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TIVISTELMA

Tamidn opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd Mainostoimisto SMOY:n asiakkai-
den mielikuvat yrityksestd ja sen toiminnasta verrattuna yrityksen visioon ja mis-
sioon. Lisdksi haluttiin selvittdd, mitkd osa-alueet ovat SMOY:n vahvuuksia ja
heikkouksia sekd mitkd tekijdt ovat mainostoimiston palveluja ostettacssa tar-
keimpid tekijoitd asiakkaiden mielestd. Yritykselle ei ole aiemmin tehty yritysku-
vatutkimusta, joten tima tutkimus toimii pohjana tuleville seurannoille.

Opinndytetyon teoriaosuus muodostui yrityskuvaa, yrityksen mahdollisia kilpailu-
keinoja sekd strategista positiointia késittelevasti kirjallisuudesta ja artikkeleista.
Teorian keskeisend osana késiteltiin sitd, miten kilpailuetu pystytdin saavuttamaan
yrityskuvan avulla, eli miten yrityskuvan avulla voidaan strategisesti positioitua
markkinoille.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena lomakekyselynd Internetissid. Kyselyyn va-
littiin 106 vastaajaa Mainostoimisto SMOY :n asiakasrekisteristd. Vastauksia saa-
tiin 35 kappaletta, eli vastausprosentti oli 33 %.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd strategisten linjausten tavoitetiloja ei ole vie-
14 tdysin saavutettu, mutta suunta on oikea. SMOY:n toiminnan osa-alueista vah-
vimmiksi koettiin luotettavuus, yhteistyokyky ja ammattitaito, kun taas luova toi-
minta sai asiakkailta heikoimman arvion. SMOY:lta kaivattaisiinkin enemmin
yllatyksellisyyttd ja uskallusta laadukkaan perustyon rinnalle. Tdhdn osa-alueeseen
SMOY :n tulisikin jatkossa panostaa.

Mainostoimiston kanssa tyoskenneltidessa tarkeimmaéksi tekijidksi asiakkaat arvioi-
vat luotettavuuden. Yleisesti ottaen yhteistyokyky ja palvelun laatu arvioitiin mer-
kittavammiksi tekijoiksi kuin luovat ideat ja niiden toteutus. Onkin tdrkedd, ettd
asiakkaiden erittdin tirkeiksi kokemat hyvéa yhteistyokyky ja korkea palvelun laatu
pystytddn pitdmiin ylla myos jatkossa, silldi SMOY on onnistunut luomaan nédiden
avulla vahvoja mielikuvia asiakkaiden mieliin.

Avainsanat: yrityskuva, kilpailukeino, strateginen suunnittelu
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to find out what are the customers’ images about
Advertising Agency SMOY and their work compared to the company’s vision and
mission. Another intention was to discover factors that customers consider impor-
tant when they work with an advertising agency. Because no similar studies had
before been conducted for the company, this study will act as a basis for future
studies.

The theoretical part of this thesis was based on literature and articles on company
image, companies’ possible competitive weapons and strategic positioning. An
essential part of this theoretical framework consisted of the examination how a
company’s competitive advantage can be built with company image. In other
words, how a company can be strategically positioned to the market using com-
pany image.

The study was conducted in the form a quantitative form inquiry on the Internet.
106 people were chosen to this inquiry from Advertising Agency SMOY’s cus-
tomer register. 35 responses were received, i.e. the reply rate was 33 %.

The results showed that strategic target conditions have not yet been completely
met but the direction is right. Customers experienced that SMOY’s strongest sec-
tors are reliability, co-operation skills and professional ability whereas their crea-
tive activity was rated as weakest. Customers are longing for more surprising and
daring ideas from SMOY in addition to the basic good quality work. SMOY
should devote more attention to this in the future.

The results also showed that customers think that the most important thing in
working with an advertising agency is reliability. In general customers evaluated
that co-operation skills and the quality of the service more important than the crea-
tive activity and the implementation of the creative work. It is important that the
co-operation skills and high quality service valued by the customers can be main-
tained in the future because these factors have created strong images about SMOY
in the customers minds.

Key words: company image, competitive weapon, strategic planning
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1 JOHDANTO

Tami opinndytetyd kisittelee yrityskuvaa sekid sitd, miten yritys voi sen avulla
positioitua haluamalleen paikalle markkinoilla. Empiirisessd osuudessa esitelldan
Mainostoimisto SMOY:lle tehtyd yrityskuvatutkimusta. Tutkimus tehtiin toimek-
siantona. Tutkimus oli ajankohtainen, silla SMOY oli lanseerannut uuden vision
ja mission vuotta aiemmin ja niiden tilaa sekd jalkauttamisen onnistumista ei ollut

vield mitattu.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda asiakkaiden mielikuvat yrityksestd ja tulos-
ten avulla suunnata toimintaa oikeaan suuntaan, jotta strategisten linjausten tavoit-
teet saavutettaisiin. Tutkimusongelma voidaan esittdd kysymyksen muodossa seu-

raavasti:

=  "Mitka ovat asiakkaiden mielikuvat Mainostoimisto SMOY :n toiminnasta

verrattuna yrityksen visioon ja missioon?”

Tutkimusongelmaan on liitetty tdmén kysymyksen lisdksi myos alaongelmia. Na-

ma ovat:

= “Mitkd ovat SMOY:n vahvuuksia ja heikkouksia ja miten se erottuu kil-

pailijoista?”

=  “Mitké tekijat ovat mainostoimiston palveluja ostettaessa tiarkeimpid teki-

joitd asiakkaiden mielestd?”

Tyo alkaa teoriaosuudella yrityskuvasta. On tirkedd tietdd, mité yrityskuva tarkoit-
taa ja mitd hyotyd tai haittaa siitd voi yritykselle olla. Tdssd luvussa tarkastellaan

my®os sitd, miten mielikuvat vaikuttavat ostopddtoksiimme.



Seuraavassa luvussa késitellddn yrityksen mahdollisia kilpailukeinoja, joilla pyri-
tddn muodostamaan kilpailuetu muihin alan toimijoihin nihden. Yksi néistd kei-
noista on erottautuminen, joka 16ytyy myos SMOY:n strategisten linjausten taus-

talta.

Teorian keskeinen osa on niitd kappaleita seuraava strategista positioitumista ké-
sitteleva luku. Tédssd luvussa késitellddn tarkemmin sitd, miten yrityskuvan avulla
voidaan positioitua halutulle paikalle markkinoilla ja saavuttaa ndin kilpailuetu
alan kilpailijoihin ndhden. Tdméd luku muodostaa viitekehyksen sille, miksi
SMOY :n strategiset linjaukset, visio ja missio on luotu ja miksi yrityskuvaa halu-

taan tutkia.

Teoreettista osiota seuraa empiirinen osio, jossa esitellddn itse tutkimus. Tdssd
osiossa kasitellddn tutkimuksen taustoja ja suorittamista seki siitd saatuja tuloksia.
Saatujen tulosten pohjalta laaditaan johtopiditokset ja osoitetaan ne kohdat, jotka

yrityksen toiminnassa vaativat parannusta tai erityistd huomioimista.

Tutkimuksen tulokset pyrkivit kuvaamaan Mainostoimisto SMOY:n yrityskuvan
tilaa. Suurinta osaa vastauksista ei siis millddn tavoin voida yleistdd koko toimi-
alaa koskeviksi. Ainoastaan niitd tuloksia, joita saatiin, kun asiakkailta kysyttiin
eri tekijoiden tarkeyttd tyoskenneltdessd mainostoimiston kanssa, voidaan yleistda
my0s koko toimialaa koskeviksi. Tutkimuksen péitarkoituksena oli kuitenkin an-
taa tietoa yhdelle yritykselle, jotta sen strategisia linjauksia voitaisiin kehittda koh-

ti niiden tavoitetiloja.



2 YRITYSKUVA

Tiassd luvussa kisitellddn yrityskuvaa sekd sithen vaikuttavia tekijoitd. Yritysku-
vasta puhuttaessa on myos tirkedd tarkastella, miten se vaikuttaa yrityksen toimin-
taan sekd miten mielikuvat yrityksestd seki sen tuotteista tai palveluista vaikutta-

vat ihmisten ostopaitoksiin.

"Yrityskuva = sidosryhmien (yleensd ulkoisten) mielikuva tar-
kasteltavasta yrityksestd.” (Rope 2006)

”Yrityskuva on mielikuva, joka jollakin kohderyhmdilld on yri-
tyksestd. Tdhdn mielikuvaan vaikuttaa kaikki se, mikd liittdd yri-
tyksen ympdristoonsd: mitd siitd kuullaan, ndhdddn ja kuinka se
koetaan. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat ihmisten saama infor-
maatio, kokemukset, havainnot — toisaalta myds asenteet, usko-
mukset, ennakkoluulot ja tunteet (Kuvio 1).” (Iltanen 1998, 14.)

Kokemukset
Julkinen info Arvot
Uskomukset —» ‘ <—— Ennakkoluulot
Havainnot Tunteet
Asenteet

Kuvio 1. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat. (Yrittdjat.fi 2006)

Yrityskuvalle 16ytyy melkeinpd yhtd monta méérittelyd kuin on miérittelijadkin.
Yleisesti ottaen silld kuitenkin tarkoitetaan sitd mielikuvien summaa, joka kohde-
ryhmalld on yrityksestd. Néihin mielikuviin vaikuttavat kaikki sisédiset tekijimme,
kuten omat kokemuksemme ja asenteemme sekd ulkoiset drsykkeet, joita koh-

taamme esimerkiksi median vilitykselld.



”Imagolla tarkoitetaan sitd kdsitystd, joka asiakkaalla (ja ei
asiakkaalla) on yrityksestd, ja sen kilpailijoista, sen tuotteista
tai palveluista, niiden laadusta sekd yrityksen muista asiakkais-
ta. Imago on kokonaisuus, joka muodostuu kokemuksista, ole-
tuksista, tiedoista ja vaikutelmista. Joskus imagolla tarkoitetaan
mydos sitd kuvaa, jonka henkilo tai organisaatio pyrkii tietoisesti
itsestddn antamaan.” (Aula & Heinonen 2002, 49.)

Yrityskuva rinnastetaan tyypillisesti imagoon. Se on jotain, miltd yritys nédyttidi ja
millainen kuva jollakin henkil6lld on jostakin organisaatiosta. Termi on hyvin
visuaalinen ja sithen pyritdénkin usein vaikuttamaan visuaalisen viestinnédn kei-
noin. Tédstd seuraa myos kyseisten termien ongelma. Etenkin journalistisessa kie-
lessd termit ovat leimautuneet nykypiivind tarkoittamaan jonkinlaista kaunisteltua
“kiiltokuvaa”, joka ei vastaa todellisuutta. Tdmén johdosta ihmiset ovat alkaneet
suhtautua kyseisiin termeihin varauksellisesti ja kriittisesti. Sen vuoksi yritysku-
van ja imagon tuleekin pohjautua yrityksen todellisiin vahvuuksiin, jotta mieliku-

vamarkkinoinnista olisi yritykselle todellista hyotyd. (Aula ym. 2002, 48.)

Yrityskuva ei kuitenkaan ole pelkistddn ulkoisten sidosryhmien kokema havainto,
vaan samalla tavalla yrityksen henkil6std muodostaa yrityksen toiminnasta oman
nikemyksensi, vieldpd muita sidosryhmid tdsméllisemmén ja tarkemman. Sisii-
nen ilmapiiri on ulkoisen mielikuvan kehittamisen perusta, silld monet yrityksen
sisdlld toimivat henkilot ovat vaikuttamassa sen syntyyn, niin asiakaspalvelijat,
myyntineuvottelijat, sihteerit, puhelinvaihteenhoitajat kuin liikkeenjohtokin. Nai-
mi henkil6t luovat omalla toiminnallaan mielikuvia yrityksestd ja sen toiminnasta
ulkoisille sidosryhmille. Nima mielikuvat voivat joko vahvistaa tai heikentda yri-
tyskuvaa. Tamin johdosta onkin tdrkedd, ettd koko henkilostd tietdd yrityksen
toimintaperiaatteet ja jokainen tyontekijd on valmis toimimaan yrityksen edustaja-
na ndiden periaatteiden pohjalta. Koko henkildston tulee siis ymmartdd oma vas-
tuualueensa yrityskuvassa ja sen kehittimisessd. Tama edellyttdd hyvidid henkilos-
tohallintoa seki sisdistd markkinointia ja niiden synnyttdmii henkiloston motivaa-

tiota ja yhteistyohalua. (Iltanen 1998, 16.)

Hyva yrityskuva toimii markkinoinnin tukena ja suojaa yritystid pienissd epaonnis-

tumisissa. Se myOs parantaa vilillisesti asiakastyytyvdisyyttd sekd herdttidd luotta-



musta avainsidosryhmissd. Hyvid yrityskuva myos parantaa henkildston tyotyyty-

viisyyttd ja sitoutumista. (Taloustutkimus 2002)

Huono yrityskuva hidastaa yrityksen kasvua ja vaikeuttaa pysyvien asiakassuhtei-
den luomista. Huono yrityskuva voi myos aiheuttaa ongelmia pitevien henkiloi-

den rekrytoinnissa. (Taloustutkimus 2002)

2.1  Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuva on kokonaisuus, joka rakentuu monista eri tekijoistd. Suomessa yritys-
kuvatekijoiden ryhmittelyistd tunnetuin on Ahti Taposen 1970-luvulla tekemi

luokittelu, jossa tekijit jaetaan seitsemiin ryhmiin:

1. Voimatekijit: suuruus, resurssit, tunnettuus, luotettavuus ja
henkilomielikuvat

2. Aktiivisuus-modernisuustekijit: kasvu, aktiivisuus, nykyai-
kaisuus ja dynaamisuus

3. Perinnetekijit: iki, perinteet ja kokemus

4. Rationaalisuustekijat: tavoitteellisuus, pitkdjanteisyys ja te-
hokkuus

5. Mielekkyystekijit: toiminnan tarkoitus ja yhteiskunnallinen
tehtavi

6. Yksilollisyystekijit: persoonallinen kuva

7. Ainutlaatuisuustekijit: patentit, teknologia ja osaaminen

(Iltanen 1998, 14.)



2.2 Yrityskuvan kehittiminen

Yleiso on uskollinen saamalleen yrityskuvalle ja pyrkiikin pitdméin sen alkuperii-
sen suuntaisena. Tdmén takia mielikuvien vastainen tieto torjutaan helposti ja vain
sitd tukevaa informaatiota otetaan vastaan. Tistd johtuen mielikuvia onkin erittdin

vaikeaa muuttaa lyhyessi ajassa. (Iltanen 1998, 14.)

Mielikuvilla on usein my6s tapana laahata jdljessd. Esimerkiksi tapansa parantanut
yritys voi vield vuosienkin jilkeen joutua selittelemiin menneisyydessd tehtyjd
virheitd. Toisaalta suurten yritysten ja markkinajohtajien on mahdollista parjatd
hyvinkin pitkédin kertaalleen saavutetun hyvidn maineen ja suuren asiakasmassan
turvin, vaikka laatu olisi jo hiljalleen alkanut huonontua tai jo oleellisesti huonon-
tunut. Nédiden seikkojen pohjalta voidaan tehdd johtopéitds, ettd halutun ensivai-
kutelman tekemiseen yrityksen kannattaa panostaa huomattavasti, silld se kantaa

hedelmii vield pitkinkin ajan paastd. (Pulkkinen 2003, 107.)

Mielikuvien muodostuminen on kuitenkin jatkuva prosessi ja niitd piivitetdidn ja
muokataan jatkuvasti uudella aineistolla. Mielikuvamme eivit siis koskaan ole
taydellisid tai valmiita. Ihminen voi halutessaan myds muuttaa omia mielikuviaan.
Mielikuvia voidaan virittdd vérein ja tunnelatauksin ja niille voidaan luoda uusia
merkityksid. Téllaista mielikuvien muuttumista voi tapahtua esimerkiksi vuoro-
vaikutuksen ja mediaviestinndn tuloksena. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,

24.)

Jos yrityskuva ei vastaa yrityksen mielestid sen todellista tilaa, voidaan sitd tilloin
pyrkid kehittiméan haluttuun suuntaan. On kuitenkin oleellista muistaa, ettei yri-
tyskuvaa pystytd muuttamaan pelkin viestinndn keinoin. Vaikka mainonnassa
kerrottaisiinkin hyvéstid palvelusta, ei asiakas sisdistd tdtd seikkaa mielikuviinsa,
mikili palvelu ei todella tdytd tdtd annettua lupausta. Yrityskuvamainonnalla ei
siis voida peittdd yrityksen heikkouksia, vaan sen avulla tulisi pyrkid tuomaan
esille niitd vahvuuksia, joita yritykseltd todellisuudessa on. Jos yrityskuvamainon-
nalla ldhdetddn peittamaddn ongelmia, aiheuttaa se useimmiten pelkkdd vahinkoa

tekijélleen. (Iltanen 1998, 18.)



Kun yrityskuvaa ldhdetdan kehittamiin, tulee yrityksen télloin tarkastaa toiminta-
politiikkansa, yrityskuvatekijoiden ja sidosryhmien maédrittelyt sekd koko toimin-
tansa niin, ettd voidaan luoda edellytykset paremman yrityskuvan syntymiselle.
Vasta ndiden toimenpiteiden pohjalta voidaan ldhted viestimiddn ja julkistamaan

toimintaperiaatteita. (Iltanen 1998, 18.)

2.2 Mielikuvien vaikutus ostopéditoksiin

Silld, minkélaisen mielikuvan yritys luo asiakkaalle, on suuri merkitys, koska
maailma néyttdytyy meille mielikuviemme kautta. Kiyttdytymisemme muodostuu
niiden perusteella ja se muuttuu sen mukaan, mitid seuraamuksia mielikuvien oh-
jaama kéayttdytyminen meille aiheuttaa (Kuvio 2). Ihminen kisittelee mielikuvien-
sa avulla kaiken sen maailmaa koskevan tiedon ja tunteet, mihin hin kykenee.
Ihmiset hyodyntdvit mielikuvia omassa eldmaéssiin ja ajattelussaan sekd kaikilla
elamisen ja kokemisen tasoilla. Tutkijat ovat yksimielisid siitd, ettd mielikuvat
vaikuttavat merkittivésti sithen, miten ihminen hahmottaa siti informaatiota, jota
hinelle maailmasta tarjoutuu. Mielikuvamme myOs ohjaavat sitd, mitd asioita
muistamme ja kuinka selviydymme erilaisista tilanteista ja ongelmista. (Lindroos

ym. 2005, 21-22.)



MIELIKUVA
Tarinat
Nakymat P
Huomiokohteet A
Uskomukset
Odotukset
Ohjaa G Muuttaa
HAVAINNOINTI KAYTTAYTYMINEN
Etsinta Paatdksenteko
Erottuminen —— Vaikuttaa —*| Voimavarojen suun-
Tunnistaminen taaminen
Huomiointi Suunnistaminen
Tiedon keruu Valinta
Nimeaminen Arviointi
Kokeilu
Kokeminen

Kuvio 2. Mielikuvan vaikutusprosessi, Ulrich Neisser, sovellettu malli. (Lindroos

ym. 2005, 23.)

Mielikuvien vaikutus meihin alkaa jo havainnoimisvaiheessa. Mielikuvat ohjaavat
havainnointiamme ja tiedonkeruutamme. Ne vaikuttavat sithen, mitké asiat meisti
ovat huomionarvoisia, mitd asioita mielestimme on tdrked havainnoida ja mistd
asioista on syytd keritd tietoa. Kynnys ihmisten huomion saamiseksi nousee koko
ajan korkeammaksi, kun informaatiotulva ympérillimme kasvaa. Nykyisessd tar-
jonnan paljoudessa se, ettd tuote tai palvelu laitetaan tarjolle esimerkiksi messuil-
le, ei tarkoita, ettd se vilttdméttd huomattaisiin. Ihminen kiyttaytyy fiksusti ja stra-
tegisesti, silld hdan huomaa vain sen, mikd héantd kiinnostaa. (Lindroos ym. 2005,

24.)



Tamin johdosta yrityksistd sekd niiden tuotteista tai palveluista halutaan tehdi
persoonallisia, jotta ne erottuisivat kilpailijoista. Yrityksestd seki sen tuotteista tai
palveluista pyritddn tekeméédn tunnistettavia ja erottuvia nimen ja sen visuaalisen
muodon eli logon sekd monien muiden visuaalisten tunnisteiden avulla. Naiilld
visuaalisilla keinoilla halutaan vahvistaa niitd mielikuvia, joita yrityksestd halu-
taan vilittdd. Naitd keinoja kéytetdiin sekd kuluttaja ettd business to business -
sektoreilla. Tuotteiden ja palveluiden designaaminen on tarkeid, silld niitd esitel-
l44n niin messuilla, esitteissd, myyntindyttelyissd kuin Internetissdkin ja asiakas
vertaa niitd aina vastaaviin kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin. Tdmén johdosta
tarvitaan jotain, mikd jdd asiakkaan mieleen. Tunnistettavuus auttaa yrityksen tér-

keitten kilpailuetujen hahmottumista ja omaksumista. (Lindroos ym. 2005, 24-25.)

Mielikuvamme vaikuttavat my0s arviointiimme. Hyvikéén tuote ei saa asiakkailta
oikeudenmukaista arviointia, mikili mielikuvat leimaavat sen. Esimerkiksi pullon
etiketti voi vaikuttaa makuun, vaikka maun luulisi olevan yksinkertaisesti havait-
tava asia. Kuitenkin sokkotestissd vankimmaltakin olutmerkin kannattajajoukolta
menee oma lempiolut ja muut sekaisin. Tdméa asetelma korostuu vield enemmin

vihemmin aistivaraisissa tuotevalinnoissa. (Lindroos ym. 2005, 25.)

Columbia Business Schoolin professori Michel Pham on esittinyt tutkimuksensa
pohjalta teorian, jonka mukaan asiakkaat kuvittelevat usein mielessddn kulutusti-
lanteen ennalta. Hallitakseen tarjolla olevien tuotteiden ja tiedon miirdd, asiakas
muodostaa ennalta itselleen padtoksentekoa helpottavan valikon, johon mahtuvat
vain hénelle harkinnan arvoiset vaihtoehdot. Kynnys péésti asiakkaan valikkoon
on ulkopuolisille tuotteille tai palveluille korkea ja se vaatii murtautumista valikon
ndenndisen kehin ldpi. Ulkopuolinen vaihtoehto joutuu perustelemaan asiakkaalle
padsynsi tdimin harkinnan piiriin. Kun uusi tuote tai palvelu piisee harkintaan, eli
markkinoille saapuu riittdvén tdrked vaihtoehto, voi timéd muuttaa késitystd kaikis-
ta muista vaihtoehdoista hyvin nopeasti ja radikaalisti. Entiset vaihtoehdot voivat
esimerkiksi alkaa nédyttdd vanhanaikaisilta tai hankalilta kdyttaa. Uusi tulokas siir-
tdd siis kaikkien vaihtoehtojen asemaa asiakkaan kartalla. Phamin mukaan mieli-
kuvat vaikuttavatkin paidtoksentekoomme huomattavasti enemmén, mitid yleisesti

on ajateltu. (Pham 2004)
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Hyvéand esimerkkind mielikuvien vaikutuksesta ostopéditokseen, voidaan pitdd
auton hankintaa. Auto on kohde, jossa kaikki ostajan riskit ovat merkittivid ja
lisdksi se on pitkidkestoinen ja monivaiheinen prosessi. Tietoa ja vaikutteita autois-
ta haetaan yleensd monista eri ldhteisti, niistd keskustellaan ja luetaan seki niitd
katsellaan ja mietitddn. Mielikuvamme autoista sisdltdvit siis tietoa. Vakavan har-
kinnan kohteeksi péityvit kuitenkin vain muutamat automerkit ja autoniyttelyissi
kdydddn tutustumassa kiinnostavimpiin vaihtoehtoihin. On melko ylldttavaa, ettd
ndin kallis hankinta valitaan keskimédrin kahden koeajon perusteella. Pisin aika
ostoprosessista ollaankin mielikuvien varassa. Vaihtoehtojen karsinta ja lopullinen
valinta tehdédédn pitkilti siis ennalta muodostettujen mielikuvien varassa. Ominai-
suuksien todellinen vertailu ajamalla jad hyvin vihille. Koeajoa voidaankin pitdd

enemmadn pddtdksen varmisteluna kuin vertailuna. (Lindroos ym. 2005, 26-27.)

Voidaan siis sanoa, ettd mielikuvat “esimyyvit” tuotteita ja palveluita meille. Nii-
den painoarvo lopullisessa ostopditoksessimme on suuri. Mielikuvamme vaikut-
tavat paljolti sithen, mitki tuotteet tai palvelut ylipddtdin huomaamme, miten me
ne tulkitsemme, mitd niistd muistamme ja kuinka ndm& muistetut asiat lopulta

vaikuttavat kdyttdytymiseemme eli ostamiseen. (Lindroos ym. 2005, 28.)

3 YRITYKSEN MAHDOLLISET KILPAILUKEINOT

Téssd kappaleessa kisitelldéin yrityksen mahdollisia kilpailukeinoja eli tapoja,
joilla yritys pystyy saavuttamaan kilpailuedun markkinoilla toimiviin kilpailijoihin
nihden. Kilpailuetu on kohdeasiakasjoukon arvostama, yrityksen tarjoama ylivoi-
maisuus, joka on liiketaloudellisesti toteutettavissa ja joka saadaan realisoitua
kaupalliseksi menestykseksi. Kilpailuedun saavuttamiselle voidaan rajoittaa uusi-
en yritysten markkinoille tuloa. Kappaleessa tarkastellaan kilpailuedun saavutta-
mista sekd Michael Porterin ettd Philip Kotlerin teorioiden pohjalta. (Bergstrom

ym. 2003; Rope 2006)



11

3.1 Tavoitellaanko kilpailuetua hinta- vai jalostamisstrategian avulla?

Erilaisilla yrityksilld on kdytettdvissddn hyvinkin erilaisia kilpailukeinoja. Michael
Porterin mukaan toisille yrityksille sopii erilaistaminen (differentiation) ja keskit-
tyminen (focusing), kun taas toisten kannattaa tihditd toiminnassaan kustannus-
johtajuuteen (cost leadership) ja suuriin volyymeihin. Kustannusjohtajuutta tavoit-
televan yrityksen tavoitteena ovat halvimmat tuotanto- ja jakelukustannukset, jol-
loin kilpailuetu pystytddn saavuttamaan hinnalla. Hinnat ovat tdlloin halvemmat.
Halvemmat hinnat puolestaan todennikéisesti kasvattavat volyymia, joka takaa
yrityksen menestyksen. Tdlloin brandilla ei ole yritykselle suurta merkitysté, silld
menestys syntyy tehokkaasta toiminnasta, ei mielikuvista. Markkinajohtajuuden
saavuttamiseksi yrityksen voimavarat keskitetddn ostotoiminnan, tuotannon ja
jakelun mahdollisimman kustannustehokkaaseen toteuttamiseen. (Bergstrom &

Leppénen 2003, 79; Rope, T. 2006)

Kaikki yritykset eivit voi kuitenkaan nauttia pelkistddn tehokkaan tuotannon mit-
takaavaeduista, joten niiden yritysten on pyrittdvi erilaistumaan asiakkaiden mie-
lissd. Talloin ratkaiseva tekijd on kohdeyleison kisitys yrityksen ja sen tuotteen tai
palvelun ainutlaatuisuudesta tai ylivertaisuudesta, kun taas hinnoittelulla on véhii-
sempi merkitys. Brandien rakentamisen ja positioinnin merkitys on télldin siis

ilmeinen. (Bergstrom ym. 2003, 79.)

Porterin mukaan yritys voi valita myos tiukan keskittymisen tien. Télloin yritys
keskittyy yhteen tai useampaan markkinasegmenttiin, joissa sen tavoite on olla
paras. Niiden valittujen segmenttien sisdlld yritys voi vield valita joko erilaistumi-

sen tai hintajohtajuuden kilpailukeinon. (Bergstrém ym. 2003, 79.)

3.2 Kilpailuedun saavuttaminen erilaistumisen avulla

Erilaistumisen mahdollisuuksia voidaan tarkastella yrityksen tilanteen mukaan.

Philip Kotler on jaotellut yritykset neljdidn ryhméin sen mukaan, miten ne voivat
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saavuttaa Kkilpailuetua erilaistumisen avulla. Ndmid nelja ryhmdi ovat volyy-
mialoilla toimivat yritykset, umpikujassa toimivat yritykset, pirstaloituneilla aloil-
la toimivat yritykset sekd erikoistumisen alueella toimivat yritykset. (Pulkkinen

2003, 38.)

”Volyymialoilla toimivat yritykset voivat saavuttaa vain muuta-
mia, mutta kohtalaisen suuria kilpailuetuja. Esimerkiksi raken-
nusteollisuudessa toimiva yritys voi pyrkid joko hintajohtajan tai
erittdin pitkdlle erikoistuneen yrityksen asemaan. Molemmat
paikat voivat olla yhtd tuloksellisia.

Umpikujassa olevilla yrityksillid on vain harvoja keinoja tavoi-
tella etulyontiasemaa ja kaikki niistd ovat merkitykseltddn vi-
hdisida. Esimerkiksi terdsteollisuudessa toimivan yrityksen on
vaikea erilaistaa tuotteitaan tai alentaa tuotantokustannuksiaan.
Yritykset voivat yrittdid palkata parempia myyntimiehid tai pitdd
asiakkaistaan entistd tiukemmin kiinni. Ndmd ovat kuitenkin
kaikki marginaalisia keinoja.

Pirstaloituneilla aloilla toimivilla yrityksilld on lukuisia mah-
dollisuuksia erilaistumiseen, mutta jokaisen uuden mahdollisuu-
den tuottama kilpailu tai etulyontiasema on vdhdinen. Esimer-
kiksi ravintoloilla on lukemattomia tapoja erilaistua, mutta
markkinaosuudet jddvdt todenndkoisesti pieniksi. Silti sekd pie-
net ettd suuret ravintolat voivat olla kannattavia tai kannatta-
mattomia.

Erikoistumisen alueella toimivilla yrityksilld on lukemattomia
erilaistumisen mahdollisuuksia ja kaikki niistd voivat olla hyvin
tuloksellisia. Esimerkiksi erikoistyokaluja tietylle markkinaseg-
mentille tuottavista yrityksistd voivat menestyd niin pienet kuin
suuretikin toimijat.” (Pulkkinen 2003, 38.)

Kotlerin mukaan erilaistumisen ja kilpailuedun ldhteend voi olla viisi eri tekijada.
Erilaistumisen ja kilpailuedun ldhteind voivat olla tuote itsessdédn, ainutlaatuiset
lisdpalvelut, kilpailijoista poikkeavat jakelukanavaratkaisut, henkilokunta tai vah-

vat mielikuvat. (Pulkkinen 2003, 39.)

Erilaistuminen tehddin siis positioitumalla markkinoille tietylld strategialla. Posi-
tiointi on markkinaldhtdisen ja asiakaskeskeisen eli mielikuvien avulla erottautu-

maan pyrkivin strategian keskeinen kisite, jonka avulla yritys pyrkii pddsemiin
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kohdeasiakkaidensa mieliin. Positioinnin avulla pyritdin rakentamaan siltaa yri-
tyksen ja sen kohdeasiakkaiden vilille (Kuvio 3). Positioinnissa miéritellddn, mi-
ten lupaus tulee esittdd asiakkaalle ja miten ndmé sen kokevat. Positiointimene-
telmid voidaan kayttdd myos silloin, kun halutaan maééritelld, mitd asiakkaille yli-
pddtddn tulisi luvata. Jotta kilpailuetu pystytddn saavuttamaan, tdytyy yrityksen
osata positioida tarjontansa erottuvasti ja asiakkaita puhuttelevasti. (Pulkkinen

2003, 40-41.)

Yrityksen
tuotteet ja

palvelut

Mielikuvallinen
lisdarvo

Segmentointi

"4

Kohde- Brandin ydin-

ryhman arvot ja
tarpeet ja persoonalli-
toiveet suus

Kuvio 3. Positiointi rakentaa sillan yrityksen ja asiakkaan vélille. (Pulkkinen

2003, 41.)

4 STRATEGINEN POSITIOINTI

Tiassd kappaleessa késitellddn aiemmin mainittua positiointia tarkemmin. Alussa
kisitellddn strategisen positioinnin kisitettd ja suunnittelua, jonka jidlkeen tarkas-

tellaan uudelleenpositioitumista sekd positioinnin keskeisid edellytyksid. Tadssd
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kappaleessa yhdistyy my0s aiemmin késiteltyjen yrityskuvan sekd kilpailuedun
saavuttamisen teoriat, kun tarkastellaan sitd, miten mielikuvien avulla voidaan

saavuttaa tavoitepositio markkinoilla.

Tassd kappaleessa nousee myoOs useasti esiin termi brandi. Alun perin brandi-
nimitys omaksuttiin kuvaamaan valmistajan omistusoikeutta tuotteeseen ja erot-
tamaan se tunnistettavasti muusta tarjonnasta. Myos télle termille 16ytyy useita eri
madritteitd ja sitd voidaan tarkastella eri nikokulmista. Voidaan puhua brandista ja

yritysbrandista. (Lindroos ym. 2005, 20.)

”Brandi on kiintopiste kaikille syntyville myonteisille ja kieltei-
sille kasityksille. Brandi tallentuu ihmisten mieliin. Brandin te-
kee arvokkaaksi sen kyky saavuttaa ainutlaatuista, vaikuttavaa
Jja myonteistd merkitystd.” (Lindroos ym. 2005, 21.)

”Yritysbrandi on organisaation aineellisten ja aineettomien te-
kijoiden summa — siis yrityksen visio, tuotteet ja palvelut, mark-
kina-asema, maine, kdyttaytyminen ja arvot.” (Aula ym. 2003,
58)

Jokaiselle yritykselle muodostuu jonkinlainen mielikuva ja maine, rakentavatpa he
sitdl tietoisesti tai eivit. Usein kun nditd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mie-
likuvia aletaan tutkia, eivit ne vastaa yrityksen haluamia mielikuvia. Ndiden mie-
likuvien muodostumiseen ja johtamiseen voidaan kuitenkin vaikuttaa aktiivisen
positioinnin avulla. Tdlloin yrityksen tdytyy olla sitoutunut asiakaskeskeisyyteen,
jolloin ymmarretddn, ettd kestdvi kilpailukyky saavutetaan, kun kohdeasiakkaat
pitavit yritystd sekd sen tuotteita tai palveluita ylivoimaisina. Tdma ylivoimaisuus
voi perustua joko todellisiin tai mielikuvallisiin ominaisuuksiin. Yksinkertaisim-
millaan positiointi merkitsee toivotun mielipiteen tai mielikuvan aikaansaamista

kohdeasiakkaiden mielissd. (Pulkkinen 2003, 119.)

Asiakkaat arvioivat tuotteita ja palveluita omista ldhtokohdistaan, silld heilld ei ole
samanlaista tietopohjaa yrityksen toiminnasta ja sen hienouksista kuin yritykselld
itselldéin. He erottelevat yrityksid heille itselleen tirkeiden asioiden pohjalta, mistid
johtuen asiakkaiden tekeméd tuomio voi olla hyvinkin epirationaalinen. Voi esi-

merkiksi olla, ettd tuomio perustuu puutteellisiin tietoihin, jolloin sillid ei ole mi-
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tddn tekemistd todellisuuden kanssa. Yrityksen mielestd nimi ominaisuudet voivat
olla hyvinkin merkityksettomid, mutta asiakkaalle ndméd ominaisuudet toimivat
keinoina erotella vaihtoehdot toisistaan. Esimerkiksi sitruunan tuoksuinen pesuai-
ne voi tuntua asiakkaasta tehokkaammalta kuin hajusteeton. Ei ole kuitenkaan
olemassa vain yhté oikeaa tapaa kokea ja arvioida tuotteita ja palveluita, vaan jo-
kaisella asiakkaalla on néistd oma nidkemys. Yritykselld onkin haasteena selvittii,
mitkd ovat ne tdarkeimméat ominaisuudet, joiden perusteella asiakkaat yritystd

yleensi arvioivat. (Pulkkinen 2003, 119-120.)

Strateginen positiointi on siis kilpailuedun hakemista asiakastiedosta. Kun positi-
ointiin suhtaudutaan strategisena paitoksend, se tdhtdd talloin pysyvén kilpai-
luedun luomiseen eikd ole pelkkd markkinoinnin taktinen toimenpide. Kuten
kaikki strategiat, my0s positiointi, vaatii johtamista ja johdon sitoutumista strate-
giaan. Positiointi antaa yritykselle kuitenkin paljon: se vaikuttaa koko yrityksen
toimintaan ja on kestidva perusta yrityskulttuurin rakentamiselle. Positiointi ei ole
pelkkdd mainontaa, vaan se auttaa yritystd saamaan enemmén hyotyd markkinoin-
nin toimenpiteistd. Strateginen positiointi auttaa yritystd myos tarkastelemaan vi-
siota ja missiota asiakkaiden nidkokulmasta sekd arvioimaan ja rakentamaan tut-
kimusmenetelmii ja mittareita asiakkaiden mielikuvien mittaamiseksi. Strategisen
positioinnin avulla yrityksen on mahdollista rakentaa ja ylldpitdd vahvaa mieliku-
vaa ja mahdollistaa hyvdn maineen ja yrityskuvan syntyminen. (Pulkkinen 2003,

120.)

Strategisen positioinnin ydinajatuksena on siis saavuttaa ja sdilyttdd vahva asema
niiden ihmisten mielissd, joihin halutaan vaikuttaa. Sen tarkoituksena on, ettd
kaikki yrityksen toimenpiteet ja viestintd tdhtddviat samaan pddmadriin ja tavoit-
teisiin. Positioinnin tdytyy perustua todellisiin vahvuuksiin, silld lupausten ja to-
dellisen toiminnan tulee olla yhteneviisid. Lupausten ja todellisuuden vililld ei
siis voi olla uskottavuuskuilua, vaan lupaukset tdytyy pystyd lunastamaan. Voi-
daankin sanoa, etti mitd tiukempi positiointi, sitd vahvemmin se on pystyttivi
lunastamaan. Tama tehtdvd on kohtalaisen helppo, mikili kyseessd on toiminnalli-
nen lupaus, mutta tehtdvd vaikeutuu, kun erottautuminen perustuu esimerkiksi

vahvaan arvolataukseen. Tdmai seikka on todellakin strategisen positioinnin kul-
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makivi, silld positiointi onnistuu vain, mikili annetut lupaukset todella halutaan ja
pystytddn toteuttamaan todellisessa toiminnassa. Ei riité, ettd strategiset linjaukset
julkaistaan, vaan niiden lupaamalla tavalla tdytyisi my0s toimia. Jos ndin ei toimi-

ta, yrityksen luotettavuus asiakkaiden silmissd laskee. (Brand strategy 2006)

Positiointi ja yrityskuva kulkevat aina kisi kiddessd. Kun positiointi on onnistunut,
on tdlléin myos brandin mielikuva vahva. Mitd paremmin mielikuvalliset lupauk-
set lunastetaan kaikessa yrityksen toiminnassa ja viestinndssd, sitd lujemmin saa-
vutettu positio iskostuu ihmisten mieliin. Hyvén position saavuttaminen merkit-
seekin siis sitd, ettd brandi erottuu selkedsti positiivisella tavalla kilpailijoista.
Télloin mielikuva brandista ja brandin asema ihmisten mielissd on parempi kuin

kilpailijoilla. (Pulkkinen 2003, 122.)

4.1 Strategisen positioinnin suunnittelu

Positiointiajattelua voidaan ldhted tarkastelemaan kahdesta hyvin erilaisesta nako-
kulmasta. Selkein tapa on ldhted tarkastelemaan yrityksen sisdisid realiteetteja ja
sen tahtotilaa. Tdlloin positiointiprosessin tarkoituksena on selvittdd, miten asiat
tulisi asiakkaalle esittdd, jotta viesti saavuttaisi ja puhuttelisi asiakasta. Toinen
positointitekniikka ldhtee liikkeelle thmisten mielen tutkimisesta ja tarpeiden ha-
vainnoimisesta. Tdlloin prosessin tarkoituksena on selvittdd, mitéd asiakkaille tulisi
luvata. Tdma tekniikkaa soveltuu erittdin hyvin etenkin tiysin uusien tuotteiden tai

palveluiden kehitystyon tueksi. (Pulkkinen 2003, 58-59.)

Strategisen positioinnin suunnittelun eri vaiheissa joudutaan miettimiin kysymyk-
sid, mitd yritys tai brandi haluaa olla ja mitid se voi olla suhteessa kilpailuun ja
asiakkaiden odotuksiin. Ndmi vaiheet eivit ole valttimattd perittdisid, vaan ne
voivat toteutua myos rinnakkain. Positioinnin suunnitteluvaiheet koostuvat yhdek-

sdstd kohdasta (Kuvio 4).



17

Mita Kenelle? Mita Missa Erottau- Positiointi Jalkautus
olemme? voimme seurassa? || tuminen
Mita halu- olla?
amme
olla?

Seuranta

Kuvio 4. Strategisen positioinnin suunnitteluvaiheet. (Pulkkinen 2003, 137.)

4.1.1 Visio

Positioinnin suunnitteluvaiheessa yritykselle laaditaan visio ja missio. Visiolla
tarkoitetaan kuvaa yrityksen ja sen henkildston tulevaisuudesta tietyn ajanjakson
kuluttua. Kun yrityksen pdamiéra eli visio on selked, on yrityksen télldin helpom-
paa sopeuttaa ja muuttaa toimintatapaansa markkinoiden ja kilpailun muuttuessa.

(Bergstrom ym. 2003, 40)

Visio on siis vahvasti tulevaisuuteen suuntautunut termi. Se antaa tarkan suunnan
organisaation toiminnalle sekd asettaa tavoitteet, joihin yrityksen tulee kaikessa
toiminnassaan ja viestinndssididn pyrkid. Vision tarkoituksena on motivoida organi-
saatiota ja sen jdsenid kohti suurempia tavoitteita. Vision suunnittelussa kannattaa
yrityksen olla erittdin tarkkana, silld epérealistiset pdivdunet tuskin motivoivat
ketddn. Téllaisia tavoitteita on myds mahdotonta mitata. Vision tulisikin olla tila,
joka yrityksen on pddpiirteittdin mahdollista saavuttaa suunnitellulla aikavililld,
jotta turhautumisen ja pettymyksen seuraamuksilta viltyttdisiin. Jos visiona on
litan suuria tavoitteita, on henkilokuntaa tdlloin erittdin vaikea saada sitoutettua
visioon, silld he kylld tunnistavat organisaation todellisen tilan. Mitd useammin
suunniteltu visio aiheuttaa yrityksen henkilokunnassa turhautumista ja pettymysti,
sitd vaikeampaa heitd on sitouttaa toteuttamaan visiota. (Pulkkinen 2003, 128-

130.)
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Vision suunnittelussa tulisikin siis pyrkid selkeddn tavoitteeseen. Vaikka yritys-
johdon médrittelemit tavoitteet ja strategiat ovat erittdin tarkkoja ja yksityiskoh-
taisia, niin julkilausutun vision tulisi olla erittdin selked, yksinkertainen, jatkuva ja
johdonmukainen, jotta se palvelisi yritystd ohjaavana suunnanniyttdjdnd. Vision
tulisi tdyttdd ndméa vaatimukset, silld ihmiset voivat ainoastaan sitoutua tavoittei-
siin, jotka he ymmartédvit ja muistavat. On myos tirkeidd, ettd johto sitoutuu visi-
oon ja osoittaa kaikissa omissa teoissaan vision mukaista toimintaa, silld timéa
ohjaa ja helpottaa muuta henkilokuntaa sitoutumaan visioon. (Pulkkinen 2003,

128-130.)

4.1.2 Missio

Missiota voidaan kuvailla erdédnlaiseksi yrityksen liikeideaytimeksi. Se on avain-
tehtédvi, jota varten yritys on perustettu ja ndin ollen se médrittdd yrityksen padtok-

set ja toimintatavat. (Bergstrom ym. 2003, 38.)

Kun visio on vahvasti tulevaisuuteen orientoitunut termi, missio taas kuvastaa
yrityksen timén hetkistd tilannetta markkinoilla. Yrityksen missio ei tietenkdidn
voi olla pelkkid voiton tuottaminen omistajille. Eihdn kukaan asiakas halua ostaa
tuotetta tai palvelua vain sen vuoksi, ettd auttaisi yritystd tekeméédn voittoa. Asia-
kas kysyykin aina mielessddn, mitd hyotyd tuotteesta tai palvelusta on hinelle it-
selleen ja miten se on parempi kuin muut. Néihin asiakkaan esittdmiin kysymyk-
siin mission tuleekin pystyd vastaamaan. Mission tulee siis sisdltdd yrityksen tuot-
tama hyoty asiakkaalle ja kertoa miké on yrityksen suurempi tehtdvd markkinoilla
pelkidn bisneksen teon lisdksi. Ndin ollen voidaan siis sanoa, ettd missio on kitey-
tys yrityksen oikeudesta olla markkinoilla asiakkaiden nidkokulmasta katsottuna.

(Pulkkinen 2003, 127.)
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4.2 Ankkuroidutaanko positioinnissa rationaalisiin vai mielikuvallisiin keinoi-
hin?

Positiointistrategian suunnittelun yhtené vaiheena on arvioida, onko yrityksen kan-
nattavampaa ankkuroitua ennemminkin rationaalisiin vai mielikuvallisiin ominai-
suuksiin. Vaikka pddpaino olisikin jommallakummalla puolella, tulisi vahvan
viestin kuitenkin onnistua puhuttelemaan ihmisid molemmilla tasoilla. (Pulkkinen

2003, 138-140.)

Rationaalisiin eroihin vetoavat brandit keskittyvit suorituskyvyn, kiyttdtarkoituk-
sen tai esimerkiksi ongelmanratkaisukyvyn esittelyyn. Tuotteiden tai palveluiden
arvo kumpuaa téll6in niiden toiminnallisista valmiuksista ja ominaisuuksista, eikd
se liity mitenkddn asiakkaiden persoonallisuuteen. Konkreettisia eroja haetaan
yleensd tuotekehittelyn ja tuotesuunnittelun avulla. Esimerkkeji tdstid ovat esimer-
kiksi erilaiset tuotemuunnokset, ominaisuuksien lisdys tai poisto, valikoiman laa-
jennus, uusien pakkauskokojen tuonti markkinoille tai uudet makuvariantit. Jatku-
valla uudistumisella pystytdan pitimééan asiakkaiden mielenkiintoa ylld, mutta jos
yritykseen tai brandiin ei liity mitdén mielikuvallista ulottuvuutta, asiakkaat yleen-
sd vaihtavat sumeilematta toiseen, kun jokin toinen vaihtoehto tarjoaa seuraavaksi

jotain vaihtelua. (Pulkkinen 2003, 138-140.)

Mielikuvallisesti vahvat brandit siséltidvét joukon asiakkaiden uskomuksia ja mer-
kityksid, jotka ulottuvat paljon laajemmalle kuin pelkkddn fyysiseen tuotteeseen
tai palveluun. Niiden mielikuvien perusteella asiakkaat valitsevat muuten niin
samankaltaisista tuotteista ja palveluista ne, jotka parhaiten sopivat heiddn per-
soonallisuuteensa, asemaansa, tarpeisiinsa, toiveisiinsa ja tilanteisiinsa. (Pulkki-

nen 2003, 138-140.)

Vaikka tuotteilla ja palveluilla ei olisikaan todellisia eroja, niin niiden mielikuval-
liset erot voivat silti olla merkittdvid. Mielikuvat perustuvat asiakkaiden késityk-
siin yrityksestd ja brandista. Mielikuvallisten erojen ilmenemismuotoja ovat esi-
merkiksi tuotteen tai palvelun erotteleva brandinimi, tuotteen pakkaus, ulkoasu ja
markkinointiviestintd. Brandiin liitetddn vahvoja mielikuvia ja se erottuu persoo-

nallisuudellaan. Pelkkd mielikuvallinen muutos vaatii taaksensa normaalisti myos
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fyysisen muutoksen, jotta viesti saavuttaa asiakkaan. Muutos voi olla joko todelli-
nen tai tdysin mielikuvatarkoituksia palveleva, jolloin silld ei ole mitddn merkitys-
td todellisen toiminnan tai kidytettdvyyden kannalta. T&lloin néilld toiminnoilla
pyritddn vain tukemaan ja vahvistamaan tuotteen synnyttdmid mielikuvia. (Pulkki-

nen 2003, 138-140.)

Erilaistumisen tulee aina perustua johonkin tekijdin, olipa se sitten itse tuotteen
tai palvelun ainutlaatuisuudessa, osaavassa henkilokunnassa tai mielikuvissa. Jos
eroja ei ole, on hinnan tdlloin parasta olla todella houkutteleva. Seuraavassa kuvi-
ossa (Kuvio 5) on kuvattu yksinkertaistetusti ddritilanteet tapauksissa, joissa erot
ovat selkeit, verrattuna tilanteeseen, joissa todellisia eroja ei ole. Kun erot ovat
selkedt, vol erottautuminen perustua hyvinkin konkreettisiin lupauksiin eikd mie-
likuvallisia eroja juuri tarvita. Kun taas jarkiperdisid erottumistekijoitd ei ole, on

erot haettava asiakastiedon puolelta ja mielikuvista. (Pulkkinen 2003, 138-140.)

Erilaistumisen 4 Fyysiset ominaisuudet,
painopiste - | jarkiperéiset syyt
! Mielikuvalliset
| ominaisuudet
v
R e et e >
Fyysisiltd ominai- Fyysisesti sa-
suuksiltaan selke- mankaltaiset
asti erilaiset tuotteet tuotteet ja pal-
ja palvelut velut

Kuvio 5. Kun todellisia eroja ei ole, mielikuvallisten erojen merkitys kasvaa.

(Pulkkinen 2003, 139.)

Positiointiprosessissa on siis tirkedd ratkaista se, keskitytddnko toiminnassa sii-
hen, mitd brandi on vai, mitd se asiakkaalle tekee. Toisin sanottuna, vetoaako

brandi siis rationaalisuuteen vai pyrkiiko se herdttiméén tunteita. Mikéli positioin-
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ominaisuus itselleen ja mieluiten vield ensimmdisend, jotta vahva kilpailuetu saa-
vutetaan. Esimerkiksi toiminnalliseen ominaisuuteen ankkuroituva positiointi voi
tuoda brandille huomattavan kilpailuedun, mutta se on useimmiten myos helposti
kopioitavissa. Tiettyyn ominaisuuteen kiinnittyminen voi myos jatkossa rajoittaa
kehittymistd. Usein brandin olemusta pyritdidnkin nykyisin kehittdmiin tuotekes-
keisyydestd kohti asiakkaiden tunnepohjaisia hyotyjd, silld se luo mahdollisuuden

laajemmalle kehittymiselle. (Pulkkinen 2003, 138-140.)

4.3 Uudelleenpositioituminen

Mikili positioinnin kohteena ei ole tdysin uusi ja tuntematon yritys, tuote tai pal-
velu, on positioinnissa useimmiten kyse brandin uudelleenpositioinnista. Lyhytkin
aika markkinoilla tai julkisuudessa riittdd synnyttdmiin ihmisille mielikuvia yri-
tyksestd. Eri asia on, ovatko syntyneet mielikuvat asetettujen tavoitteiden mukai-
sia. Mikili ne eivit ole, taytyy positiointia tdlloin muuttaa (Kuvio 6). Useimmissa
tapauksissa suunta saadaan korjattua jo pienilld ohjaustoimilla, mutta joissain ta-
pauksissa brandi joudutaan positioimaan hyvinkin radikaalisti uudelleen. Uudel-
leenpositiointiin voi olla monia eri syitéd, esimerkiksi brandin huono tai vanhentu-
nut mielikuva, brandin sekavat mielikuvat tai muutokset tavoitekohderyhmaissi.

(Pulkkinen 2003, 187.)

Nykyinen
positiointi

\ 4

Seuranta Tavoitepositio

Toimenpiteet |

Kuvio 6. Strategisen positioinnin vaiheet. (Pulkkinen 2003, 124.)
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Uudelleenpositioinnin muodot ja keinot vaihtelevat eri tilanteissa. Toisinaan yri-
tyksen, tuotteen tai palvelun uudelleenpositioimiseksi riittdd pieni suunnankorjaus,
joskus taas kaikki toimintatavat on muutettava. Yleensd uudelleenpositiointia val-
mistellaan muutoksen suuruudesta riippuen kuukausia tai toisinaan jopa vuosia.
Uudelleenpositioinnin taustalta 16ytyy tavoitelinjauksia, vaihtoehtojen arviointia ja
erilaisia kohderyhmitutkimuksia, kenties koko liiketoiminnan uudelleenjérjestely-
ja. Positioinnin aiheuttamat suurimmat muutokset hyvéksytetddn johtokunnissa ja
hallintoneuvostoissa. Kun suunnitelmat on hyvéksytty, nidkyvd toteutus voi joko
edetd hiljalleen yrityksen sisdltd ulospdin nidkyviksi markkinointiviestinndksi tai
sitten muutos voidaan julkistaa yhdelld kertaa. Kun uuteen positiointiin siirrytdin
vihitellen, puhutaan evoluutiosta, ja kun positiointiin siirrytdin nopeasti, jopa

yhdessd yossd, puhutaan revoluutiosta. (Pulkkinen 2003, 187.)

Evoluutio on useimmiten parempi vaihtoehto, mikéli yritykselld on jo vankka
markkina-asema ja paljon uskollisia asiakkaita. Téll6in liian suuri muutos voisi
himmentdd tai suututtaa nykyisid asiakkaita. Revoluutio taas soveltuu useimmiten
tilanteeseen, jossa brandi haluaa laajentaa toimintaansa tutulta toimialalta uudelle
alueelle. Télloin paikka ithmisten mielissd on saatava kerralla, tai muuten uskotta-
vuus voi kérsid. Télld tavalla toteutettu positiointi on todennékoisesti helpompaa
fyysisille tavaroille kuin palvelualan yrityksille, silld fyysisten tavaroiden positi-
oinnissa selvitddn pelkdn markkinointiviestinndn avulla, eikd henkildston sitout-
tamisella uuteen positiointiin ole niin suurta roolia. Fyysisten tavaroiden kohdalla
ei siis tarvita henkilokunnan asenteiden ja kéyttdytymisen uudelleenpositiointia,
joka on hyvin aikaa vievi prosessi. Revoluutio toimii etenkin tapauksissa, joissa
se el muuta brandin ydintd, vaan tuo sithen ennemminkin uuden ulottuvuuden.
Esimerkkind téstd toimii esimerkiksi parfyymimerkin laajentuminen nuorison vaa-

temerkiksi. (Pulkkinen 2003, 187.)

4.4  Strategisen positioinnin edellytykset

Paadytddanpad positioinnissa kidyttiméaan mitd tahansa strategiaa, on sen edellytyk-

send puhutella asiakkaiden molempia aivolohkoja, eli jirked ja tunteita. Asiakas
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voi olla vakuuttunut tuotteen tai palvelun jarkiperdisistd ominaisuuksista tai eduis-

ta, mutta kaipaa silti emotionaalista vakuuttelua lopullisen péditoksensd ja toimin-

tansa tueksi. Tilanne voi olla myos pdinvastoin: tunnepuoli on hankinnan lumois-

sa, mutta jarkipuoli vaatii syiti ja perusteluita. Tdméa on varsin yleistd etenkin ylel-

lisyystuotteiden kohdalla. Viesti voi siis pdédstd ihmisen tietoisuuteen jompaakum-

paa kautta, mutta molemmat puolet tidytyy kuitenkin heréttii. Jotta positiointistra-

tegia saadaan onnistumaan, tdytyy sen tdyttdd tamén vaatimuksen lisdksi neljd pe-

rusedellytystd. Ndma edellytykset ovat seuraavat:

”1. Valitun positioinnin tdytyy olla valitulle kohderyhmdille mer-
kityksellinen. Jos brandin lupaus ei ole kohderyhmdidn kuuluville
ihmisille millddn tavalla relevantti, he eivdt yksinkertaisesti rea-
goi siihen. He eivit edes huomaa brandin yrityksid pdcdstd hei-
ddn mieliinsd. Ja vaikka huomaamiskynnys ylitettdisiinkin, mer-
kityksettomdit viestit on helppo unohtaa.

2. Positioinnin tdytyy erilaistaa brandi selkedsti kilpailijoista,
Positioinnin koko ydin on kertoa ihmisille, milld tavalla oma
brandi eroaa ja on siksi parempi kuin kilpailijat, ja vakuuttaa
heiddit siitd. Ero voi olla todellinen tai mielikuvallinen, mutta se
on kyettivd kertomaan selkedisti.

3. Positioinnin tulee aina perustua yrityksen, tuotteen tai palve-
lun todellisiin vahvuuksiin, silld lupaus tdaytyy pystyd myos lu-
nastamaan yhd uudelleen. Uskottavuus kdrsii vdlittomdsti, jos
brandi ei vastaa annettuja lupauksia, olipa kyse todellisista tuo-
teominaisuuksista tai liian svengaavasta brandipersoonallisuu-
desta.

4. Valitun positioinnin on oltava johdettavissa selkedisti sekdi
toimintaan ettd viestintddn. Sisdisesti jokaisen brandin kanssa
tekemisissd olevan henkilon on ymmdrrettdivd, mikd brandin lu-
paus on ja mitd se tarkoittaa oman tyon kannalta. Ulkoisen vies-
tinndn haasteena on saada viesti perille toivotunkaltaisena. Po-
sitiointia rakentavien kokemusten ja viestien on oltava yhden-
suuntaiset. Tavoitteena on saada kohderyhmd toimimaan halu-
tulla, mitattavissa olevalla tavalla.” (Pulkkinen 2003, 176-177.)
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5 MAINOSTOIMISTO SMOY:N YRITYSKUVATUTKIMUS

Tassd kappaleessa esitelldin mainostoimisto SMOY:n yrityskuvatutkimuksen
taustat, toteutustavat sekd tulokset. Saatujen tulosten pohjalta laaditaan johtopaa-
tokset ja osoitetaan ne kohdat, jotka yrityksen toiminnassa vaativat parannusta tai
erityistd huomioimista. Ennen tutkimuksen esittelyd on kuitenkin lyhyt kuvaus

kohdeyrityksestd sekd toimialasta, jolla se toimii.

5.1 Mainostoimisto SMOY

Mainostoimisto SMOY on yli 25 vuotta alalla toiminut, yksi Suomen ensimmdi-
sistd suoramarkkinointiin erikoistuneista mainostoimistoista. Tammikuussa 2001
SMOY:n omistaja vaihtui, kun pohjoismaiden yhteen suurimpaan mediakonser-
niin, Bonnieriin, kuuluva Bonnier Responsmedier Group AB osti Suorayhtiot

Oy:n koko osakekannan. (Jimsd 2003, 3)

Suorayhtitihin kuuluu Mainostoimisto SMOY:n lisdksi Suoramedia Oy (Kuvio
7), joka on Suomen johtava palautemediayritys. Suoramedia julkaisee Easy Shop-

ping, Easy Shoppin XL sekd Suomela lehtid. (Suoramedia 2006)
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Bonnier Responsmedier Group AB Employees: 170
Turnover: 570 MSEK
Owner: Bonnier

Bonnier

Responsmedier
Group AB

I

Bonnier Bonnier
Responsmedier AB Responsmedier A/S

L
-

Suorayhtiét Oy
Responsmedier AS

Advertising
Vi i Villa.no AS || Suocramedia OY Agency
SMOY LTD

Vi i villa Hem & Villa HB 4
Boras AB 50% Mid-nyt A/%

Kuvio 7. Bonnier Responsmedier Group AB:n organisaatiokaavio. (Bonnier Res-

ponsmedier 2006)

Mainostoimisto SMOY tyollistéda tdlld hetkelld 14 henkilod. Henkil6sto koostuu
johdon liséksi pidasiassa visuaalisen puolen suunnittelijoista eli AD:ista ja graafi-
sista suunnittelijoista seki tekstin suunnittelijoista Copywritereista. SMOY:ssa

tyoskentelee myos kaksi kddntdjdd sekd toimistosihteeri. (SMOY Tekijit 2006)

Mainostoimisto SMOY on useana vuonna pirjannyt hyvin Suomen Suoramarkki-
nointiliiton jirjestiméssd Huippusuora kilpailussa. Huippusuora on Suomen van-
hin, ensisijaisesti tulosten perusteella palkitseva kilpailu, jossa on mukana kaikilla
vilineilld toteutettu suoramainonta. Vuonna 2006 SMOY sai 1. palkinnon Yritys-
markkinointi, uusasiakashankinta -sarjassa sekid jaetun 3. palkinnon Kuluttaja-
markkinointi, uusasiakashankinta -sarjassa. (Raninen & Rautio 2003, 381; Huip-

pusuora 2006)
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5.2 SMOY:n strategiset linjaukset

SMOY :n liikeidea on méiritelty seuraavasti:

* “Tarjoamme asiakkaillemme tuloksellisia ja toimivia markkinointiratkai-

suja” (Viisanen 2006).

SMOY:n visio on:

= “Olemme ketterd, voitokas erikoisjoukkue, ja asiakkaamme kokevat jatku-

vasti tunteita ainutlaatuisen hyvésti yhteistyostd” (SMOY Arvot 2006).

SMOY :n missio on:

= ”Asiakkaamme saavat menestystd ja ainutlaatuisia palvelukokemuksia ja-
lostaessamme markkinoinnin osaamista luovuuden, tiedon, taidon ja intui-

tion avulla” (SMOY Arvot 2006).

5.3 Taloudellinen tilanne

Mainostoimisto SMOY:n taloudellinen tilanne on hyvd. Vuonna 2005 liikevaihto
oli 1 675 092 euroa ja myyntikate 1184 000 euroa. Myyntikatteessa oli tapahtunut
muutosta edelliseen vuoteen verrattuna -11,3 %, jolloin myyntikate oli ollut 1,335
miljoonaa euroa. Liiketulos vuonna 2005 oli 16 000 euroa ja yritys onkin tuottanut

positiivista tulosta jo useiden vuosien ajan. (Hatakka 2006, 15-17; Viisidnen 2006)

5.4 Toimiala ja kilpailutilanne

Mainostoiminta on erittdin kilpailtu toimiala Suomessa. Mainostoimistoja on Suo-
messa satoja ja suoramarkkinointiin erikoistuneita toimistoja 10ytyy Suomesta

noin 20. Niiden toimistojen keskindinen kilpailu ei vilttiméttd ole aivan yhtd
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tiukkaa kuin yleisesti, mutta voidaan kuitenkin sanoa, ettd kilpailu on kovaa myos

nididen kesken. (Jdmsid 2003, 4.)

Toimiala ja sen kilpailutilanne ei ole niinkddn muuttunut viimeisen kymmenen
vuoden aikana, vaan lihinnd mainostoimistojen rakenteet ovat vaihdelleet trendien
mukaan. Mainostoimistojen erikoistumisen trendi alkoi 1980-luvun puolivilin
jélkeen, jolloin mainostoimistot muodostivat erillisid yksikoitd hoitamaan esimer-
kiksi suoramainontaa tai mobiilimainontaa. Tastd trendistd on kuitenkin siirrytty
jélleen perinteisemmén mainostoimiston suuntaan. Toimialalla on pitkddn kilpail-
lut samoja toimistoja, joiden omistussuhteet ovat vain vuosien varrella muuttu-
neet. Monet suomalaiset mainostoimistot ovat viime vuosien aikana siirtyneet
kansainvilisten ketjujen omistuksiin, jolloin he saavat usein kilpailuetua suurten

kansainvélisten omistajaketjujen erikoispalveluista. (Jamsa 2003, 4-5.)

Mainostoiminta on kuitenkin toimiala, joka eldd hyvin paljon. Vaikka alalla toi-
miikin pitkdikéaisid toimistoja, tulee alalle kuitenkin uusia yrityksid vuosittain. Ala
on eldnyt Suomessa viime vuosina paljon myos fuusioitumisen takia. (Erkkild

2006, 17.)

Mainostoimistojen toimenkuva on laajentunut vuosien saatossa. Esimerkiksi
Markkinointiviestinnidn toimistojen liiton MTL:n toimitusjohtajan Sinikka Virk-
kusen mukaan mainostoimistoista kannattaisi nykyisin kiyttdd ennemmin nimitys-
td “markkinointialan asiantuntijayritys” kuin mainostoimisto, silld niiden toimen-
kuvaan kuuluu niin paljon muutakin kuin pelkéin mainonnan suunnittelua. (Hatak-

ka 20006, 15-17.)

Markkinointi&Mainonta-lehden (12/2006) julkaisemasta MTL:n 100 suurimman
mainostoimiston (Liite 1) listasta voidaan hyvin nihdéd alan rakenne Suomessa.
Alalla toimii muutamia suuria yrityksid ja konserneja, joiden myyntikatteet liikku-
vat ldhelld kymmentd miljoonaa euroa. Vuoden 2005 viiden kérki koostui PHS-
ryhmistd, Taivas-konsernista, SEK & Grey:sti, Publicis Helsingistd sekd Hasan &
Partnersista. Kymmenen miljoonan euron myyntikatteen ldhettyville yltdidkin vain

viisi yritystd, kun taas 1-3 miljoonan euron ldhettyvilld pyorivid yrityksida 10ytyy
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alalta runsaasti. Ndma yritykset sijoittuvat MTL:n listalla sijoille 20-55. My®os
Mainostoimisto SMOY kuuluu tidhdn ryhméén. Vuonna 2005 SMOY sijoittui lis-
tan sijalle 50 ja vuonna 2004 sijoitus oli 39. (Hatakka 2006, 15-17.)

5.5 Tutkimuksen taustat

Mainostoimisto SMOY :n strategiana ei ole pyrkid alan suurimpaan kérkeen, vaan
erottautua oman kokoryhminsi yritysten suuresta joukosta strategisen positioinnin
avulla. Tamén avuksi SMOY laati uudet strategiset linjaukset, kuten vision ja mis-
sion, vuosi sitten. Yritys haluaa erottua kilpailijoistaan olemalla ketterd, voitokas
erikoisjoukkue, jolta asiakkaat saavat jatkuvasti tunteita ainutlaatuisen hyvistd
yhteistyOstd. Lisdksi asiakkaat saavat menestystd ja ainutlaatuisia palvelukoke-
muksia kun yritys jalostaa markkinoinnin osaamista luovuuden tiedon, taidon ja

intuition avulla. (SMOY Arvot 2006; Viisdanen 2006)

Néamai strategiset linjaukset voidaan ndhdi jirkevind ja kannattavina, silld Corpo-
rate Image Oy:n Markkinointi&Mainonta -lehdelle tekemidn mainostoimistojen
imagotutkimuksen mukaan juuri ndma asiat koetaan téirkeiksi, kun tehdédén yhteis-

tyotd mainostoimiston kanssa (Kuvio 8). (Sihvonen 2006, 18-19.)
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Ominaisuuksien tarkeys

Luotettavuus

Hyva palveluasenne

Luowuus

Mainonnan tuloksellisuus

Asiakkaan toimialan ja bisneksen tuntemus
Strateginen osaaminen
Hintakilpailukyky

Kyky hyédyntaa tutkimustietoa
Nopeat toimitusajat

Markkinoinnin monikanavaosaaminen
Innovatiiviset mediaratkaisut

Hyvét asiakasreferenssit
Kansainvalisyys

Nimekkaat suunnittelijat

Keskiarvo 1-5, jossa 5 = ratkaisevan tarkea

Kuvio 8. Mainostoimiston ominaisuuksien tirkeys Mainostoimistojen imagotut-

kimus 2006 mukaan (n = 180). (Sihvonen 2006, 18-19.)

Tiassd tutkimuksessa voidaan myds ndhdd merkkejd SMOY:n positioinnin onnis-
tumisesta. Mainostomisto SMOY nimittdin sijoittuu tutkimuksessa palveluasen-
teeltaan Suomen toiseksi parhaaksi mainostoimistoksi (Kuvio 9). Tutkimuksen
perusteella voidaan kuitenkin tehdd myos péddtelma siitd, ettei SMOY ole vield
onnistunut positioinnin kaikilla osa-alueilla. SMOY on nostanut yhdeksi erottau-
tumisen keinoksi luovuuden, mutta yritystd ei kuitenkaan 10ydy tdmén tutkimuk-

sen luovimpien mainostoimistojen listalta. (Jauhiainen 2006, 23-31.)
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Paras palveluasenne

Zeeland
SMOY

Family Inc.
OjalaSaariGroup
SST
PointerGroup
Skandaali
Rientola

JWT Helsinki
Incognito
Adsek
Kirnauskis 2.0
Contra

Bob Helsinki
Satumaa

Grey Direct & Digital

% ko. toimiston tunteneista vastaajista

Kuvio 9. Parhaan palveluasenteen omaavat mainostoimistot Mainostoimistojen

imagotutkimus 2006 mukaan (n = 180). (Jauhiainen 2006, 23.)

Luovien toimistojen mielikuvaa hallitsevat télld hetkelld melko suuret toimistot,
jotka hoitavat suurimpien brandien mainontaa Suomessa (Kuvio 10). Kuviosta
voidaan kuitenkin tehdd huomio, etti myds pienemmilld mainostoimistoilla on
mahdollisuus positioitua luovaksi toimistoksi, silléd sijoilla kahdeksan ja yhdeksédn
olevat King ja Kirnauskis 2.0 ovat kooltaan SMOY:n kanssa samaa luokkaa.

(Metsamiki 2006, 29-31.)
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Luovimmat toimistot

Bob Helsinki ] 65

Hasan & Partners

Taivas

| 47

PHS | 47

Skandaali |

Dynamo Advertising

Family Inc. ] 22

King | 18

Kirnauskis 2.0 7:| 16

Satumaa [ 16

Contra [l 15
Tequila 7:| 14

SEK & Grey [T 11
Zeeland [T 10
PointerGroup | 10
OjalaSaariGroup 7:| 10

% ko. toimiston tunteneista vastaajista

Kuvio 10. Luovimmat mainostoimistot Mainostoimistojen imagotutkimus 2006

mukaan (n = 180). (Metsdmiki 2006, 29-31.)

Uusia strategisten linjausten, eli vision ja mission, jalkauttamisen kohderyhmini
ovat olleet SMOY:n henkilosto, Bonnier-group, asiakkaat, entiset asiakkaat, po-
tentiaaliset asiakkaat, alihankkijat sekd muut mainostoimistot. Jalkauttamista on
toteutettu suunnitellusti ja sdannollisesti niin SMOY:n henkilostolle kuin sidos-
ryhmillekin. Henkilokunnalle jalkauttamiseen on kuulunut muun muassa kehitys-
keskusteluja, kehity tydssasi ja muita aktiviteettikampanjoita sekd Trainers Hou-
se:n valmennusta. Sidosryhmille strategisten linjausten jalkauttamista on toteutettu
pddasiassa markkinointiviestinndn avulla. Niihin toimenpiteisiin on kuulunut
muun muassa uudistettujen verkkosivujen lanseeraus sekd viestinti SMOY:n
omassa asiakaslehdessi SMOYTALK:issa. Uusia strategisia linjauksia on esitelty
asiakkaille jokaisessa julkistamisen jédlkeen julkaistussa SMOYTALKIN nume-

rossa, jokaisessa numerossa aina sivun verran. Jalkauttamisen aikataulu on esitelty
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taulukossa 1. (Mainostoimisto SMOY 2005; Drotar 2005; Drotar 2006; Blomberg
2006 a; Blomberg 2006 b)

Taulukko 1. Vision ja mission jalkauttamisen aikataulu.

Ajankohta Toimenpiteet

Keséa 2005 SMOQY:n johtoryhmén visio / missio suunnitelmat
Elokuu 2005 Julkistus henkilékunnalle

21.9.2005 Julkistus Bonnier -hallituksen kokouksessa
7.10.2005 Kick Off Helsinginkadun Urheiluhallilla
27.10.2004 Trainers House koulutus

Lokakuu 2005

Julkistus SMOYTALK asiakaslehdessé 3/2005

Helmikuu 2006

Jatkoa SMOYTALK asiakaslehdessa 1/2006

Helmikuu 2006

Kick Off Suomenlinnassa

Helmikuu 2006

Kehityskeskustelut

Huhtikuu 2006

Mainostoimistojen imagotutkimus

Toukokuu 2006

Jatkoa SMOYTALK asiakaslehdesséa 2/2006

Touko-elokuu 2006

Kehity tydssasi kampanja henkildkunnalle

Elo/syyskuu 2006

Kehityskeskustelut

Elokuu 2006

Kick Off Kuortaneella

Syyskuu 2006

Jatkoa SMOYTALK asiakaslehdessé 3/2006

SMOY:n henkilosté on arvioinut sddnnollisesti yrityksen vision ja mission tilaa
kehityskeskustelujen jidlkeen kehityskeskustelulomakkeella. Uusien linjausten
lanseerauksen jédlkeen kehityskeskusteluja on kdyty kaksi kertaa: helmikuussa ja
elo/syyskuussa 2006. Henkil6sto arvioi vision ja mission toteutumista niin omassa
henkilokohtaisessa tyoskentelyssddn kuin koko henkilokunnan toiminnassa. Tyon-
tekijoiden arviot vision ja mission tilasta koko henkilokunnan toiminnassa néky-
vit seuraavissa taulukoissa 2 ja 3. Tilanteen arvioimiseen osallistui koko SMOY:n

henkilokunta eli yhteensd 14 henkiloa. (Vdisdnen 2006)
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Taulukko 2. SMOY:n henkilOston arvio vision tilasta (n = 14).

Visio Henkiléston arvio

Olemme kettera 3,6
Voitokas 3,9
Erikoisjoukkue 3,7
Ja asiakkaamme kokevat jatkuvasti tunteita 3,6
Ainutlaatuisen hyvasta yhteistydsta 41

Taulukko 3. SMOY:n henkil6stén arvio mission tilasta (n = 14).

Missio Henkil6ston arvio

Asiakkaamme saavat menestysta ja 3,6
Ainutlaatuisia palvelukokemuksia 3,6
Jalostaessamme markkinoinnin osaamista 3,3
Luovuuden, 3,7
Tiedon, 3,4
Taidon ja 3,9
Intuition avulla 3,4

Niisti tuloksista voidaan huomata, etti SMOY :n henkilokunta kokee vahvimmak-
si osa-alueekseen yhteistyon. Heikoimpina asioina koetaan markkinoinnin osaami-
sen jalostaminen, tieto ja intuitio. On mielenkiintoista huomata, ettéd taito arvioi-
daan melko korkeaksi keskiarvolla 3,9, mutta markkinoinnin osaamisen jalosta-

minen koetaan kuitenkin huomattavasti heikompana.

Ennen tutkimuksen aloittamista SMOY on toteuttanut strategisten linjausten jal-
kauttamista reilun vuoden ajan. Ténd aikana on sd@nnéllisesti seurattu sitd, miten
henkilokunta kokee yrityksen ja sen toiminnan. Tieto siitd, miten yrityksen sidos-
ryhmit nédkevit yrityksen tilan, on kuitenkin jainyt melko védhiiseksi. Yrityskuva-
tutkimuksen avulla haluttiinkin selvittdd, miten SMOY:n asiakkaat tilld hetkellda
kokevat yrityksen ja kuinka kaukana tai ldhelld vision ja mission tavoitetiloja tdlld
hetkelld ollaan. On myos tdrkedd ja mielenkiintoista nihdd, vastaako henkiloston
mielikuva yrityksestd sitd mielikuvaa, mikéd asiakkailla on SMOY:sta. Tutkimuk-

sen avulla halutaan 10ytdd yrityksen toiminnasta ne alueet, joita selkeidsti tulisi
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kehittdad. Ndiden tulosten perusteella onkin tarkoitus ldhted miettiméén niitd keino-

ja, joilla SMOY :n tavoitetila saavutettaisiin. (Vdisdnen 2006)

5.6 Tutkimusmenetelmat

Mainostoimisto SMOY:n yrityskuvatutkimuksen tutkimusongelma voidaan tiivis-

tdd kysymykseen:

=  “Mitkd ovat asiakkaiden mielikuvat Mainostoimisto SMOY:n toiminnasta

verrattuna yrityksen visioon ja missioon?”

Tutkimusongelmaan on liitetty tdmén kysymyksen lisdksi myos alaongelmia. Ni-

mai ovat:

=  “Mitkd ovat SMOY:n vahvuuksia ja heikkouksia ja miten se erottuu kil-

pailijjoista?”

= “Mitkd tekijdt ovat mainostoimiston palveluja ostettaessa tiarkeimpid teki-

joitd asiakkaiden mielestd?”

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena lomakekyselynd Internetissda lokakuussa
2006. Kyselyyn valittiin SMOY :n asiakasrekisteristd 106 asiakasnimed, 31 yrityk-
sestd. SMOY:n asiakkuuksien joukossa on suuria yrityksid, kuten esimerkiksi
Kesko, Nordea ja Yhtyneet Kuvalehdet. Ndiden suurten yritysten kohdalla useam-
pi kuin yksi henkilo yrityksen sisélld sai kyselylomakkeen. Kaikki kyselylomak-
keen saajat toimivat tydssddn markkinoinnin asiantuntija-, vaikuttaja-, tai pattdja-
tehtdavissd ja ovat jossakin vaiheessa olleet yhteydessd Mainostoimisto SMOY:n

kanssa.

90 prosenttia kyselyyn valituista yrityksistd on teettinyt mainontaa SMOY:ssa

viimeisen vuoden aikana ja 10 prosenttia titd ennen. 80 prosenttia asiakasnimisti



35

on ollut yhteydessa SMOY:n kanssa viimeisen vuoden aikana ja 20 prosenttia

aiempina vuosina.

Tutkimus tehtiin siis harkinnanvaraisella nédytteelld (convenience sampling). Tami
nidytemenetelmid on yleinen esimerkiksi markkinatutkimuksissa. Harkinnanvarai-
sessa ndytteessd ndyteyksikot poimitaan harkintaa kiyttden niin, ettd tuloksesta
pyritddan kuitenkin saamaan mahdollisimman objektiivinen ja tasapuolinen. Vaik-
ka tdlld menetelmilld tutkimuksen tuloksena saadaankin vain néyte, voidaan tu-
loksia kuitenkin pitdd luotettavina, kunhan tutkimuksen tekoon kiinnitetdéan huo-
miota. Menetelmin kédyttiminen edellyttidikin sekd aihealueen ettd perusjoukon
tuntemista. Harkinnanvaraisen nédytteen etuna on sen nopeus, joustavuus ja hal-
puus. Haittana saattaa olla se, ettd valittu niyte ei edustakaan koko perusjoukkoa.
(Holopainen & Pulkkinen 2002, 34; Holopainen, Tenhunen & Vuorinen 2004,
19.)

5.7 Tutkimuslomakkeen sisilto

Tutkimuslomaketta ldhdettiin tekeméin vision ja mission avainsanojen pohjalta,
jotta tutkimus todella vastaisi haluttuihin asioihin. Kysymykset muotoiltiin myos
niin, ettd tuloksia olisi mahdollista verrata aiemmin tutkittuihin henkilokunnan
mielikuviin SMOY:n toiminnasta. Lomakkeen suunnittelussa kiytettiin apuna jo
olemassa olevia tutkimuslomakkeita: Mainostoimisto SMOY:n asiakastyytyvii-
syyskyselyd ja mainostoimistotyon arviointilomaketta. Yrityskuvatutkimuksen
saatekirje ja itse kyselylomake ovat tyon lopussa liitteind 2. ja 3. Lomakkeen
suunnittelun jilkeen lomaketta testattiin SMOY:n henkilokunnalla, jonka jilkeen

kysely ldhetettiin sdhkopostitse valituille asiakkaille.

Kyselyn kysymykset muotoiltiin vidittdmiksi, koska niilld saadaan hyvin vastauksia
asiakkaiden mielikuvista. Viittimat paddyttiin laittamaan Osgoodin asteikkoon
(semanttinen differentiaali), joka on normaalisti 5- tai 7-portainen asteikko, jonka
adripdind ovat vastakkaiset adjektiivit. Tassd lomakkeessa kéytettiin S-portaista

asteikkoa, jossa 1 vastasi negatiivisinta vaihtoehtoa ja 5 positiivisinta vaihtoehtoa.



36

Tzhin asteikkoon pdddyttiin sen vuoksi, ettd kyselystd haluttiin sdvyltdan mahdol-
lisimman neutraali. Kyselylld ei haluttu johdatella asiakasta, vaan tuloksista halut-
tiin mahdollisimman todellisia. Télld toimenpiteelld siis parannettiin tutkimuksen
validiteettia. Néiden lisdksi lomakkeeseen laitettiin myOs avoimia kysymyksid,
jotta asiakkaiden olisi mahdollista tuoda esille my0s niitd mielikuvia, jotka eivét
avoimiin viittdmiin olleet pddtyneet. Lopulliseen kyselylomakkeeseen pidtyi 14
osgoodin asteikkoon asetettua viittimad, sekd nelja avointa kysymystda. (Turun

ammattikorkeakoulu 2006)

Lomakkeeseen péityneilld 14 viittdimalld mitattiin vision ja mission eri osia seu-

raavasti:

Olemme ketteri:

= 7.SMOY on paikallaan pysyvi / kehittyvi

= & SMOY:n toiminnassa korostuu lamaantuneisuus /
energisyys

= 9. SMOY:laisten asenne tyon tekemiseen on vilinpitd-
miton / innokas

Asiakkaamme kokevat jatkuvasti tunteita ainutlaatuisen hyvisti
yhteistyosta:

=  SMOY on yhteistyokyvyton / yhteistyokykyinen

= 3. Yhteistyd SMOY:n kanssa ei anna lisdenergiaa mark-
kinointiviestinndn suunnitteluun / antaa lisdenergiaa
markkinointiviestinnin suunnitteluun

= 6. SMOY on epiluotettava / luotettava

Asiakkaamme saavat menestysta:

= 4. Tehdessédni t6itd SMOY:n kanssa en saa menestymi-
sen kokemuksia / saan menestymisen kokemuksia
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Ainutlaatuisia palvelukokemuksia:

= 5.SMOY:n palvelun laatu on matala / korkea

= 2. SMOY ei ymmarrd asiakkaan liiketoimintaa / ymmér-
tad asiakkaan liiketoimintaa

Jalostaessamme markkinoinnin osaamista:

= 13. SMOY:laiset ovat ammattitaidottomia / ammattitai-
toisia

Luovuuden:

= 10. SMOY on tyossddn tavanomainen / luova

= 11. Luovat ideat ovat tavanomaisia / hyvid

Tiedon:

= 14. SMOY:laiset eivit ole perilld uusimmasta markki-
nointitiedosta / ovat perilld uusimmasta markkinointitie-
dosta

Taidon avulla:

= 12. Luovan idean toteutus on huonolaatuinen / laadukas

Avoimilla kysymyksilld haettiin asiakkaiden spontaaneja mielikuvia yrityksesti,
jotka tdydentdisivit viittdmistd saatuja tuloksia. N&illd kysymyksilld haluttiin
my0s vastaus siithen, miten asiakkaat sijoittavat Mainostoimisto SMOY :n suhtees-
sa kilpailijoihin, eli milld tavoin SMOY erottuu muista mainostoimistoista. Avoi-
met kysymykset olivat: Milld adjektiiveilld kuvailisit Mainostoimisto SMOY:n
toimintaa? Mitkd ovat SMOY:n vahvuudet? Entd heikkoudet? Milld tavoin Mai-

nostoimisto SMOY erottuu muista mainostoimistoista?

Mielikuvien lisidksi haluttiin tietdd, mitkéd seikat ovat asiakkaiden mielesti tarkeité,

kun tehddin yhteistyotd mainostoimiston kanssa. Téstd johtuen lomakkeeseen
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laitettiin jokaisen véittimain jilkeen kohta: kokonaisuuden tidrkeys (1 = vihemmin

tirked asia, 2 = tarked asia, 3 = erittdin tirked asia).

5.8 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, eli kykyd tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti on korkea, mikéli eri mittauskerroilla saadaan
samansuuntaisia tuloksia samasta tai samantapaisesta materiaalista. (Holopainen

ym. 2002, 15.)

Tamin tutkimuksen reliabiliteettia laskee se, ettd vastausprosentti oli vain 33 %.
Mikili kyselyn vastausprosentti olisi ollut korkeampi, olisi tdlloin myds sen luo-
tettavuus noussut. Nyt tutkimuksen reliabiliteetti jaa valitettavasti melko alhaisek-

si.

Tutkimuksen validiteetti ilmaisee sen, missd méadrin on kyetty mittaamaan juuri
niitd asioita, mitd pitikin mitata. Thannetilanne on silloin, kun muuttuja mittaa

tdsmadlleen sitd, mité oli tarkoitus mitata. (Holopainen ym. 2002, 14.)

Tehdyssd tutkimuksessa validiteetti pyrittiin varmistamaan silld, ettd kyselystid
laadittiin monipuolinen ja kattava. Tutkimuksen kysymyksid ldhdettiin laatimaan
SMOY:n vision ja mission pohjalta, jolloin varmistettiin, ettd vastaukset todella
vastaavat haluttuun asiaan, eli missd suhteessa asiakkaiden mielikuvat ovat yh-
teneviat SMOY:n tavoitetiloihin nidhden. Tutkimuksesta tehtiin myds mahdolli-
simman neutraali sijoittamalla se osgoodin asteikkoon. Télld haluttiin varmistaa
se, etteivit kysymykset johdattele vastaajaa vaan tutkimuksella saadaan mahdolli-

simman todenmukaisia vastauksia.

Tutkimuksen toteuttamisen jilkeen voidaan miettié, olisiko tutkimuksen reliabili-
teettia ja validiteettia pystytty parantamaan, mikéli tutkimus olisi toteutettu toisin.
Tutkimuksen luotettavuutta olisi varmasti parantunut, mikéli kysely olisi toteutet-

tu haastatteluin, jolloin olisi voitu varmistua siitd, ettd vastaaja ymmairtdd kysy-



39

myksen oikein. Tapauksessa, jossa vastaaja ei olisi ymmartianyt kysymysta oikein,
olisi haastattelija voinut selventdd kysymysti vastaajalle, jolloin tutkimuksen vali-
diteetti parantuisi. Haastatteluilla vastausprosentti olisi tosin voinut jaada vield nyt
saatua 33 % alhaisemmaksi, silld tutkimukseen valitut henkil6t ovat kiireisid hen-
kiloitd, joilla ei vilttamattd ole aikaa osallistua haastatteluun. Nyt kun tutkimus
toteutettiin lomakekyselynd Internetissd, henkilot pystyivdt vastaamaan siithen

heille itselleen parhaiten sopivana ajankohtana.

5.9 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen 106 henkilon néytteestd kyselyyn vastasi méidrdajassa 35 henkilod.
Vastausprosentti oli siis 33, mikd on melko alhainen. Vastausprosentin alhaisuu-
teen vaikutti varmasti se, ettid tutkimukseen valitut henkilot ovat kiireisid henkiloi-

td, joille tulee runsaasti yhteydenottoja erilaisista tutkimuksista.

Asiakkaiden mielikuvat noudattivat paljolti henkilostoltd kehityskeskustelujen
yhteydesséd saatuja tuloksia. Asiakkaat kuitenkin arvioivat monet osa-alueet pa-
remmiksi kuin henkilosto. Esimerkiksi markkinoinnin osaamisen keskiarvoksi
henkilokunta oli arvioinut 3,3, kun taas asiakkaiden keskiarvo oli 4,2. Henkilostoa
huonomman arvion asiakkailta sai ainoastaan toiminnan luovuus, tosin tidssidkin
keskiarvossa oli eroa vain 0,1. Yleisesti ottaen asiakkaat liittivit paljon positiivisia
mielikuvia Mainostoimisto SMOY:hin ja sen toimintaan. Seuraavissa taulukoissa
(Taulukko 4 ja Taulukko 5) on verrattu henkilostoltd ja asiakkailta saatuja tuloksia
vastausten keskiarvojen perusteella. Ndmd tulokset saatiin laskemalla kutakin te-

kijaa mittaavien kysymysten keskiarvot.

Taulukko 4. Henkiloston ja asiakkaiden mielikuvat vision tilasta (henkilosto n =

14, asiakkaat n = 35).

Visio Henkilésto Asiakkaat
Olemme kettera 3,6 4,0
Voitokas 3,9

Erikoisjoukkue 3,7
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Ja asiakkaamme kokevat jatkuvasti 3,6
tunteita
Ainutlaatuisen hyvasta yhteistydsta 41 4.1

Taulukko 5. Henkil6ston ja asiakkaiden mielikuvat mission tilasta (henkildsto n =

14, asiakkaat n = 35).

Missio Henkil6sto Asiakkaat
Asiakkaamme saavat menestysta ja 3,6 3,6
Ainutlaatuisia palvelukokemuksia 3,6 3,9
Jalostaessamme markkinoinnin osaamista 3,3 4,2
Luovuuden, 3,7 3,6
Tiedon, 3,4 3,9
Taidon, 3,9 3,9
Ja intuition avulla 3,4

5.9.1 Viittdmét

Kuten kuvioista 11-15 voidaan huomata, olivat asiakkaiden mielikuvat selkedsti
painottuneita positiivisesti latautuneeseen vaihtoehtoon. Kuvioon 11 on koottu
kyselyn kolme ensimmdistd viittamid. Etenkin ensimméinen kohdan, eli yhteis-
tyokyvyn, asiakkaat ovat mieltineet erittdin positiiviseksi. Asiakkaan liiketoimin-
nan ymmairrys sekd lisdenergian saaminen yhteistydsti SMOY:n kanssa, on kui-

tenkin koettu hieman heikompina osa-alueina.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

1. Yhteisty6kywytdn /
yhteistyokykyinen

2. Ei ymmarra /
ymmart4a asiakkaan
liketoimintaa

3. Yhteisty6 ei anna /
antaa liséenergiaa

\m1m2-3-4-5\

Kuvio 11. Asiakkaiden mielikuvat viittamistd 1-3 (n = 35).

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 12) on kisitelty kolmen seuraavan viittimén tutki-
mustuloksia. Naistd viittdmistd etenkin SMOY:n luotettavuus koetaan erittdin

vahvana. My0s palvelun laatuun on liitetty vahvasti positiivisia mielikuvia.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

4. Ensaa/ saan
menestymisen
kokemuksia

5. Palvelun laatu on
matala / korkea

6.Epaluctettava /
luotettava

o1 u2-3-4-5\

Kuvio 12. Asiakkaiden mielikuvat viittamistd 4-6 (n = 35).
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Viittdmien 7 - 9 tutkimustulokset on kuvattu kuviossa 13. Kuviosta voidaan huo-
mata, etti SMOY :n kehittyvyyteen asiakkaat liittivit hieman vihemmin positiivi-
sia mielikuvia, kuin muihin véittdmiin. SMOY:n tyontekijoiden asenne tyon te-

kemisti kohtaan koettiin kuitenkin erittdin innokkaana.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

7. Paikallaan pysyva /
kehittyva

8. Toiminnassa korostuu
lamaantuneisuus /
energisyys

9. Asenne tyon
tekemiseen on
valinpitdmé&tén / innokas

\m1m2-3-4-5\

Kuvio 13. Asiakkaiden mielikuvat viittamista 7-9 (n = 35).

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 14) kisiteltiin kyselyn viittamid 10 -13. Kuviosta on
nihtivissd, ettd asiakkaat liittivit SMOY:n luovuuteen melko paljon myds nega-
tiivisia mielikuvia. Luovan idean toteutus koettiin yleisesti kuitenkin melko laa-

dukkaaksi.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

10. Tavanomainen /
luova

11. Luovat ideat ovat
tavanomaisia / hyvia

12. Luovan idean
toteutus on
huonolaatuinen /
laadukas

\u1n2-3-4-5\

Kuvio 14. Asiakkaiden mielikuvat viittamistd 10-12 (n = 35).

Seuraavan kuvion (Kuvio 15) viittdmiin 13 ja 14 liitettiin vahvasti positiivisia
mielikuvia. Tdm4a on tirkedd, silld nama vaittamat sisdltavit koko toiminnan kul-
makiven. On erittdin tirkead, ettd asiakkaat kokevat yrityksen tyontekijit ammatti-

taitoisina.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

13. SMQOY:laiset ovat
ammattitaidottomia /
ammattitaitoisia

14. SMOQY :laiset eivat
ole / ovat perilla
uusimmasta
markkinointitiedosta

\m u2-3-4-5\

Kuvio 15. Asiakkaiden mielikuvat véittimistd 13 ja 14 (n = 35).
Seuraavassa on vield yhteenvetona keskiarvot asiakkaiden mielikuvista (Taulukko
6). Saatujen tulosten keskiarvot liikkuivat vililld 3,6 - 4,4, eli jokaiseen vditti-
mién liitettiin melko positiivisia mielikuvia. Huonoimman keskiarvon sai kohta
10, eli vaittima

= 10. SMOY on tyossdin tavanomainen / luova.

Vahvimmat positiiviset mielikuvat liitettiin kohtaan 6, eli viittdmién

* 6. SMOY on epiluotettava / luotettava.



Taulukko 6. Viittdmien keskiarvot (n = 35).
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Vaittama Keskiarvo
1. SMOY on yhteistydkykyinen / yhteistydkyvytén 4,2
2. SMOY ei ymmarra / ymmartad asiakkaan 3,7
liketoimintaa
3. Yhteistyd SMOY:n kanssa ei anna / antaa lisda energiaa 3,7
markkinointiviestinn&n suunnitteluun
4. Tehdessani téita SMOY:n kanssa en saa / saan 3,6
menestymisen kokemuksia
5. SMOY:n palvelun laatu on matala / korkea 4.1
6. SMOY on epaluotettava / luotettava 4.4
7. SMOY on paikallaan pysyva / kehittyva 3,7
8. SMQOY:n palvelussa korostuu lamaantuneisuus / energi- 4,0
syys
9. SMOY:laisten asenne tydn tekemiseen on valinpitamatdn 4,3
/ innokas
10. SMOY on tydssaan tavanomainen / luova 3,6
11. Luovat ideat ovat tavanomaisia / hyvia 3,5
12. Luovan idean toteutus on huonolaatuinen / 3,9
laadukas
13. SMOY:laiset ovat ammattitaidottomia / 4,2
ammattitaitoisia
14. SMOY:laiset eivét ole / ovat perilla uusimmasta markki- 3,9
nointitiedosta
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5.9.2 Osa-alueiden tirkeys mainostoimiston kanssa tyoskenneltiessi

Seuraavissa kuvioissa 16 - 20 késitellddn vdittimien osa-alueiden tirkeyttd asiak-
kaille, kun tehddin toitd mainostoimiston kanssa. Kuviossa 16 on késitelty osa-
alueita yhteistyokyky, asiakkaan liiketoiminnan ymmaértdaminen ja lisdenergian
saaminen yhteistyOstd. Niistd lisdenergian saaminen yhteistyostd koettiin hieman

muita vihempiarvoisena tekijani.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

1. Yhteisty6kywyton /
yhteity6kykyinen

2. Ei ymmarra /
ymmartaa asiakkaan
liketoimintaa

3. Yhteisty6 ei anna /
antaa liséenergiaa

Kuvio 16. Asiakkaiden mielikuvat osa-alueiden 1-3 tirkeydestd (osa-alueet 1 ja 3

n = 35, osa-alue 2 n = 34).

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 17) on kisitelty kyselyn seuraavia kolmea osa-
aluetta. Ndistd palvelun laatu ja luotettavuus koettiin erittdin tarkeiksi tekijoiksi,
kun taas menestymisen kokemusten saaminen koettiin hieman néitéd tekijoitd mi-

tattomampana.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

4. En saa/ saan
menestymisen
kokemuksia

5. Palvelun laatu on
matala / korkea

6.Epéluotettava /
luotettava

Kuvio 17. Asiakkaiden mielikuvat osa-alueiden 4-6 tirkeydesti (n = 35).

Kuviossa 18 on kisitelty kyselyn osa-alueita 7 - 9. Niisti tekijoistd kehittyvyys

koettiin tirkeimmaksi.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

7. Paikallaan pysyva /
kehittyva

8. Toiminnassa korostuu
lamaantuneisuus /
energisyys

9. Asenne tydn
tekemiseen on
valinpitdméatoén / innokas

Kuvio 18. Asiakkaiden mielikuvat osa-alueiden 7-9 tirkeydesti (n = 35).
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Seuraavassa (Kuvio 19) on kisitelty mainostoimiston luovuuden térkeyttd asiak-
kaille kolmesta eri nidkokulmasta. Niistd luovan idean toteutuksen laadukkuus

koettiin tarkedammiksi, kuin hyvit luovat ideat ja tydn luovuus yleisesti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

10. Tavanomainen /
luova

11. Luovat ideat ovat
tavanomaisia / hyvia

12. Luovan idean
toteutus on
huonolaatuinen /
laadukas

Kuvio 19. Asiakkaiden mielikuvat osa-alueiden 10-12 tirkeydesti (n = 35).

Kuviossa 20 on kisitelty kyselyn kahta viimeistd osa-aluetta, eli ammattitaitoa ja
uusimman markkinointitiedon hallitsemista. Ei ole kovin yllattavid, ettd asiakkaat

kokevat etenkin henkildston ammattitaidon erittdin tirkedksi tekijaksi.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

13. SMOY:laiset ovat
ammattitaidottomia /
ammattitaitoisia

14. SMQY :laiset eivat
ole / ovat perilla
uusimmasta
markkinointitiedosta

Kuvio 20. Asiakkaiden mielikuvat osa-alueiden 13 ja 14 tiarkeydestd (n = 35).

Seuraavassa (Taulukko 7) on vield koottuna yhteen keskiarvot osa-alueiden térke-
yksisti asiakkaille. Keskiarvot liikkuivat vélilld 2,1 - 2,8. Mitdédn osa-aluetta ei siis
koettu viahemmin tdrkednd tekijdnd. Tarkeimmiksi tekijdksi miellettiin mainos-
toimiston luotettavuus. Vihiten tirkeimmiksi koettiin menestyksen kokemisen
saaminen tyoskenneltdessi mainostoimiston kanssa sekd mainostoimiston tyos-

kentelyn energisyys.
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Taulukko 7. Osa-alueiden tdrkeyden keskiarvot, kun tyoskennelldiin mainostoi-

miston kanssa (n = 35, paitsi viittdimi 2 n = 35).

Vaittama Keskiarvo
1. Mainostoimiston yhteisty6kyky 2,6
2. Mainostoimiston ymmarrys asiakkaan liiketoimintaa 2,6
kohtaan
3. Yhteistyd mainostoimiston kanssa antaa lisdenergiaa 2,3

markkinointiviestinnan suunnitteluun

4. Mainostoimiston kanssa tydskennellessani saan 2,1

menestymisen kokemuksia

5. Mainostoimiston palvelun laatu 2,6
6. Mainostoimiston luotettavuus 2,8
7. Mainostoimiston kehittyvyys 2,5
8. Mainostoimiston tyéskentelyn energisyys 2,1
9. Mainostoimiston tyéntekijéilla on innostunut asenne tyén 2,5
tekemiseen

10. Mainostoimiston tydn luovuus 2,4
11. Hyvét luovat ideat 2,4
12. Luovan idean toteutuksen laadukkuus 2,5
13. Mainostoimiston tydntekijéiden ammattitaito 2,6
14. Mainostoimiston tydntekijéiden uusimman 2,4

markkinointitiedon hallitseminen

5.9.3 Avoimet kysymykset

Avoimissa kysymyksissd Mainostoimisto SMOY:hin liitettiin paljon positiivisia
mielikuvia, poisluettuna kysymys 17, jossa kysyttiin SMOY:n heikkouksia. Kun
asiakkailta kysyttiin adjektiiveja, joilla kuvailla SMOY:n toimintaa, huomattavan
suuri osa niistéd oli positiivisesti latautuneita. Ainoastaan muutama vastaajista liitti

yritykseen sdvyltiddn negatiivisia adjektiiveja.

Positiivisista mielikuvista esille nousivat etenkin SMOY:n helppo ldhestyttiavyys,
yhteistyokyky, luotettavuus ja tehokkuus. Negatiivisista mielikuvista esille nousi-

vat muun muassa sarmittomyys sekd ylliatyksettomyys. Ristiriitaisia tunteita herét-
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tivait SMOY:n naisvaltaisuus, joka koettiin sekd vahvuutena, ettd heikkoutena.
My®6s hinnoittelu jakoi vastaajia. Yksi vastaajista mainitsi SMOY:n vahvuudeksi
hyvin hinta-laatusuhteen, kun taas toisen vastaajan mielestd hinta-laatusuhde on

enintdin kohtuullinen. Seuraavassa on luetteloituna avointen kysymysten vastauk-

set:

Kysymys 15. Milld adjektiiveilla kuvailisit Mainostoimisto SMOY :n toimintaa?

“naisellinen, varma, tasainen, turvallinen, hiottu, sdrmd-
ton, ylldtykseton”

“nopea, luotettava, joustava.”

” Innovatiivinen, innostuva, luova, energinen, helppo lihestyd.”
“rauhallinen, perinteinen, luotettava.”

” Positiivisen aktiivinen.”

”Pirted, iloinen, tehokas, positiivinen.”
”Rohkea ja reipas :)”

”Laadukas”

?Ystavdllinen, huolehtiva”

“yhteistyokykyinen, idearikas, joustava, nopea”
“iloinen, saatteleva( jdlkihoito)”
“yhteistyokykyinen, asiakasta ymmdrtdva”

“reipas
huumorintajuinen”

”Energisyys
Asiakasta kuunnellaan- ns. asiakas onkuningas”
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“innostunut”

”Positiivinen, suora”

“aktiivinen, innokas ja asiaansa uskova”
”Palveleva”

”Haparoiva, hakeva”

”Riped, luotettava, innostava”

"Hyvd ja kiva”

”-Perinteinen

-Suoran tekijd

-Profiili ei ole omaperdinen (mikd ei kylld ole kovin tdrked-
dkddn)”

Kysymys 16. Mitkd ovat SMOY:n vahvuuksia?

“tasaisuus ja turvallisuus ratkaisuissa. laadukasta perustyotd.”

”Ks. edelld”

”Energisyys, luovuus, suorasanaisuus. Jokainen tiimimme osal-
linen ottaa osaa keskusteluun ja antaa heti kommentit.”

”luotettava, hyvdi kokemuspohja.”
”Joustavuus ja ammattitaito.”

”Pieni ja joustava tiimi, kaikki puhaltaa yhteen hiileen. Luovuus
kukkii.”

”Kokenut projektinjohto ja kyky kuunnella asiakkaan brief oi-
kein.”

“ammattitaito”
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”Ohut organisaatio, joustavuus”

“opettelee tuntemaan asiakkaan liiketoimintaa ja suunnittelee
tyot asiakkaan oman tuotannon rajoitusten mukaan”

“naisenergia”

Yinnostuneisuus
hyvd henki”

”Sielld puhalletaan yhteen hiileen”

“yhteistyon helppous, sitoutuminen, innostuminen”
”Hyvd hinta-laatusuhde”
”suoramarkkinointiosaaminen”

"asiakkaan ymmdrtdaminen, asiakkuuden hoitaminen”
”En tunne vahvuuksia”

”Joustavuus, asiakkaan tarpeiden huomioiminen”

” Innovatiivisuus”

”_Maanliiheinen
-Helposti lihestyttavi
- Ei-diivaileva”

Kysymys 17. Entéd heikkouksia?

”laadukas perustyo - ei ylldtyksida”

"Kun tehdddn monia tuoteversiota, joskus jdd epdhuomiossa
sama virhe toistumaan.”

“propelleripddt puuttuvat, uskalluksen puute.”
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”Toimiston oma viestintd ei vdlttdmdittd vastaa toimintaa, vahva
keltainen vdri tuo "halpahallimaisuutta”.”

”En osaa sanoa.”

“ei aina kuunnella asiakasta, vaan annetaan vililld oman mieli-
kuvan ohjata asiakkaan asettamien reunaehtojen ulkopuolelle”

”Laskutus, joissain asioissa korkeat hinnat.”
”puuttuuko vahvuuden takia ronskius ???”
“naisvaltaisuudesta voi aiheutua ongelmia”
“ylihinnoiteltu”

el aina uusia ideoita ilmassa”

”Ei kommentteja”

el jarin ylldattavida luovia ratkaisuja”

”Ei tiedetd missd menndidn, huono yhteistyo.”
”Ei tiedossa”

”-Korostetaan liikaa nippeli-nappeli -asioita oleellisen sijasta
-Hinta-laatu -suhde on enintddn kohtalainen”™

Kysymys18. Milld tavalla SMOY erottuu mielestédsi muista mainostoimistoista?

“naisenergialla”
”Ei tyrkytd turhuuksia.”

"Hyvd ja laadukas palvelu. Nopea toimitus, joustavuus. Kotoi-
suus, turha tdrkeily jdd pois.”

“tasainen ja rehellinen puurtaja.”
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"Kts. edellinen vastaus, ehkd juuri silld ristiriitaisia tunteita he-
rattavdlld imagolla.”

”Ei kokemusta paljoa, mutta tuli ensikerralla tosi positiivinen ja
asiakkaasta kiinnostunut asenne.”

”laadukkaalla tyolld!”

”Ldhelld tavallisen ihmisen ajatusmaailmaa. Ei pyritd luomaan
glamourin sddekehdd, vaan luotetaan omaan ammattitaitoon.”

”Tiedottamalla itsestéicin.”

”sitoutumalla asiakkaan projekteihin, kuuntelemalla mitd asia-
kas todella haluaa ja tekemdlld toteutukset sen mukaan, eikd
niin ettd tietdvdt paremmin asiat kuin asiakas, ainakaan eivdt
anna sitd kuvaa, vaikka asia joskus niin pdin onkin, myos jous-
tavuudella erottuu, kiitos teille!”

”erottuminen tavattoman vaikeaa, en osaa vield vastata.”

”Suoramarkkinointiosaamisellaan”

”Rohkea
Pysdhtyy kuuntelemaan asiakasta”

“helppoa ja ldheistd tehdd yhteistyotd heiddn kanssaan”
”Ei kommentteja”

“hyvin aktiivinen ja asiakkaan tarpeista lihtevd”
”asioinnin mutkattomuus”

”Ei erotu, ei poikkea muista mainostoimistoista”

”-Hallitsee suoraa ja sen keinoja keskimddrdistd paremmin.”
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5.10 Johtopéaitokset

Tutkimustulosten pohjalta voidaan tehdd johtopditos siitd, ettd tyontekijoiden ja
asiakkaiden mielikuvat yrityksestd ja sen toiminnasta ovat melko yhteneviiset.
Asiakkaat kokevat SMOY:n helposti ldhestyttdvind, yhteistyokykyisend, asiakkai-
den tarpeista ldhtevind, energisend ja positiivisena yhteistyokumppanina. Kuten
mainostoimistojen imagotutkimus 2006, my0s tdma tutkimus antoi hyvié tuloksia
SMOY:n yhteistyokyvystd ja palvelun laadusta. SMOY:n heikoimmaksi osa-

alueeksi niin henkilokunta kuin asiakkaatkin kokivat luovuuden.

Tulosten perusteella voidaan siis sanoa, etti SMOY ei vield ole tavoittanut strate-
gisten linjausten tavoitetiloja, mutta suunta on oikea. Asiakkaiden mielikuvilla
SMOY:sta on suurimmaksi osaksi positiivinen leima. Tdhdn mennessi tehdyt toi-
menpiteet ovat siis onnistuneet hyvin. Onkin tdrkeid, ettd tulevilla toimenpiteilld
pystytddn vahvistamaan ja syventimiin niitd tunteita, jotta tavoitetilat pystytddn

saavuttamaan.

Yleisesti ottaen asiakkaiden mielikuvat eivit olleet suuresti ristiriidassa vision ja
mission kanssa. Ainoastaan yksi kaikista tutkimukseen osallistuneista vastaajista
arvioi SMOY:n toiminnan tdysin strategisten linjausten vastaiseksi. Vaikka kiel-
teisid vastauksia antoi ainoastaan yksi vastaajista, tdytyy néihin vastauksiin kiin-
nittdd huomiota, etenkin nyt kun vastausprosentti oli ndinkin alhainen kuin 33 %.
Vastaamatta jittdneiden asiakkaiden joukossa voi olla yhtenevid mielipiteitd ta-
min vastaajan kanssa. On myos mahdollista, ettd timén yhden vastaajan negatiivi-
siin mielikuviin on voinut vaikuttaa esimerkiksi huonot henkilokemiat SMOY:n
henkiloston kanssa. Taménkaltaisiin tutkimustuloksiin ei kuitenkaan millddn yri-
tykselld ole varaa jattdd kiinnittdmittd huomiota, silld ne voivat koitua kohdeyri-
tykselle hyvinkin kalliiksi. Kuitenkin siitd tekijastd, ettd 35 vastaajan joukosta
ainoastaan yksi liitti pelkéstidin negatiivisia mielikuvia SMOY:n toimintaan, voi-
daan tehdid johtopiitos, ettd suurin osa asiakkaista liittdd yritykseen positiivisesti

latautuneita tunteita ja mielikuvia.
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Tarkeimmaéksi tekijaksi mainostoimiston palveluja ostettaessa asiakkaat ilmoitti-
vat mainostoimiston luotettavuuden. On hyvi huomioida, ettid asiakkaat antoivat
kaikista osa-alueista juuri luotettavuudesta SMOY:lle parhaan arvion. Toiseksi
tarkeimmiksi tekijoiksi asiakkaat arvioivat yhteistyokyvyn, asiakkaan liiketoimin-
nan ymmairtdmisen sekd palvelun laadun. Yleisesti ottaen yhteistyokyky ja palve-
lun laatu arvioitiin tarkedammaéksi tekijdksi kuin luovat ideat ja niiden toteutus, eli
yhteistyokyky koettiin tirkeammaiksi tekijdksi kuin itse palvelu, joka ostetaan.
Onkin erittdin tirkedd, ettd saavutettua palvelun tasoa pidetddn ylld myos jatkossa,
silli SMOY on onnistunut luomaan silld vahvoja mielikuvia asiakkaiden mieliin.
Myo6s muutkin annetut tekijéit arvioitiin tirkeiksi tai erittdin tdrkeiksi. Yhtdkddn
tekijdd ei arvioitu vihemmin tarkeédksi tekijdksi. Ndin ollen kaikkiin osa-alueisiin

tuleekin kiinnittdd toiminnassa aktiivisesti huomiota.

Suhteessa kilpailijoihin SMOY sijoitettiin perinteiseksi mainostoimistoksi, joka
hallitsee suoramainontaa ja sen keinoja keskeistd paremmin. Kilpailijoista
SMOY:n koettiin erottautuvan myos hyvilld palvelullaan ja asiakasldhtdisyydel-
laan. SMOY koetaan siis perinteisend mainostoimistona, mikd varmasti osaltaan
himmentdd mielikuvia toiminnan luovuudesta. SMOY:lta kaivattaisiinkin enem-
min ylldtyksellisyyttd ja uskallusta laadukkaan perustyon rinnalle. Tdhdn osa-
alueeseen SMOY:n tulisikin jatkossa panostaa. Tdytyy kuitenkin muistaa, ettd
SMOY:n toiminnan luovuuden keskiarvoksi saatiin 3,6 ja luovia ideoiden kes-
kiarvoksi arvioitiin 3,5 ja myods avoimissa kysymyksissd SMOY :hin liitettiin luo-
vuus ja innovatiivisuus. Ndin ollen timén osa-alueen kehittdmiselle 16ytyy hyva
pohja, jolta vahvempia mielikuvia on hyvi ldhted rakentamaan. Osa vastaajista
myos totesi, ettei SMOY juurikaan erotu muista mainostoimistoista. Taméa onkin
SMOY:lle suuri haaste, silli mainosalalla keskikokoisten toimistojen on erittdin

vaikea profiloitua ja erottua vahvasti suuresta kilpailijajoukosta.

On erittdin hyvé asia, ettd asiakkailta saadut tutkimustulokset SMOY :n tilanteesta
ovat melko positiivisia, mutta on tirkedd myos miettid sitd, miksi henkil6sto arvioi
yrityksen tilanteen huonommaksi kuin asiakkaat. Esimerkiksi markkinoinnin osaa-
misen jalostamisen henkilostd arvioi 0,9 huonommaksi kuin asiakkaat. Ero on

melko suuri, vaikka tdmai tekijd onkin yksi toiminnan kulmakivistd. Olisikin tér-
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kedd selvittdd, miksi henkilostd arvioi oman osaamisen jalostamisen nidin alhai-
seksi. Onko henkilostolld toiminnassaan todellisia puutteita, vai tarvitseeko henki-
16st6 vain enemmaén tukea tyoskentelyyn? Mielikuvia on vaikea viedd asiakkaiden
mieliin, mikili yrityksen henkilokunta ei niihin usko, silld ulkoinen yrityskuva
kumpuaa yrityksen sisiltd. Jotta SMOY:n tavoittelemat strategiset linjaukset voi-
daan saavuttaa asiakkaiden keskuudessa, tdytyy ne ensin saavuttaa tyontekijoiden

keskuudessa.
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LIOTTEET
Liite 1 (1)
Suurimmat mainostoimistot 2005
Sija | Sija Toimisto Myyntikate ' 000 € | Muutos
2005 | 2004 2005 %
1. 2. |PHS* 15 000 9,5
2. 3. |Taivas* 13 400 3,9
3. 1. |SEK & Grey 13 050 -6,1
4. 4. |Publicis Helsinki 10 094 4,4
5. Hasan & Partners 9 600 -0,4
6. 6. | Evia Helsinki* 8 756 -3,8
7. Contra Helsinki 5 600 75,0
8. 7. | Euro RSCG 4 991 -11,9
9. 8. | Grey Direct & Digital 4902 -5,0
10. Elamystaikurit 4 700 36,3
11. | 10. | Bob Helsinki* 4217 1,9
12. | 14. | Adsek, Tampere, Hki 4 059 4,3
13. 9. |Lowe Group Finland* 4 020 -16,3
14. | 16. | Dynamo* 3937 23,6
15. | 12. |Imageneering, Tampere, Hki 3 900 -2,5
16. | 13. | JWT Helsinki 3489 -10,5
17. | 15. | Grey Pro 3 290 -7,1
18. | 11. | McCann Helsinki* 3 250 -24 .4
19. | 17. |Skandaali/Leo Burnett 3 106 -2,4
Ojasaari Markkinointiviestinta,
20. | 21. | Turku, Hki 3100 8,8
21. | 20. |Konsepti Advertising 2980 2,8
22. | 24. | Morning Digital Design 2910 7,8
23. | 18. | Markkinointiviestinti Dialogi 2700 -12,9
24. | 26. |Incognito 2 653 3,2
25. | 25. | Mainoskentta-yhtiét*, Tampere, Hki 2520 -6,5
26. | 19. | Recommended Finland 2515 -18,9
27. | 23. | G2 Helsinki 2 230 -19,0
28. | 27. | Rientola, Hki, Turku 2200 -12,2
29. | 28. |Briiffi, Turku 2200 -12,0
30. | 33. |Mainostoimisto SST, Turku 2168 14,8
31. | 60. | Family Inc 2108 205,5
32. | 30. |Soprano Communications 2 000 -4,8
33. | 36. | Avalon, Oulu, Kemi, Hki 2 000 19,0
34. | 32. | Mainostoimisto Media M1, Jyvaskyla 1980 4,6
35. FCB/Espa 1950 -15,0
36. | 35. | Mainostoimisto Tasku 1830 2,9
Lahtinen & Mantere
37. | 34. | Saatchi & Saatchi, Turku, Hki 1819 0,3
38. DDB Helsinki 1700
39. | 37. |Zeeland, Turku, Hki 1650|26,9
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Liite 1 (2)

40. | 43. | Kirnauskis 2.0 1610 24.8
41, W.Steinman 1 600 -26,8
42. | 38. | Mainostoimisto Satumaa, Turku 1571 12,2
43. | 41. | RetailHouse Finland 1 500 15,4
44. | 86. | Mainostoimisto King 1400 133,3
45, Y&R Brands 1 400
46. | 40. |ID BBN, Turku 1 350 3,8
47. | 45. | Locomotiv Helsinki 1 300 18,2
48. | 47. | Pointer Group 1260 26,0
49. | 46. | RNO Finland 1250 13,6
50. | 39. | Mainostoimisto SMOY 1184 -11,3
51. | 48. | Mainonnan Tyémaa MPM, Oulu, HKki 1143 19,1
52. | 44. | Linnunrata 1131 2,5
53. | 51. | Kopra 1000 111
54. Precis, Hameenlinna 925 0,0
55. | 50. | Brandit Advertising 892 -3,4
56. | 54. | Mainostoimisto Bock's Office, Vaasa 881 8,1
57. | 53. | AC-mainos + AC-tiedotus 869 2,2
58. Red Cell Bates 800
59. Shandy Finland 750 168,0
60. | 63. | Meeting, Turku 720 9,1
61. | 57. | Mainostoimisto Palikko6 720 0,0
62. | 58. | Mainostoimisto Kaktus 719
63. | 62. | MBE, Lahti 718 8,8
64. | 61. | Advertising-Pro Ltd, Lahti 655 -1,7
65. | 56. | Banzai Direct Marketing 650 -14,5
66. Privat-Eye 650 -14,5
67. | 66. | East Street 638 10,3
68. | 59. | Statiivi, Ylivieska 626 -12,0
69. Markkinointitoimisto BrandSon 613
70. Kuudes Kerros 600 130,8
71. | 76. | Keissi, Oulu 580 28,9

Procut Marketing
72. | 75. | Communications, Jyvaskyla 580 28,4
73. | 68. | Mainostoimisto Idealmainos*, Kontiolahti 579 4,9
74. | 65. | Goodwill 572 -6,8
75. | 70. | Sky Advertising 572 4,0
76. | 73. | Pramedia, Turku 550 10,0
77. | 67. | Promice Communication 550 13,4
78. | 72. | Mainostoimisto Piirtek, Tampere 543 3,6
79. | 74. | lhme Toimisto 520 10,4
80. Mainostoimisto Punda, Pori 520 52,9
81. | 71. | Preesens 518 -3,7

Markkinointitoimisto
82. | 81. | Turbiiniryhmd, Oulu 473 12,6
83. | 69. | BBO Better Business Office 468 -13,4

Markkinoinnin suunnittelutoimisto
84. Unioni 460
85. KMG Turku, Turku 453
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86. | 87. | Pakkahuone, Oulu 423 15,9
87. Mediataivas, Jyvaskyla 422 33,5
88. Mainostoimisto Ajatus, Rovaniemi, Oulu 420 89,2
89. | 79. | Onnion 416 -5,5
90. | 64. | Mainostoimisto Baari 400 -39,3
91. Mainostoimisto RED 392 28,7
92. Creamedia, Kokkola 390 50,0
93. | 92. | Mainostoimisto Backman & Heinonen 378 21,9
94. | 80. | Mainostoimisto Rauta 370 -11,9
95. Kids Factory 364 54,9
96. | 83. | MTA Design 361 -11,5
97. Mainostoimisto Fabrik, Joensuu 345 56,8
98. | 96. | Snell Louhivuori Tallqvist 322 10,3
99. Parooninméaen Moukari, Riihimaki 320 6,7
100. | 91. | Crealab, Kuopio 317 2,3

* = konserni

SEK & Grey, Grey Direct & Digital, Adsek, Grey Pro ha G2 Helsinki kuuluvat

Salomaa Yhtiét -konserniin.

Paikkakunta mainittu, jollei Helsinki
Myyntikate on liilkevaihto miinus t6ihin liit-
tyvat ostot

Lahde: Markkinointi&Mainonta 12/2006
s.16-17
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Hyvi asiakkaamme!

Kiitos ettd annat ajastasi pari minuuttia yhteistydomme kehittimisen hyvéksi!
Selvitimme asiakkailtamme Internetpohjaisen tutkimuksen avulla, milla
tavalla sinun ja meidédn vélisen yhteistyon eri osatekijit ovat mielestisi

toimineet. Kyselyyn on nopea vastata.

Vuosi sitten lanseerasimme uuden vision ja mission. Seuraamme nyt ja

tulevina vuosina, miten sen sisdistyminen nikyy sinun suuntaasi.
Kyselyn ja sen analyysin suorittaa Lahden ammattikorkeakoulun markkinoinnin
tradenomintutkintoon liittyvdnd opinndytetyond Maarit Ilmola, ja sitd on

tarkoitus jatkaa Helsingin kauppakorkeakoulussa Maaritin jatko-opintojen

yhteydessa.

Arvostamme vilpitontd vastaustasi. Vain siten voimme oppia tekeméén asioita

paremmin yhteiseksi hyvéksi!

Kiitollisin yhteistyoterveisin

Mainostoimisto SMOY Oy

Kristiina Drotar

toimitusjohtaja

Paaset kysymyslomakkeeseen suoraan alla olevasta linkista
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Mainostoimisto SMOY Oy
Kéydenpunojankatu 4
00180 Helsinki (kartta)

walRadtelml|Te

Puh. (09) 6155 1900

Faksi (09) 6155 1993

FAKTAA ARVOT

Born in t&e‘y 'S4, New Yark 21 L
Kristiina ﬁmﬁr, toimitusjol

Viittamat:

TEKIJAT

>In English

Arvioi @nsin Mainostoimisto SMOY:n toimintaa valitsemalla sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5.

Téaman jédlkeen arvioi kunkin kokonaisuuden térkeys tybskentelyssa mainostoimiston kanssa asteikolla 1-3.

1 = vahemman térked asia
2 = tdrked asia
3 = erittdin térked asia

1. SMOY on

1 yhteisty@kywytin
L

8k

(a2

)5 yhteistydkykyinen

kokonaisuuden tirkeys
11 vhemman térkes asia
()2 térkea asia

() 3 erittdin tarkes asia

2. SMOY

1 ei ymmarra asiakkaan liiketoimintaa
()2

R

()3

L —_

()5 ymmartas asiakkaan lilketoimintaa
kokonaisuuden tarkeys

Pt - = . = .

1 vahemmian térked asia

()2 tarkea asia

) 3 erittdin tirkesa asia
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