
alueiden keskiarvon. Keskimaarin kohteet menestyivat vertailussa hyvin. Sokos Hotel
Vaakuna Mikkeli sai arvioinnissamme kokonaisarvosanan 3,6. Tarjouspyyntélomaket-
ta ei ollut verkkosivuilla, joten kyseista kohtaa ei ollut mahdollista arvioida tdman
kohteen osalta. Kylpylahotelli Peurunka sai arvioinnissamme kokonaisarvosanan 4,0.
Cumulus Mikkelin kokonaisarvosana oli 3,8. Holiday Club Saimaan kokonaisarvosa-
na oli myos 3,8. Anttolanhovin kokonaisarvosanaksi tuli sama 3,8. Mamk:n Kasarmin
kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen kokonaisarvosana oli 4,25, ja tama palve-

luntarjoaja sijoittui ensimmaiseksi vertailussamme.
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8 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestintasuunnitelman toteutusta, kuten median
valintaa ja keinoja. Kasittelemme myds Webropol-kyselytutkimuksen tavoitteita. Var-

sinainen markkinointiviestintdsuunnitelma Ioytyy liitteesta 3.

8.1 Tutkimusten tavoitteet

Tutkimuksen tavoite oli selvittdad, milla tavalla Mikkelin ammattikorkeakoulun Ka-
sarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluiden asiakkaat haluaisivat saada tietoa
palveluista. Tavoitteena oli keraté tietoa toimeksiantajan palvelun ja asiakastyytyvai-
syyden parantamiseksi. Tavoitteena oli myds tehda luotettava tutkimus, joka hyvin
kuvaisi, millaisia mahdollisia muutoksia toimeksiantajan kannattaisi tehdd. Bench-
marking-vertailulla pyrimme 16ytdm&an ominaisuudet, joiden kehittdmista kannattaisi
pohtia. Kehittdmisideoiden avulla toimeksiantaja voi tehdd muutoksia toimintaansa
mahdollisuuksien mukaan ja palvella entista paremmin. Toimeksiantaja voi alkaa ke-
hitt4& palvelunsa osia, jotka eivat ole eduksi kilpailijoihin ndhden. Myds vahvuudet oli
tavoitteena paikantaa, jotta toimeksiantaja tietdisi vaalimisen arvoiset palvelun osat.
Tavoitteena oli myds toimeksiantajan mielikuvan kehittdminen ja asiakassuhteiden

yllapitaminen.

Pohdinnassa oli se, missa viestintavélineissé kannattaa tiedottaa toimeksiantajan pal-
veluista nykyisille asiakkaille. Selvitimme, onko jokin vield hyddyntaméton kanava
perusteltua ottaa kayttéon nykyisen mainonnan lisaksi. Mahdollisesti 16ytyy jotain
aivan uutta tietoa, jota ei voinut arvata l0ytdvansa. Pyrimme laajentamaan markki-
nointikyselyd onnistuneesti myds Webropol-kyselyksi. Tavoitteena on, ettd tutkimuk-
sesta on kaytdnnon hyotya toimeksiantajalle ja ettd tutkimus olisi kattava. Pyrimme
siihen, ettd Webropol-kyselydmme olisi mahdollista kehittd4 ja kayttda jatkossakin.

Tavoitteena oli myds oppia tutkimuksen avulla tutkimuksen tekemisté.
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8.2 Median valinta ja keinot

Yksi tarkeimmista keinoistamme selvittda parannuskohteita oli benchmarking, jolla
Voi verrata toimeksiantajan toimintaa muihin saman alan toimijoihin. Benchmarkin-
gissa teemme vertailutaulukon, jossa on vertailtu ominaisuuksia, kuten tilojen maaraa
ja monipuolisuutta, hintatasoa ja palveluiden laatua ja nopeutta. V&han hyédynsimme
my6s markkinointitutkimuksen kurssilla tekem&d&mme Webropol-kyselya.

Keinoja voi olla myds mahdollinen uuden mainonnan suunnittelu, esimerkiksi uudet
mainosjulisteet. Viestintdkanavan tarkeimpid mietinnan kohteita olivat mainonta sosi-
aalisessa mediassa ja omat kotisivut. Uusia mainoskanavia kannattaa miettid. Niitéa
valitessa kannattaa miettid, ettd mik& on viisain mainostamisen tapa, jotta se sopisi
hyvin tyopaikalle ja yritysmainonnaksi. Yritysmainonta ei voi menna liian samanlai-
seksi henkildasiakkaalle mainostamisen kanssa. Tuote eli kokoustilapalvelut ovat
myos sellainen myyntikohde, jonka kanssa on oltava aika tarkkana. Huolellista mietin-
taa vaatii se, ettd onnistuu mainostamaan kokoustiloja edustavasti, asiantuntevasti ja
todella kuvailevasti. Kokoustilan markkinointiin liittyy paljon tietoa, ja asiakkaan
puolelta odotuksia. Tutkimuksessa piti ottaa huomioon, ettd toimeksiantaja on erilai-
nen verrattuna Kilpailijoihinsa. Mainonnassa budjetti on huomioitava, joten kaikki
markkinointi-ideat eivat ole ehké toteutettavissa. On mahdollista toteuttaa yhteinen
radiomainos Mikkelin ammattikorkeakoulun kanssa, jossa Mikkelin ammattikorkea-
koulun Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelut mainittaisiin mainoksen

lopussa.

Mainonnan keinojen kohdalla myds vahdisempi markkinointi voi riittaa, silla markki-
nointitutkimuksen mukaan monet vastaajista tunsivat Mikkelin ammattikorkeakoulun

entuudestaan.

9 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISIDEAT

Markkinointitutkimus-opintojaksolla toteutetun Webropol-kyselyn mukaan asiakkaat
ovat tyytyvéisia Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksen kokous- ja ti-

lamyyntipalveluihin. Vastaajilla oli aika vahan kehittdmisehdotuksia. Markkinointi-
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tutkimuksen mukaan toivotaan lisdd ulko-opasteita ja niiden merkintdd ja laadukasta
vuokrattavissa olevaa videoneuvottelutilaa. Kotisivuille on toivottu hintatietoja, ja
tietoa siitd, mitd Mikkelin ammattikorkeakoulun tiloissa voi jérjestdd. Paikoitusasioita,
eli pysakointid saattaa olla my6s hyva miettid mahdollisuuksia mukaan. Tarjoiluun
liittyen toivotaan, ettd olisi kunnon opasteet kahvien luokse yldaulaan ja etté tervetu-
lokahvit ja lounaan voisi sopia samasta paikasta. Vahtimestaripalveluita voisi myos
kehittda. Vaikuttaa myos siltg, ettd toimeksiantaja parjaa hyvin vertailuissa. Sivut ovat
hyvat, asiat 10ytyvat hyvin. Sivut mukailevat luonnollisesti oppilaitoksen muuta ilmet-
td, ja tietoa on riittavasti. Mainontaa lienee myds sopiva maara. Tulevaisuudessa voisi
ehk& lisdtd maininnan kokous- ja tilamyyntipalveluista myds Mikkelin ammattikor-

keakoulun mainontaan, jota on suuri maaré eri tiedotusvalineissa.

Benchmarking-tutkimuksessa selvisi, etté olisi siis myos otollista saada itse kokous- ja
tilamyyntipalvelut esille enemman. Mamk:n etusivulta navigoimalla piti palveluista
etsid kokouspalvelut. Sivuille Kirjauduttaessa voisi olla yritysasiakkaat/opiskelija-
valikko tai esimerkiksi opiskelijaintran ja henkilohaun palkkien vieressé kolmas palk-
ki kokous/yritysasiakkaille. Tietoa I6ytyi kylla hyvin, mutta sen nakyvyytta voisi siis

hieman parantaa.

Arviointia vaikeutti aluksi fakta, ettei itsellimme ole kokemusta yrityksen kokouksis-
ta. Oli silti mielenkiintoista tutkia kokoustilojen markkinointia. Havaitsimme bench-
markingin yhteydessd, ettd kokouksen pitdminen voi maksaa melko paljon, joten ko-
kouspaikka kannattaa valita huolellisesti. Myds kokouspalveluyritysten markkinointi-
viestinnan ja muun nakyvyyden merkitys on suuri. Yrityksille voidaan markkinoida
peruskokousten ja koulutustilaisuuksien liséksi esimerkiksi erilaisia virkistyspéivia,

yritysjuhlia ja kesépéivatapahtumia.

Tulokset olivat melko hyvin yleistettdvissa. Benchmarkingissa kuusi oli riittava yri-
tysmadré ja 11 kriteerim@ard. Saimme runsaasti tietoa perinpohjaisella vertailulla. Ar-

vioimme yrityksi& hyvin tarkasti. Saimme keratty4 aineistoa kattavasti.

Meill& on aikaisempaa kokemusta benchmarking-vertailuista opintojemme aikana, ja
benchmarking-vertailun avulla saimme arvokasta tietoa ja kehittdmisideoita myos

toimeksiantajastamme. Vertailu antoi hyvin tietoa toimeksiantajan vahvuuksista seka
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kilpailijoiden tilanteesta. Benchmarking-vertailu oli myos kéteva tapa tehda kahdes-
taan tutkimusta. Vertailtavat kohteet pystyttiin helposti jakamaan molempien tekijoi-
den kesken. Vertailu oli kateva myos siité syystd, ettei se vaatinut erikoisempia laittei-
ta tai ohjelmistoja. Hankaluutena vertailussa oli lahinnd arviointien saaminen yhden-
mukaisiksi ja kohteiden arvosanojen méarittdminen mahdollisimman toisiaan vastaa-

viksi. Mielestdmme onnistuimme tassé kuitenkin hyvin.

Benchmarking-vertailuamme ei voi yhdistdd muiden vastaavien vertailujen kanssa
eikd se todennakoisesti ole toistettavissa samankaltaisin tuloksin, silla verkkosivuja
paivitetddn jatkuvasti, jolloin sisaltd ja ulkoasu saattavat paljonkin muuttua. Myos
vertailukriteerit saattavat olla muissa vastaavissa tutkimuksissa erilaiset kuin téssa
tyossd kaytetyt. Tulokset eivdat mydskéan ole yleistettavissa vertailun ulkopuolisiin
yrityksiin. Arvioijan oma néakemys vaikuttaa lahes kaikkiin tuloksiin tallaisessa tutki-
muksessa, jossa mééritelladn mm. palvelun laatua arvioijan oman kokemuksen mu-

kaan.

Palvelun laatua tutkimme kyseleméllad séhkdpostitse luokkakokoustilaa. Se oli toi-
meksiantajasta hyva idea. Siind saimme tietoa, miten tutkimuskohteet palvelevat yksi-
tyisasiakkaita.

Yritykset olivat myos Kiitettavasti valmiita tekemaan meille tarjouksia luokkakokous-
tiloista, vaikkemme esiintyneet yritysasiakkaina. Kaikki asiakkaat siis vaikuttavat tar-
keiltd, ja ettd kaikki tiedustelut hoidetaan kohteliaasti ja osaavasti. Benchmarking-
soittoa toimeksiantajalle ei voi tosin taysin verrata muihin tutkimuskohteisiin, koska
muutimme hieman tarinaa heille soittaessamme. Esiinnyimme yhdistykse-

na/yrityksend. Reippaasti palvellaan molempia, niin yksityis- kuin yritysasiakkaita.

Tutkimuksen ansiosta Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja ravintolapalvelut
tietdd, millainen tilanne kilpailijoilla on markkinoinnin ja palvelun suhteen. Loysimme
myos kehitysideoita, kuten verkkosivujen nékyvyyden lisddminen. Ehdotamme, ettd
kokous- ja tilamyyntipalvelut 16ytyisivat helpommin Mikkelin ammattikorkeakoulun
sivuilta. Nyt Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja ravintolapalveluilla on omat

sivut olemassa.
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Opinnaytetyon etuja on se, ettd Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja ravintola-
palveluiden resursseja séastyy, kun suunnittelemme mainontaa heille. Tarvitsimme
ohjeistusta markkinointiviestintdsuunnitelmaan, uutiskirjeen ja julisteen suunnittele-

miseen.

10 LOPUKSI

Opinnéaytetydprosessi oli antoisa ja onnistunut kaiken kaikkiaan. Aihe oli onnistunut.
Ty0 kéynnistyi ja eteni jouhevasti. Saimme hyvin ohjeistusta ja tukea. Opinnéytetyon
tekeminen oli hyvin opettavaista. Tyon loppuvaiheeseen jéi vield aika paljon tekemis-

ta. Kiire meinasi tulla.

Teimme tyota kahdestaan, joten sitd oli helppoa jakaa molempien kesken. Jaoimme
teoriaosuuden molempien kesken, ja kumpikin osallistui kaikkien osa-alueiden toteu-
tukseen omalla tahollaan. Lahetimme eri versioita toisillemme sahkopostitse, ja valilla
tapasimme suunnitellaksemme tyén kulkua yhdessa. Tapasimme vélilla my6s ohjaajaa
saadaksemme palautetta tyostd. Tyon kuvailulendet, markkinointiviestintdsuunnitel-
ma, kokoustilajuliste ja uutiskirje toteutettiin kokonaan yhteistyonéd koulun tiloissa.
Tyota oli sujuvaa tehda yhdessa. Liséksi kahden hengen opinnédytetydssa on myds
usein enemman ajatuksia, ja ajatuksiin tulee seka useampia erilaisia ettd samansuun-

taisia nakokulmia.

Mainosten suunnittelussa hyddynsimme saamiamme ohjeita ja aiempaa mainontaa.
Joulumainonta oli jo ehditty suunnitella. Se olisi ollut ajallisesti lahempéna opinnayte-

tyon markkinoinnin suunnitteluvaihetta. Teimme siis kevétaiheista mainontaa.

Yhteistyd sujui loistavasti, ja opinndytetyon tekeminen tuntui mukavalta. Saimme
vaikuttaa tyon kulkuun. Ty0Oparina tdydensimme toisiamme hyvin. Molemmat omis-
tautuivat tyolle. Lisaksi pystyimme taysin luottamaan toisiimme, sill4 olemme aiem-
minkin tehneet onnistuneesti yhteistyota. Meilld on kokemusta my6s pidempien ra-
porttien Kirjoittamisesta, ja molemmat osaavat tarvittaessa tehda tyota niin itsekseen

kuin yhdesséakin. Mitd&dn normaalista poikkeavia opinnaytetydprosessia haittaavia teki-
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j6ité ei onneksi ilmennyt matkan varrella. Julisteen tekovaiheessa oli hieman vaikeaa

I0yt44 vapaata luokkatilaa, jossa oli tydssé tarvittu Adobe Illustrator-ohjelma.
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LIITE 1.

Benchmarking-viesti

Hei!

Olemme kaksi Mikkelin AMK:n tradenomiopiskelijaa ja suunnittelemme parhaillaan
peruskouluaikaisen ryhmamme luokkakokousta joulukuulle viikolle 49 7. tai 8.12.
Henkilomaaré olisi noin 30 ja hintahaarukkana 30-40 €/hl6 tilavuokrasta ja tarjoiluis-
ta. Tarjoiluiksi olemme ajatelleet esimerkiksi pihvi-illallista salaatteineen seka pienta

makeaa jalkiruokaa kahvin kera.

Saisimmeko Teiltd tarjousta tdménkaltaisesta paketista? Otamme mielelldamme vas-

taan myos esitteitd kokoustiloista séhkdpostitse, jos vain mahdollista.

Ystavallisin terveisin
Saara Leinonen ja Suvi Vitie
saara.leinonen@edu.mamk.fi<mailto:saara.leinonen@edu.mamk.fi>

suvi.vitie@edu.mamk.fi<mailto:suvi.vitie@edu.mamk.fi



LITE 2(1).

Benchmarking-taulukko

Kohde

Sijainti

Tilojen monipuolisuus

Tilojen maara

Hintataso

Palvelun nopeus

Sokos Hotel Vaa-

5. mikkelildisten yri-

3,5. Tilat ovat melko

3,5. Tilojen maara on 12,

3,5. Kokouspakettien hinta

4. Vastaus hieman yli

kuna Mikkeli tysten kannalta hyva. | keskinkertaisia. mika on hyvaa keskitasoa. | keskitasoa. tunnissa.
Kylpylahotelli 3,5. Laukaassa lahelld | 5. Monenlaisia erikokoi- | 5. Tiloja on yhteensd 19. 3,5. Keskitasoa. 4. Ensimmainen vastaus
Peurunka Jyvaskylaa. sia vaihtoehtoja. Riittdnee myos ruuhka- alle kahdessa tunnissa.

aikoina.

Cumulus Mikkeli

5. Nakyva ja keskei-

2,5. Kokoustilat luokka-

2,5. Tiloja yhteensa 5 kpl.

3,5. Keskitasoa.

3,5. Vastaus 6 tunnin

nen sijainti. tai kokoushuoneita. Peruspaivana riittava. kuluttua.
Holiday Club 2,5. Hieman syrjdinen | 4. Monipuolisesti tiloja. | 4.Tilojen m&aara yhteensa | 3. Hintataso hieman keskita- 2. Vastaus 5-6 padivan
Saimaa sijainti. 6. Kokoussiiven lisaksi son ylapuolella. kuluttua.

jaaareena.

Anttolanhovi

4,5. Mikkelissa, hyva
sijainti.

3,5. Normikokoustiloja,
melko samankokaoisia.

3,5. Tiloja 11 kpl. Melko
keskitasoa.

3,5. Keskitasoa.

5. Vastaus 20 min ldhe-
tyksesta.

MAMK kok. ja
tilamyynti

5-. Sijainti hyva.

4,5. Kattavasti tiloja.

4,5. Tiloja 12 kpl. Useita
auditorioita.

3. Suurin piirtein hinnat
keskitasoa.

5. Puheluumme vastat-
tiin heti.

huono

valttava
keskinkertainen
hyva

erinomainen
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Benchmarking-taulukko

Kohde

Palvelun laatu

Verkkosivujen tiedon

Verkkosivujen

Yrityksen naky-

Eri palveluvaihtoehto-

Tarjouspyyntolomake

monipuolisuus tiedon maara vyys jen maara, lisdpalvelut
jne.
Sokos Hotel Vaa- | 3. Palvelun laatu 4. Tietoa kattavasti. 3-. Tekstin maara 5-. Tunnettu 2. Ei juurikaan lisapal- -, eiole. Tiedustelut ja

kuna Mikkeli keskinkertainen. melko vahdinen eri | ketju. veluita. varaukset sahkopostilla.
osa-alueilla.

Kylpyldhotelli 4. Palvelun laatu 4-, Melko paljon tietoa. | 3. Asiat esitetty 4-.Peurungalla 5-. Laaja valikoima X, 4. Asiallinen ja katta-

Peurunka hyva. Paljon kuvia. lyhyesti. tunnettavuutta. lisdpalveluita. va lomake.

Cumulus Mikkeli

3. Palvelun laatu
keskinkertainen.

4,5. Monipuolisesti
tietoa eri asioista.

4. Melkoisen katta-
vasti tietoa.

4,5, Osa tunnet-
tua ketjua.

3,5. Lisdpalveluita
melko paljon.

X, 5. Monipuolinen
lomake.

Holiday Club 5. Palvelun laatu | 4. Tietoa monipuolises- | 4,5. Tiedon madra | 4. Osa tunnettua | 4,5. Monipuoliset lisa- | x, 4. Lomakkeella olen-
Saimaa erinomainen. ti. padosin riittava. ketjua. palvelut. naiset asiat.

Anttolanhovi 5. Palvelun laatu 3,5. Tietoa hyvin, osa 2,5. Tieto niukasti 3. Nakyvyytta 4. Monipuolisesti lisd- | x, 3,5. Perusasiat kysy-
erinomainen. epaselvaa. kerrottu. paikallisesti. palveluita. taan lyhyesti.

MAMK kok. ja
tilamyynti

4. Palvelun laatu
hyva.

5-. Tietoa laajasti ja
monipuolisesti.

5. Tietoa on run-
saasti.

4-. Oppilaitoksena
nakyvyytta.

2,5. Ei laajasti lisdpalve-
luja.

X, 5. Monipuolinen
lomake.

huono

valttava
keskinkertainen
hyva
erinomainen

X=0minaisuus on
- = ominaisuutta eiole
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Markkinointiviestintdsuunnitelma

MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tavoite

Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on saada yritykselle uusia asiakkaita
seka yllapitad nykyisia asiakassuhteita ja asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi tavoitteenam-
me on informoida niin nykyisia kuin tuleviakin asiakkaita Mamk:n Kasarmin kam-
puksen kokouspalvelujen tarjonnasta. Haluamme valittdd positiivista sanomaa
Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluista laadukkaana kokous-

palveluntarjoajana Mikkelin seudulla.

Tuote

Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous-, ravintola- ja tilamyyntipalvelut on yritysasi-
akkaille suunnattu palvelukokonaisuus. Ydinpalveluna ovat kokoustilat ja niiden va-
rusteisto (datatykki, videoneuvottelulaitteet jne.). Oheispalveluita ovat ravintolapalve-
lut ja kokoustamiseen liittyvat muut palvelut. Muita palveluita ovat tekninen it-tuki,
naulakkopalvelut, kokousemantépalvelut, vahtimestaripalvelut ja kopiointipalvelut.
Palvelun hyo6tyja asiakkaille ovat kohtalainen hintataso, suuret tilat monenlaisiin ta-
pahtumiin seké hyva asiakaspalvelun laatu. Palvelu on jo toiminnassa avoimilla mark-

kinoilla.

Tuotteen hinta koostuu alv 23%, kokousvuokrasta (joko paivé- tai tuntivuokrasta)
seka mahdollisista muista palveluista.

-lisatuntimaksut / tekninen tuki DeXi stagella.

Muut palvelut

tekninen it-tuki
naulakkopalvelut kokouseméntépalvelut
vahtimestaripalvelut

kopiointipalvelut
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40,00 €/h
20,00 €/h
30,00€/h
30,00€/h
0,10 € /kopio

kysynta/markkinapotentiaali, kilpailutilanne/markkinaosuus:
-kysyntéa taitaa olla aika paljon. yritykset pitavat kokouksia.
-markkinapotentiaalia voisi olla ehka yksityisille vuokraamisessa esim. juhlien pito-

paikaksi.

Kayttajat

Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelut on suunnattu yrityksille
ja yhteisoille. Kayttgjat ovat suurimmaksi osaksi Mikkelissa tai Mikkelin lahialueilla
toimivia yrityksia ja yhteisoja. Palvelulla on satunnaisesti myos yksityisid asiakkaita,

jotka varaavat tiloja esimerkiksi omia juhliaan varten.

Kilpailijat

Kilpailijoita ovat muut kokousalan toimijat ja varsinkin Mikkelissa tai lahialueella
sijaitsevat kokous- ja ravintolapalveluita tuottavat yritykset. Tdysin samankaltaisia
kilpailijoita eli kokouspalveluja tarjoavia oppilaitoksia ei kuitenkaan toimi Mikkelin
alueella. Kilpailevat yritykset ovat tyypiltdan lahinné hotelleja, kartanoita ja lomakes-
kuksia. Arvioimme benchmarking-tutkimuksessamme Mamk:n Kasarmin kampuksen
kokous- ja tilamyyntipalveluja sekd viittd kilpailevaa yritystd. Arvioidut kilpailijat
olivat Sokos Hotel VVaakuna Mikkeli, kylpylahotelli Peurunka, Cumulus Mikkeli, Ho-
liday Club Saimaa ja Anttolanhovi.

Kohderyhma
Kohderyhménd ovat Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen

nykyiset yritysasiakkaat, joiden yhteystiedot ja séhkdpostiosoitteet 16ytyvat jo koko-

uspalvelujen CRM-asiakasrekisterista. Myos potentiaaliset uudet asiakkaat voivat
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tilata uutiskirjeen kokouspalvelujen sivuilta. Juliste puolestaan on nykyisten asiakkai-
den nahtavilla yritysasiakkaille tarkoitetuissa kokoustiloissa. Julisteen yhteydessa on
nakyvilla Mamk:n esitteitd asiakkaita varten. Julisteen voivat ndhda myos potentiaali-

set uudet asiakkaat esimerkiksi tutustumistilaisuuden yhteydessa.

TOTEUTUS

Sanomat

Uutiskirjeemme sanoma on ” Nyt varattavissa kevitkokous!”

Julisteemme sanoma puolestaan on ” Mamkin Kasarmin kampuksella vietdt kokouk-

sen tyylikkaasti, katevisti ja edullisesti.”

-yhteystiedot

-Mamkin kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntiin liittyva mainos
uutiskirjeena.

-uutiskirjeessa Mikpoli ja Kampussali A, ravintolapalvelut sek& oheis-
palvelut

-Adobe Illustrator, Postiviidakko

-uudet logot kayttoon

Hyddynsimme opinndytetydn markkinointiviestintasuunnitelmaan tehtyjen julisteen ja
uutiskirjeen  kuvien valinnassa Mamk:n  Viestintdpankkia  (viestintapank-
ki.mikkeliamk.fi). Ké&ytimme uutiskirjeen Kkirjoittamiseen Postiviidakko-palvelua.
Mamk:lla oli Postiviidakossa valmis uutiskirjepohja, johon rakensimme oman uutis-
kirjeen. Mamk:n Kasarmin kampuksen kokous- ja tilamyyntipalveluilla on aiemmin-
kin lahetetty uutiskirjeitd, jotka on todettu hyvéksi keinoksi markkinoinnissa. Kokous-

tilajuliste ja uutiskirje ovat liitteind varsinaisessa opinndytetyoraportissamme.
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Taman markkinointiviestintasuunnitelman liitteineen saa meilta opiskeli-
jatyona veloituksetta, joten tydomme budjetti on hyvin edullinen. Uutis-
Kirje tai julisteet eivat vaadi paljon, jos lainkaan kustannuksia. Uutiskir-
jeen teossa kaytimme Internetin Postiviidakko-palvelua, ja juliste toteu-
tettiin Adobe Illustrator-kuvankasittelyohjelmalla koulun multimedia-

luokassa.

Kustannukset ja kampanjan tehon mittaus

Ajoitus

Tavoite

-vastausten, tiedustelujen méaara
-lisd&ntyykd myynti
-uusia asiakkaita jopa?

jeen, jonka julkaisuaikataulu on maalis-huhtikuu 2014. Uutiskirjeet voi-
daan lahettdd myohemmin sopivana ajankohtana, vaikka ne olisivat val-
miina hyvissé ajoin. Kokoustilajulisteet puolestaan on suunniteltu ympa-
rivuotiseen kayttoon yrityskayttoon tarkoitettujen tilojen seinilla.

Markkinointiviestintdsuunnitelmamme tavoitteena on kasvattaa myyntid, hoitaa asia-

kassuhteita sek& loytaa tehokkaampia tapoja tila- ja kokousmyyntiin. Olemme myds

suunnitelleet itse markkinointimateriaalia kokouspalvelujen kayttoon.

-saada lisdd markkinointimateriaalia, jota voi oikeasti hyodyntaa

-tiedottaa uutiskirjeen avulla esim.pikkujouluista
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Median valinta ja toimintaehdotuksia

Valitsimme Internetissé sahkopostin valitykselld tapahtuvan mainonnan, koska uutis-
kirje on henkilokohtainen ja edullinen tapa myos yritysten valisessé viestinnéassa. Li-
séksi uutiskirje on ekologisempi kuin perinteiset paperiset mainoskirjeet. Sahkdisen
uutiskirjeen tekeminen on myds nopeaa ja melko vaivatonta. Toimeksiantajamme on
my6s aiemmin kayttanyt uutiskirjettd markkinointimuotona. Kokoustilajulisteisiin
puolestaan saimme idean kdytydamme tiloissa ja havaittuamme, ettd itse tilatkin voisi-
vat siséltdd kiinnostusta heréttavadd materiaalia yritysasiakkaille. Mainosjulisteet ovat
helppo tapa pysyé asiakkaiden mielessa. Tiloihin voisi tuoda myds Mamk:n Kasarmin
kampuksen kokous- ja tilamyyntipalvelujen esitteitd. Mamk:lla on kevaalla 2013 jul-
kaistut uudet esitteet, joten toimeksiantajallamme ei ollut tarvetta esitteille taman tyon

ohessa.

Toimintaehdotuksena pitaisimme kiinni radiomainosajatuksesta. Kyseisen ajatuksen
mukaan kokouspalvelujen mainoksen voisi liittda varsinaiseen oppilaitoksen mainok-
seen “héntdnd”, ja sanomana olisi esimerkiksi ”"Muistathan myds mainiot kokouspal-

velumme”. Tallainen markkinointi ei tulisi kovinkaan kalliiksi.

Mielestimme my6s uutiskirjeiden lahettdmistd kannattaa jatkaa, silla uutiskirje on
taloudellinen ja ekologinen ratkaisu yritysmarkkinoinnissa. Liséksi sahkdpostiin tullut
uutiskirje koetaan henkilokohtaisempana kuin jokaiseen postilaatikkoon jaettu esite.

Kokouspalvelujen sivut voisivat myos olla paremmin nékyvilla Mamk:n sivuilla. Ny-
kyisin kokouspalvelut 16ytyvit sivuilta ”Palvelut”-otsikon alta, mutta ehka kokouspal-

veluille voisi olla kokonaan oma otsikko sivuilla.

ARVIOINTI

Toisaalta: ihmiset saavat paljon uutiskirjeitd, voi kyllastyttada jo uutiskirjeiden ja sah-
kopostien paljous ylipdansé. Toisaalta séhkopostitse on l&dhestytty my6s aiemmin, ja

sitd kautta ihmiset halusivat saada tietoa. Uutiskirje on tuttu tapa. Voi olla jopa
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erottuva tapa, jos kilpailijat eivét lahesty samalla tavalla asiakkaitaan. Julisteet koko-
ustilojen seinalla voivat olla myds aika persoonallinen ja mieleenpainuva tapa. Koko-
uksessa on myo6s hyvin aikaa katsoa julistetta seinélld, joten sen huomioarvo on suu-
rempi. Yritysasiakkaat ovat kiireisid, joten séhkdposteja voi uutiskirje jdadda katsomat-
ta. Mainosjuliste on myds mukavaa piristystd kokoustilan seindlld. Lisaksi jos joku
muu kuin yritysasiakas nékee julisteen, se voi lisatd yksityishenkildiden eli muiden
kuin yritysten varauksia. Mahdollinen asiakas voi olla vaikka opiskeluluennolla koko-
ustilassa ja nahda mainoksen. Monet opiskelijat ovat myos jo tydeldmassé ja Mamkis-
sa on aikuiskoulutusta ja tdydennyskoulutus, joten opiskelijat voivat suositella tiloja
eteenpdin esimerkiksi tyopaikoillaan. Uutiskirje on aika henkilokohtainen tapa l&hes-
tyd, etenkin jos se lahetetddn henkilokohtaiseen (tyd)sahkopostiin. Mietityttdd myos,
muistetaanko ja huomioidaanko uutiskirje hyvin, vai koetaanko jopa vahan hairitseva-

na.

Uutiskirjeen ja julisteen teko oli mielestamme kohtalaisen vaivatonta.

Hitainta uutiskirjeen teossa oli saada kuvat aseteltua halutulla tavalla. My®s julisteessa
oli alkuun ongelmia kuvien kehystdmisen kanssa, mutta lopulta parhaat muodot kuvil-
le 16ytyivat.
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Mainosjuliste

EEMAMK | :

whivesst, ot Arp ins Sciers

Mikkelin ammattikorkeakoulun ravintola- ja kokousmaailma

Milkelin ammallikorkeakoulu tarjoaa monipuolisia tiloja laadukkaiden kokous-,
seminaari- ja jublatilaisunksien jarjestamiseen Mikkelissd fa Savonliinassa.

mamk.fi/kokous kasarmiravintolat.fi
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Tervetuloa kevdtkokoukseen MAMK :n
Kasarmin kampukselle!

Kasarmin kampuksella on nykyaikaiset ja monipuoliset tilat tapahtumajérjestajien kayttéon. Kampuksen
keskeinen ja puistomaisen rauhallinen sijainti tarjoaa ihanteellisen ympéristén niin pienille kuin suurillekin
ryhmille, jopa 300 hengelle. Viihtyisat tilat ja onnistunut tarjoilu luovat mukavia muistoja. Kasarmin
kampukselle on Mikkelin keskustasta vaivatonta saapua, autolla vain muutama minuutti ja kavellenkin 10-15
minuuttia.
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Tervetuloa viettamaan aurinkoista kokouspaivaa!

Ohessa lisétietoa palveluistamme.

Lue lisaa »

Mikpoli ja Kampussali A
Mikpoli-rakennus, Patteristonkatu 2, Mikkeli
Mikpolisali on Kasarmin kampuksen digitaalinen
esitysauditorio, jossa on 117 kiinteaa istumapaikkaa.
Salissa on elokuvatasoiset kuva-, dani- ja

tietojarjestelmat

Mikpolisalin varustus

e 2 datalvideoprojektoria

kiintea pc, mahdollisuus myos ulkopuoliselle
pcille

dokumenttikamera

digitv-viritin

dvd-soitin

langattomat ja langalliset mikrofonit
8 x 5 m valkokangas
videoneuvottelulaitteisto

3 tv-kameraa tilaisuuksien taltiointiin
monikameratuotantona

2 piirtoheitinta

e piano

Lisaksi Mikpolin aulatiloihin mahtuu jopa yli 300
henkea.

Kuva Mikpolin 2. kerroksen aulasta.

Lue lisaa »

Kampussali A, Patteristonkatu 3, A-
rakennus, Mikkeli (269 henkil6a)

Kampussali A:n varustus

kiinted pc, mahdollisuus ulkopuoliselle pc:lle
internetyhteys (kiinted + WLAN)
dataprojektori

langattomat ja langalliset mikrofonit
Blue-Ray -soitin

digiboxi

Lue lisaa »



Ravintolat

Kasarmin kampuksen ravintolapalvelut; Ravintola Talli,
Ravintola DeXi ja Ravintola Kasarmina tuottavat
kokous- ja ravintolapalvelut Kasarmin kampusalueella.
Tunnusmerkkeja ovat tilaisuuksien raataloity toteutus,
muuntautuvat ravintolatilat eri puolilla kampusaluetta,
joustava palveluasenne ja lahiruoka-ajattelu. Valmiudet
riittavat vaivatta niin pienten kokousten kuin suurten
tapahtumien tyylikkédgseen toteuttamiseen.

Tervetuloa maistelemaan kevaan lahiruokaa Kasarmin
kampukselle!

Lue lisaa »

los haluat peruuttaa tilauksen, klikkaa tasta.
Osoiteldhde Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinointirekisteri.
ekisteriseloste
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Oheispalvelut

MAMK:n Kasarmin kampuksella on mahdollisuus myés
lisapalveluihin kokouksen ohessa. Lisapalveluina
tarjoamme

o Kokousemantapalvelut

e  Tekninen it-tuki (videoneuvottelupalvelut,
laitteistot)

e  Naulakkopalvelut

e Vahtimestaripalvelut

* Kopiointipalvelut

Lue lisaa »

Mikkelin ammattikorkeakoul|
Powered



