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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi helsinkilainen
ohjelmapalveluiden tuottamiseen erikoistunut yritys VIP Bartenders. Yritys
tunnetaan ammattitaitoisista baarimikoista seké nayttavasti toteutetuista
ohjelmanumeroista. Paatuotteenaan yritys myy ohjelmapalveluita yritysten
juhliin kuten pikkujouluihin tai virkistyspaiville. Tutkimuksen tavoitteena ol
loytaa yrityksen toimintaan parhaiten sopivat viestintdkanavat tai
vaihtoehtoisesti kehittda jo olemassa olevien kanavien toimintaa. Pienelle
yritykselle toimivien viestintdkanavien I0ytaminen on yleensé haastavaa,
koska resurssit ovat usein rajalliset.

TyoOn teoriaosassa tutkittiin aluksi, mita yritysmarkkinoinnilla tarkoitetaan ja
miten se eroaa kuluttajamarkkinoinnista. Taméan jalkeen lahdettiin
selvittdm&an, mitd ohjelmapalveluiden markkinointiviestinta pitaa sisallaan.

Tutkimuksen empiirisessa osassa luotiin case-yritykselle teorian ja
haastatteluiden pohjalta B2B-markkinointiin kehitysehdotuksia. Tutkimus
toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena tapahtumatuottajille
seka toimistoassistenteille. Haastatteluihin osallistui yhteensé kahdeksan
henkil6a ja vastaukset olivat kattavia. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa,
mitd kanavia muut yritykset kayttavat hakiessaan tietoa tarjolla olevista
ohjelmapalveluista. Myos ohjelmapalvelun valintaan vaikuttavat tekijat
haluttiin saada selville.

Tutkimuksesta selvisi, ettéa nykypaivana yritykset kayttavat tiedonhaussaan
apuna paaosin hakukoneita, sosiaalista mediaa seka kuuntelevat
tuttaviensa suosituksia. Ohjelmapalveluiden valintaan taas vaikuttavat
eniten hinta, laatu ja saatavuus. Tutkimuksen ja teoriaosuuden perusteella
pystyttiin toteamaan, ettd VIP Bartendersin kannattaisi keskittya
tehostamistoimissaan paaosin omiin verkkosivuihinsa, sosiaaliseen
median markkinointiin sek& hakukonemarkkinointiin.
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ABSTRACT

The commissioner applicant of this thesis was VIP Bartenders, a company
from Helsinki. VIP Bartenders specialize in event services. The company
is well-known for skilled bartenders and impressive shows. The company’s
main product is event services for other companies, for example
Christmas and summer patrties. In this case the main purpose was to find
out the best marketing channels for marketing communication or ways to
develop channels that the company already uses. For a small company it
is challenging to find functional marketing channels, because the
resources are often limited.

In the theoretical part the main purpose was to investigate what corporate
marketing is and how it differs from consumer marketing. The next step
was to figure out what event marketing contains.

The empirical part in this thesis was to create development proposals for
B2B-marketing by using theory and research as a basis. The survey was
made with qualitative interviews for event producers and office assistants.
Eight people participated in this research and answers were
comprehensive. The goal of the research was to figure out what channels
companies use in order to find available event services and what aspects
lead to the choice of a specific service.

In the survey it was noticed that today’s companies use mostly the
internet, social media and word of mouth when they look for information
about available event services. The most important factors for selecting
event services were price, quality and availability. Based on the
investigation and the theory it was concluded that VIP Bartenders should
focus on intensifying their website, social media and search engine
marketing.

Keywords: marketing, B2B, event services, marketing channels



SISALLYS

1 JOHDANTO
1.1 Toimeksiantajan esittely ja aiheen valinta
1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelman asettaminen
1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelméa
14 Keskeiset kasitteet

B2B-MARKKINOINTI

2.1 B2B-markkinoinnin ominaisuudet
2.2 B2B-palvelujen markkinoinnin ominaispiirteet
2.3 B2B-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin erot

OHJELMAPALVELUIDEN MARKKINOINTIVIESTINTA
3.1 Ohjelmapalvelut

3.2 Ohjelmapalveluiden laatu
3.3 Brandi

3.4 Kilpailukeinot

3.5 Markkinointiviestinta

3.5.1 Henkildkohtainen myyntityo
3.5.2 Mainokset ja mainoskanavat
3.5.3 Myynninedistdminen

354 Suhde- ja tiedostustoiminta

CASE: VIP BARTENDERS

4.1 VIP Bartendersin viestintdkanavat
4.1.1 Messut

4.1.2 Sosiaalinen media

4.1.3 Verkkosivut

4.1.4 Hakukoneet

415 Henkildkohtainen myyntityo

4.1.6 Suhde- ja tiedotustoiminta

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

42.1 Tutkimuksen toteutus

4.2.2 Tutkimustulokset

4.3 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset
4.4 SWOT

4.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

A WO DN P P

© N o O

11
12
14
16
17
19
21
25
34
35

37
37
38
39
41
43
44
44
45
45
47
50
52
54



5 YHTEENVETO
LAHTEET

LITTEET

56

57

60



1 JOHDANTO

Viimeisten viidenkymmenen vuoden aikana markkinointi on ollut pdaosin
mainontaa sanomalehdisséa, televisiossa ja radiossa. Juslén oli kuitenkin jo
vuonna 2009 sita mieltd, etta suurin osa markkinointiin liittyvasta sisallosta
ja toiminnasta on siirtymassa internettiin. Tama ei kuitenkaan johdu siita,
ettd markkinoijat niin paattavat, vaan siita, etta asiakkaat niin haluavat
(Juslén 2009, 5.)

Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen viestinnan ja ihmisten
osallistumisen keskusteluihin esimerkiksi eri foorumeiden valityksella.
Tama tekee sosiaalisen median markkinoinnista ja mainonnasta
ennemminkin osallistavaa tekemista verkossa kuin tavaroiden ja
palveluiden tyrkyttamista eri kanavien kautta kuluttajille ja yritysasiakkaille
(Juslén 2009, 34-37.)

Kaiken sosiaalisen median ja verkkomainonnan kasvaneen suosion
keskella ei kuitenkaan tulisi unohtaa muita perinteisempia medioita. Eri
medioilla on erilaisia kayttotarkoituksia, joita tarvitaan tukemaan toistensa
toimintaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi printtimainontaa
kuten kayntikortteja tai esitteité voidaan kayttaa silloin, kun halutaan ohjata
uusia asiakkaita vierailemaan yrityksen verkkosivuilla. Viestintdkanavien
valintaa tehdessa tulisi kuitenkin aina muistaa, etté jokainen viesti, jonka
potentiaalinen asiakas saa yritykselta rakentaa hdnen mielikuvaansa
yrityksesta ja yrityksen toiminnasta (Tieke 2016.)

1.1 Toimeksiantajan esittely ja aiheen valinta

Viptenders Oy, joka tunnetaan paremmin nimelld VIP Bartenders, on
vuonna 2008 perustettu helsinkilainen ohjelma- ja baarimestari
palveluiden tuottamiseen erikoistunut yritys. Yrityksen tavoitteena on luoda
asiakkaalle hyvin toteutettu ohjelmakokonaisuus, joka vastaa hanen
toiveitaan. Ohjelmakokonaisuus voi pitaa sisallaan esimerkiksi 20 minuutin
mittaisen flairtending eli pullojen heittely -ohjelmanumeron, jonka jalkeen

baarimikot jaavat tekemaan drinkkeja juhlatilaisuuteen.



VIP Bartenders on jo hyvaa vauhtia siirtymassa markkinoinnissaan
paaosin internetin valityksella tapahtuvaan viestintdan. Yrityksella on
kaytdssaan useita eri sosiaalisen median ja verkkomainonnan tydkaluja
kuten Facebook-tili, Googlen hakukone sekd omat verkkosivut.
Toimeksiantajayritys olisi kuitenkin mahdollista lisata viestintdkanaviensa
maaraa ja silta loytyy tahan myos kiinnostusta. Tassa opinnaytetydssa
lAhdetaan selvittimaan, onko uusille viestintdkanaville tarvetta vai tulisiko

vain vanhojen kanavien toimintaa tehostaa.

1.2 Tyo0n tavoitteet ja tutkimusongelman asettaminen

VIP Bartendersin valttikortit yritysmarkkinoinnissa ovat vahva brandi,
ammattitaitoinen henkilésté seka hyva ja joustava palvelu. Opinnaytetyon
lahtbkohtana on kuitenkin selvittda tyon toimeksiantajalle sopivimmat
viestintdkanavat B2B-markkinointiin. Tavoitteena on my6s 16ytaa keinoja
markkinoinnin tehostamiseen niin uusissa kuin jo kaytdssa olevissakin

kanavissa.

Vaikka yritys tuottaakin ohjelmapalveluita myds yksityishenkil6ille, on
tdman opinnaytetydn aihe rajattu yritysmarkkinointiin. VIP Bartenders
pystyy hyddyntamaan osaa viestintdkanavistaan myos
kuluttajamarkkinoinnissa, mutta lahtékohtana on kuitenkin tavoittaa

yrityksia tai muita organisaatioita.

VIP Bartenders kayttaa nyt markkinoinnissaan paasaantoisesti sosiaalista
mediaa, hakukonemarkkinointia seka tapahtumayhteisty6ta muiden
yritysten kanssa. Opinnaytetyoni tavoitteena on loytaa kehittamiskohteita
jo kaytdssa oleviin menetelmiin seké etsia uusia kanavia tehostamaan

yrityksen markkinointia.

Tutkimusongelmana on selvittda, mitd viestintdkanavia yrityksen tulisi
kayttaa B2B-markkinoinnissaan seka kuinka nykyisten kanavien kayttoa

voitaisiin tehostaa. Ongelmaan vastataan seuraavilla kysymyksill&:



- Ovatko nykyisin kaytdsséa olevat viestintdkanavat toimineet ja mihin
niitd on kaytetty? Kuinka naiden kanavien toimintaa voitaisiin
tehostaa tai parantaa?

- Mita uusia kanavia yrityksen tulisi ottaa kayttoon tulevaisuudessa?

- Mista muut yritykset etsivat tietoa saatavilla olevista

ohjelmapalveluista?

1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelméa

Opinnaytety6 jakautuu kolmeen eri osuuteen, jotka ovat teoreettinen
viitekehys, case-osuus seka tutkimusosuus. Teoreettisessa
viitekehyksessé keskitytaan siihen, mitd B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan
ja mita ohjelmapalveluiden markkinointi pitaa sisallaan. Case-osuudessa
kaydaan lapi yksityiskohtaisesti eri viestintdkanavat, joita VIP Bartendersin
tulisi ottaa kayttoonsa tai kehittda tulevaisuudessa. Tutkimusosuus pitaa
sisallaan itse tutkimuksen, tutkimuksesta saadut vastaukset sek& naiden

pohjalta muodostetun tutkimustuloksen.

Teoriaosuus aloitetaan luvun kaksi B2B-osuudella. Tasséa osiossa
selviteta&n mita yritysmarkkinoinnilla tarkoitetaan ja kuinka se eroaa
kuluttajamarkkinoinnista. Seuraavaksi luvussa kolme kaydaan lapi, mita
ohjelmapalveluilla tarkoitetaan, kuinka yrityksen tulisi markkinoida
ohjelmapalveluitaan eri medioissa ja mitka asiat vaikuttavat

ohjelmapalveluiden valintaan.

Luvun nelja case-osuudessa kaydaan lapi, miten yrityksen jo kaytdssa
olevat viestintdkanavat ovat toimineet. Taman jalkeen siirrytdéan
selvittamaan, kuinka ndiden kanavien kayttba voisi kehittaa ja tulisiko

yrityksen laajentaa markkinointiaan my6s muihin viestintakanaviin.

Tutkimusosuus |6ytyy luvusta viisi. Tutkimus toteutettiin
haastattelututkimuksena, jotta haastateltavilta saataisiin laajempia
vastauksia viestintakanaviin liittyen. Naiden tietojen avulla nykyisten
viestintdkanavien kehittdminen seka uusien kanavien valinta on

huomattavasti helpompaa. Tutkimuksessa kaytettiin apuna kvalitatiivista



tutkimusta, joka toteutettiin teemahaastatteluiden muodossa.
Teemahaastatteluissa kaytettiin avoimia kysymyksia, jotta vastauksista
saatiin mahdollisimman laajoja. Vastaajille annettiin avuksi muutamia
esimerkkivastauksia, jos heilla oli ongelmia paasta vastauksen
antamisessa alkuun. Tutkimuksessa haastateltiin toimistoassistentteja,
tapahtumatuottajia seka henkiloitd, jotka ovat osallistuneet yrityksen

tapahtumamarkkinointiin.

Haastattelutilanteessa tutkija kaytti apunaan kysymyslomaketta seka
puhelimen aanitallenninta. Kyselylomakkeen avulla haastattelijan oli
helpompi kayda kysymykset lapi jarkevassa jarjestyksessa.
Aanitallentimen avulla taas tutkija sai kaiken tiedon talteen
haastattelutilanteista ja pystyi litteroimaan aineiston myohemmassa
vaiheessa. Haastattelussa esitetyt kysymykset [6ytyvat opinnaytetyon
lopusta liitteena yksi.

1.4 Keskeiset kasitteet

Keskeisia kasitteitd opinnaytetydssa ovat B2B —palvelut, ohjelmapalvelut,
viestintdkanavat seka sosiaalinen media. Aiheista I6ytyy lisda tietoa
luvuista 2 ja 3.

B2B —palvelut ovat palveluita, joissa ostajana toimii yritys tai muu
organisaatio. Tallaisilla markkinoilla toimivat esimerkiksi

asiantuntijapalveluyritykset (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.)

Ohjelmapalvelut ovat erilaisissa toimintaymparistéissa kuten kaupungissa
tai maastossa tapahtuvia seikkailu-, elamys-, ohjelma-, tai
likuntapalveluita. Ohjelmapalveluita voidaan tarjota myds muiden

tilaisuuksien yhteydessa (Tukes 2014.)

Viestintdkanavalla tarkoitetaan keinoja, joilla yritys etsii uusia asiakkaita
tuotteilleen tai palveluilleen seka kommunikoi olemassa olevien
asiakkaidensa kanssa (Hutt & Speh 1991, 360).



Sosiaalinen media voidaan pilkkoa sosiaaliseksi, koska kayttaessasi sita
olet sosiaalinen ja mediaksi, koska toiminta tapahtuu internetissa.
Yksinkertaisesti selitettyna sosiaalinen media on toiminta-alusta netissa
tapahtuvalle keskustelulle, joka korvaa tavanomaisia keskustelutapoja ja
avaa ovet useampien henkildiden tavoittamiseen samaan aikaan (Coles
2014, 4.)



2 B2B-MARKKINOINTI

Monissa yrityksissé ajatellaan virheellisesti markkinoinnin olevan vain
markkinointiosaston tai markkinoinnin ammattilaisten puuhastelua omassa
kerroksessaan. Markkinoinnin tulisi kuitenkin olla koko organisaation
yhteinen tehtava, jolla saavutetaan lyhyella tai pitkalla aikavalilla yrityksen
asettamat tavoitteet ja paamaarat. Myynti- ja markkinointihenkisyys ovat

keskeinen menestystekija yrityksen toiminnassa (Vierula 2009.)

Markkinointia on yritetty lahestya useasta eri ndkdkulmasta ja sille on
annettu monia eri maaritelmia. Vierula on kerannyt teokseensa Suuri
integraatiokirja eri markkinoinnin professoreiden ndkemyksia siita, mita

markkinointi oikeastaan on.

Markkinoinnin tehtava on tehda myynti tarpeettomaksi,
vaittéda professori Peter Drucker.

Kohderyhma paattaa, mika on markkinointia, muotoilee
palvelu ja asiakassuhdemarkkinoinnin professori Christian
Gronroos.

Se on johdon toimintafilosofia, jolla organisaatio
varmistaa, etta se kykenee kehittdmaan ja tuottamaan
markkinoille tuotteita tehokkaammin kuin kilpailijansa,
lausuu Peter Doyle (Vierula 2009.)

Markkinoinnin maaritelmalle ei ainakaan naiden lainausten perusteella
l6ytynyt yhté ja oikeaa vastausta. Markkinoinnin professori Philip Kotler on
kuitenkin todennut jo vuonna 2009, ettd markkinointia on vaikea

maaritelld, koska se on jatkuvassa muutoksessa (Vierula 2009.)

2.1 B2B-markkinoinnin ominaisuudet

Markkinointi on huomattava osa yrityksen liiketoimintaa ja siind myos
tarked menestystekija. Sen avulla yritys pystyy viestimdan omista
tuotteistaan ja erottumaan kilpailijoista. Markkinoinnin lIahtokohtana on
kuitenkin ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Asiakkaan

ymmartamisen tarkeys perustuukin siihen, ettd he ostavat tuotteita ja



palveluita vain silloin, jos he saavat valitulla menetelmalla tarpeensa
tyydytettya (Bergstrom & Leppéanen 2007, 9-16.)

"Markkinointi on aatteiden, tavaroiden ja palvelujen
suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa tavoitteena on
luoda vaihdantaa, joka tyydyttéa yksilon ja organisaation
tavoitteita” (Bergstrém & Leppénen 2007, 21).

B2B-markkinoinnin lahtékohtana on, ettd sekd myyja ja ostaja ovat
yrityksia tai muita organisaatioita. Naille markkinoille on myds tyypillista
niin ostajien kuin keskenaan kilpailevien myyjienkin vahainen maara. B2B
— markkinoille on hyvin tavallista, ettei itse tuotetta ole valmiiksi olemassa,
vaan tuote ja siihen liittyvat muut palvelut raataloidaan yhdessa asiakkaan
kanssa. Asiakkaan ostopaatoksen tekeminen on yleensa pitka prosessi ja
siihen vaikuttavat monet eri organisaation tasot ja mahdolliset osastot.
Ostotehtéaviin onkin tasta syysta usein valittu koulutettuja ammattilaisia.
Myyjan ja ostajan valille rakentuu usein pitkaaikainen suhde, joka perustuu
luottamukseen ja avoimeen tiedonvalitykseen. Téallaiset suhteet ovat
tarkeita ja niita tulisikin vaalia tarkoin. Jakelutiet pyritdan pitdmaan
mahdollisimman lyhyinéa ja nopeina, jotta toimitukset saadaan pidettya
toimivina. Palvelu, toimitus ja saatavuus ovatkin olennaisia asioita

yritysmarkkinoilla (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

2.2 B2B-palvelujen markkinoinnin ominaispiirteet

Palvelut koetaan joko myonteising, neutraaleina tai negatiivisa
kokemuksina. Ymparisto, jossa palvelu toteutetaan, on usein hyvin
tavallinen ja tasta syysta palvelun tarjoajan tulee hoitaa tyénsa niin, etta
asiakas saa tilaamastaan palvelusta myonteisen kokemuksen (Gréonroos
2010, 36.)

Yksi palvelujen merkittavimmista ominaispiirteista on niiden lahes tai
kokonaan aineeton olomuoto. Palveluihin liittyy myds olennaisesti
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Kun tavaroita toimitetaan, on
tarkeda hoitaa toimitus sovittuun aikaan, sovittuun paikkaan. Palveluiden
tapauksessa kaiken on tapahduttava viela oikealla tavalla. Palvelut ovat

heterogeenisia eli muuttuvia. TAma johtuu paédosin siita, ettd ne kulutetaan



samaan aikaan kun niité tuotetaan. Palvelut vaihtelevat eri tilanteissa ja eri
asiakkaiden valilla. Palveluiden tuottamisessa kaytetaan lahes
poikkeuksetta ihmisié ja asiakas osallistuu usein oman tilauksensa
tuottamiseen. Ihmiset eivat pysty tuottamaan taysin vakioitua palvelua
kuten koneet pystyvéat tuottamaan taysin samanlaisia tuotteita.
Aineettomuuden takia palvelut ovat katoavia ja ainutkertaisia eika niita
pystyta varastoimaan. Varastoimattomuus tarkoittaa myos sita, etta
kayttamattoman palvelun tuotantokapasiteetti on menetetty lopullisesti
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 26-27.)

Palvelualan yrityksessa on usein huomattavasti vaikeampi erotella
tyotehtavia kuin tavaroiden valmistuksessa. Yrityksen tyontekijat
toimivatkin usein useammassa tytehtavassa kuin uskovatkaan. Kun
tyontekijat ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa he hoitavat
asiakassuhteita ja markkinointia samanaikaisesti, kun suorittavat niin
sanottua paatoimeaan. Grénroosin luomalla kuviolla (Kuvio 1) Jukka ja
Katri Ojasalo ovat havainnollistaneet teoksessaan palvelujen

markkinoinnin luonnetta (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 28-29.)

Perinteinen
markkinointi

Tuotanto

Vuoro-
vaikutteinen
markkinointi

Kulutus (asiakas-kontaktit)

Kuvio 1. Palveluorganisaation kaksi toimintoa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28)



Gronroosin (Kuvio 1) mukaan palveluita tarjoavassa yrityksessa tarvitaan
niin tavanomaista kuin vuorovaikutteistakin markkinointia. Tavanomaista
markkinointia tehdaan erillaén palvelun tuotannon ja kulutuksen
yhteydessa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa.
Vuorovaikutteista markkinointia taas tapahtuu, kun palveluyritys seka
asiakas ovat palvelun tuotantovaiheessa vuorovaikutuksessa keskenéan
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 28-29.)

2.3 B2B-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin erot

B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valistd markkinointia. N&ain ollen
seka ostaja, etta myyja ovat, joko yrityksia tai muita organisaatioita.
Yritykset ostavat tuotteita tai palveluita usein kaytettavaksi muiden
tavaroiden tai palveluiden tuottamiseen, joita myydaan tai tuotetaan muille
organisaatioille seka kuluttajille. B2C-markkinointi taas on kuluttajille
suunnattua markkinointia. Kuluttajamarkkinoille tyypillista on, etté ostajana
toimii yksityishenkil®, ja tuotteet tai palvelut ostetaan henkil6kohtaiseen
kayttoon (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

Tarpeet, joihin organisaatiot ostavat, tuntuvat usein rationaalisemmilta kuin
kuluttajien tarpeet. Organisaatioiden ostamista voidaan pitaa
huomattavasti suunnitelmallisempana kuin kuluttajien. Valtaosa
ostotarpeista onkin ennalta suunniteltuja ja niista on tehty tarkat laskelmat.
Organisaatioiden ostoprosessi pitda sisallaan useita eri vaiheita, paljon
kommunikaatiota — niin organisaation sisalla kuin asiakkaan ja myyjan
valilla — seka ostotapahtuman, joka poikkeaa huomattavasti kuluttajien
ostotapahtumasta (Bergstrom & Leppanen, 2007, 127-128.) Seuraavassa
taulukossa (Taulukko 1) esitella&dn viela muutamia eroavaisuuksista

kuluttajien ja yritysten vélisessa ostamisessa.
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Taulukko 1. Kuluttajakaupan ja yrityskaupan erot (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25)

Kuluttajakauppa Yrityskauppa

e Massamarkkinat

¢ Tuotteiden/palvelut
standardoituja

e Ostajat yksiloita
* Persoonattomat suhteet,

lyhytaikaiset suhteet
rohkaisevat vaihtamiseen

e Jakelukanavat monisuhteisia ja
epasuoria

e Markkinointi perustuu
mainontaan

e Tuotteiden/palveluiden hinnat
ovat selkeasti esilla

e Kysynta joustavaa

e Harvoja ostajia

e Tuotteet/palvelut rataloidaan
yrityksen tarpeen mukaan

e Yleisimmin ryhma tekee
ostopaatoksen, ostajat
ammattilaisia

e Pitkdaikaiset suhteet luovat
uskollisuutta

e Asiantuntemus on arvokasta

e Jakelukanavat lyhyita ja suoria

e Markkinointiperustuu
henkilokohtaiseen
myyntityéhon

e Tuotteiden hinnoittelu on
monimutkaista, voi perustua
tarjouskilpailuun

e Kysynta johdettua, vaihtelevaa
ja epajatkuvaa

Organisaatioiden ja kuluttajien ostokayttaytyminen ei kuitenkaan eroa

taysin toisistaan. Niin kuluttaja- kuin yrityskaupassakin on ihmisia ostajina

ja tavoitteena on saada tarpeet tyydytettya (Kotler & Armstrong 2008,

160.) Toisena aaripaana onkin se, etta organisaatioiden kanssa tehtavaa

kaupankayntia kasitellaén helposti ihan omana maailmanaan, ja

unohdetaan taysin kuluttajamarkkinoinnista opitut piirteet. Vaikka yrityksen

paatoksentekoon vaikuttaakin monet tekijat kuten yrityksen koko,

henkiloston maara ja yrityksen toimipaikka paatoksia tekevat kuitenkin

ihmiset ja he toimivat ihmisten lailla. Organisaatioihin liittyvia tuttuja

piirteita kuluttajan ostokayttaytymisesta ovat esimerkiksi uuden tiedon

hankinta, oppiminen sekd asenteiden muodostaminen (Bergstrom &

Leppénen 2007, 127.)
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3 OHJELMAPALVELUIDEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Ensimmainen palvelujen markkinoinnista kertova teos ilmestyi
pohjoismaissa vuonna 1977 ja siina kasiteltiin konsulttipalveluja (Christian
Gronroos 1982, 7). Sanalla palvelu on useita eri merkityksia ja se voidaan
johtaa henkilokohtaisesta palvelusta niin palveluun tuotteena kuin
tarjoamanakin. Koneesta ja lahes misté vain tuotteesta voi tehda palvelun,
jos myyjan tavoitteena on mukauttaa ratkaisu asiakkaan toiveiden
mukaiseksi. Vaikka kone onkin itsessaén tavara, tapa toimittaa asiakkaalle

hyvin suunniteltu kone on palvelua (Grénroos 2009, 76.)

"Palvelu on ainakin jossain méé&rin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan,
palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa
vuorovaikutuksessa” (Grénroos 2009, 77).

Markkinointi pitda sisallaan paljon muutakin kuin tiedotusta, mainontaa ja
myyntid. Markkinoinnin keskiéssa on suhde, joka koskee tuotetta ja
potentiaalista kohderyhmaa. Tata suhdetta voidaan tutkia monista eri
nakokulmista: mainostaminen, tiedottaminen, asiakaspalvelu,
myyntiprosessi seka jatkuvuudesta huolehtiminen. Markkinoinnin
paatavoitteena on kuitenkin tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja luoda pysyvia
asiakassuhteita (Saksala 2015, 187.)

Markkinoinnista puhuttaessa ihmiset ajattelevat usein viestintaa, joka
suuntaa ulospain yrityksesta. Vaikka markkinoinnin sisaltékentta on
laventunut myyntisuuntaisen vaiheen myynti- ja mainossisaltdisesta
markkinoinnista merkittavasti, voidaan viestintda kuitenkin pitaa edelleen
ytimen& markkinoinnin operatiivisessa tekemisessa. Markkinointi kytkeytyy
viestintaan ja viestinta toimii usein nakyvimpana markkinointikeinona, joka

tekee siitéa keskeisen tuloksellisuuden aikaansaajan (Rope 2000, 277.)
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3.1 Ohjelmapalvelut

Ohjelmapalveluilla tarkoitetaan erilaisia seikkailu-, elamys, luonto- ja
likuntapalveluita. Ohjelmapalveluille olennaista on, etta asiakas osallistuu
aktiivisesti suoritettavaan toimintaan. Ohjelmapalvelu voi olla joko
omatoimista tai ohjattua tekemista. Ohjelmapalvelut voivat tapahtua
erilaisissa toimintaymparistdissa, kuten sisatiloissa tai ulkotiloissa, maalla
tai merella. Ohjelmapalveluita voidaan toteuttaa myds muiden tapahtumien
palvelujen yhteydessa esimerkiksi huvipuistossa tai yleisotilaisuuksissa
(Tukes 2014.)

Ohjelmapalvelut pitavat sisallaan elamyksia. Elamyksella tarkoitetaan
emotionaalista kokemusta, jolla on positiivinen, kohottava vaikutus (Borg &
Kivi & Partti 2002, 25). Palveluntarjoaja ei itse pysty tuottamaan
asiakkailleen elamysta, koska elamys on jokaiselle asiakkaalle yksil6llinen
kokemus. Palveluntarjoaja voi kuitenkin tarjota puitteet hyvan elamyksen
syntymiselle (Verhela & Lackman 2003, 73-74.)

Tuote maarittyy ohjelmapalveluissa asiakkaan, palvelun tarjoajan seka
vetajan mukaan, mutta tapahtumapaikka on kuitenkin tarkedé ottaa myos
huomioon. Asiakkaan kokemus riippuu pitkalti siitd, miten tuote vastaa
hanen odotuksiaan (Verheld & Lackman 2003, 74.)

Tuotteen tulisi pystya myos erottumaan markkinoilla, sille pitaisi olla selkea
kohderyhma selvilla ja hinta-laatusuhteen olla kohdallaan. Tuotteen
hinnoittelussa tulisi kuitenkin muistaa, etta tuotteista saatavan tuoton tulee
kattaa kustannukset, jotka koituvat jarjestettavasta ohjelmapalvelusta.
Tallaisia kustannuksia ovat muun muassa oheismateriaalit, palkat, laitteet
ja valineet. Naita kuluja kutsutaan muuttuviksi kuluiksi. Kiinteisiin kuluihin
taas lasketaan palveluntarjoajalle jaavasta katteesta maksettavat kulut,
jotka pitavat sisallaan esimerkiksi vuokrat ja vakuutukset. Kate maaraytyy
kustannusten rakenteesta, eli tuotteita myymalla katetaan myos kiinteét
kulut ja tehdaan voittoa. Tuote, joka on markkinoilla ainutlaatuinen tai
muuten ylivertainen voi maksaa muihin tuotteiseen verrattuna paljon

enemman. Hyvan tuotteen saatavuus on helppoa, vaivatonta ja tuotteen
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ika pitka. Tuote, joka on hyvin suunniteltu, markkinoitu ja myyty jattaa
asiakkaalle positiivisen kuvan yrityksesta (Verhela & Lackman 2003, 82-
83.)

Asiakkaiden Markkinatila
tarpeet nne

Lainsaadanto
Liikeidea IE
maaraykset

Suunnittelu-
prosessi

Kuvio 2. Ohjelmapalveluihin vaikuttavia tekijoita (Verhela & Lackman 2003, 73)

Ohjelmapalveluiden syntyyn vaikuttavat useat eri tekijat. Naita tekijoita on
esitetty kuviossa 2. Tuotteet ja palvelut muodostuvat useista eri
elementeistd, jotka ovat tuottajalle erillisia toimintaprosesseja. Tuotteiden
ja palveluiden suunnittelu ja dokumentointi tulisi hoitaa niin, etta prosessit
on helppo erottaa toisistaan ja niité voidaan tarkastella erillisina
kokonaisuuksina. Asiakas taas nakee ohjelmapalvelun prosessit yhtenéa
kokonaisuutena eli valmiina tuotteena. Uusien ideoiden kehittdmiseen on
olemassa lukuisia eri menetelmid, joista kukin palveluntarjoaja voi
hyodyntaa parhaiten itselleen sopivaa menetelmaa. Uusien ideoiden
synnyssa tulee kuitenkin pitdd pohjana aina asiakkaiden tarpeet, eli mita
asiakkaat haluavat kokea, n&dhda, tehda, aistia, huomata tai ymmartaa.
Etukateen tulee siis miettid kokonaistavoitteet, joilla pystytaan tuottamaan
asiakkaalle elamyksia tuottava kokemus. Idean kaytt6on vaikuttavat
yrityksen resurssit, jotka maarittavat sen milla tavoin ideaa voidaan
kayttaa. Esimerkiksi toimintaymparisto tulisi valita niin, etta se lisaa alueen

tunnettuutta. Myos kaytannon asiat kuten varusteet ja vélineet tulee ottaa
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huomioon ideaa synnyttdessa. Markkinatilanne kannattaa myds selvittaa
ajoissa, eli onko tuotteelle kysyntaa ja millainen on sen hetkinen yleinen
taloustilanne. Suunnitteluprosessin lopuksi tulee kayda lapi kaytannon
asiat kuten luvat, maaraykset ja lainsdadanndlliset seikat (Verhela &
Lackman 2003, 73-79.)

3.2 Ohjelmapalveluiden laatu

Liikkeen johdolle tuotteen laatu on strategisesti merkittava tyokalu. Garvin
(1984) on loytanyt viisi eri tapaa lahestya laadun kasitetta:
kokemusperusteinen, tuoteperusteinen, kayttajalahtdinen,
tuotantoléhtbinen ja arvolahtdinen. Kokemusperusteisen ndkemyksen
mukaan laatu on tuotteen luontainen ominaisuus. Tama tarkoittaa
yksinkertaisesti tuotteen hyvyytta tai paremmuutta, jonka henkilo tiedostaa
kokemisen kautta. Tuotantoperusteisessa ndkokulmassa laatu on
vaatimusten tayttymista. Sen mukaan laadulle voidaan asettaa kriteereitd,
jotka ohjaavat liiketoiminnan kehitysta. Liikkeenjohdon toimintaa lahella on
my0Os arvoperusteinen ajatus laadusta, jossa laatu maaritellaan suhteessa
kustannuksiin tai hintaan. Laadukkaaksi tuotteeksi voidaan taméan
maadritelman mukaan kutsua tuotetta, joka on suorituskykyinen hintaansa
ja kustannuksiinsa verrattuna. Tallaiseen ajatteluun on sisaanrakennettu
my0s ajatus siitd, miten kuluttajat arvioivat tuotteen hintaa ja laatua.
Loppupeleissa arvioijana toimii kuitenkin liikkeen johto. Tuoteperusteisesti
maadriteltyna laatu on varsin tdsmallinen ja mitattava muuttuja. Sen
mukaan laatuerot heijastavat eroja ominaisuuksien maarissa, joita tuotteet
sisaltavat. Talla periaatteella vaikuttamalla tuotteen ominaisuuksiin
voidaan vaikuttaa suoraan tuotteen laatuun (Grénroos & Jéarvinen 2001,
82-83.)

Objektiivisesta nakdkulmasta laatu on jotain sellaista, jonka kuluttajat

nakevat tuotteen tai palvelun ansioksi. Yksildiden tarpeet, arvot, toiveet ja
kokemukset saatelevat tuotteesta tai palvelusta etsittyja hyotyja vaikuttaen
samalla laadun kokemiseen. Nain ollen tuotteen laadun arviointia voidaan

pitdé luonteeltaan subjektiivisena. Kuluttajat asettavat omat
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vaatimuksensa tuotteen laadulle. Tallaisesta kuluttajien subjektiivisen
arvioinnin pohjalta syntyneesta laatukasitteesta kaytetdan nimitysté koettu
laatu (Grénroos & Jarvinen 2001, 82-83.)

Laatu on kuitenkin arvokasta asiakkaalle vain niin kauan, kun se auttaa
hanta saavuttamaan itselle tarkeita hyotyja ja arvoja (Gronroos & Jarvinen
2001, 85). Ohjelmapalveluiden laatu koostuu paaosin kolmesta eri osa-
alueesta: toiminnallisesta, vuorovaikutuksellisesta seka teknisesta
laadusta. Ohjelmapalvelun voidaan sanoa olevan laadukasta vain silloin,
jos kaikki kolme osa-aluetta ovat hallinnassa ja tasapainossa. Asiakkaille
naista kolmesta osa-alueesta nakyvin osa on tekninen laatu. Teknisella
laadulla tarkoitetaan valineita ja laitteita, joita hyddynnetaan
ohjelmapalvelun toteutuksessa. Ohjelmapalveluiden toiminnallinen laatu
pitda sisallaan ne asiat, joita asiakas ei valttamatta nae, esimerkiksi
palveluiden markkinointi. Toiminnalliselle laadulle on ominaista palveluiden
tuottaminen ja kuluttaminen samanaikaisesti. Samaan kategoriaan
voidaan liittdd myos henkilokunnan ammattitaito, joka on alalla
valttamatonta. Tama perustuu siihen, etta toiminnallisen laadun virheita on
jalkeenpéain endd mahdotonta korjata. Toiminnallista laatua voidaan pitaa
erityisen tarkeana uusien asiakkaiden hankkimisen kannalta.
Markkinoinnin ja myynnin maaralla voidaan myos vaikuttaa huomattavasti
ohjelmapalveluiden kayttomaariin. Vuorovaikutteisella laadulla tarkoitetaan
asiakkaiden ja palveluntarjoajien valistda kommunikointia. Vuorovaikutteista
laatua pidetddn usein yhtena tarkeimmista laadun osista. Tassa laadun
osassa palveluntarjoajan on helppo epaonnistua, mutta toimintaohjeita
noudattamalla ja omalla henkilokohtaisella panostuksella voidaan luoda
asiakkaalle ikimuistoinen kokemus. Vuorovaikutteisella laadulla on suuri
rooli ohjelmapalveluissa, jonka pohjalta asiakkaat muodostavat mielikuvan
ohjelmapalveluista. Vuorovaikutteiseen laatuun vaikuttaa muun muassa
henkilokunnan kayttaytyminen, kommunikointi, tydomotivaatio ja

asiakaspalvelualttius (Verheld & Lackman 2003 41-42.)

Palveluntarjoajan kannalta on tarkeaa tietdd miten asiakkaat kokevat
laadun eli vastaavatko ohjelmapalvelut heidan odotuksiaan.

Palveluntarjoajan tulee miettid haluavatko he vastata asiakkaiden
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odotuksiin vai tarjota vield parempaa laatua ja ylittd&a nain odotukset.
Hyvan laatutason ja korkeiden kriteereiden tayttdmiseen tarvitaan
panostusta laadun tekniseen puoleen eli laitteisiin ja valineisiin seka
vuorovaikutuslaatuun johon vaikuttavat koulutukset ja henkinen
jaksaminen (Verheld & Lackman 2003, 46.)

3.3 Brandi

Brandi eli tavaran tai palvelun tuottajan luoma tuotemerkki syntyy tuottajan
ja kuluttajan valisesta vuorovaikutuksesta. Tuotemerkki on kuitenkin paljon
enemman kuin pelkka tuote. Tuotemerkin kaytdssa on kysymys ihmisten
kokemuksista ja niiden kautta syntyneesta brandiuskollisuudesta. Hyvan
brandin rakennusaineisiin kuuluvat laatu, kaytettavyys, muotoilu,
ekologisuus seka design management eli hallittu yrityskuva, joka pitaa

sisallaan kokonaisvaltaista brandin hallintaa (Raatikainen 2008, 90-112.)

Vahva brandi tarjoaa hyotyja niin asiakkaalle kuin palveluntarjoajalle.
Vahvan brandin avulla pystytaan kasvattamaan asiakkaiden uudelleen
ostamisen todennakoisyytta eli asiakasuskollisuutta. Myds myyntikatteiden
nousu on mahdollista, jakelukanaviin paaseminen on todennékdisempaa,
kilpailu on pienempé&aé ja uusien tuotteiden tuominen markkinoille on
helpompaa vanhan brandin avulla. B2B-palvelun vahvasta brandista
asiakas saa esimerkiksi seuraavia hyotyja: Yrityksen tunnettuuden avulla
voidaan minimoida etsintéakustannuksia, brandia voi pitda laadun takuuna
ja nain pienentaa mahdollisia riskeja seka status ja arvovaltaisuus
pienentavat psykologista riskia. Palveluntarjoaja taas hyotyy vahvasta
brandista seuraavasti: tunnettuus edistdd uusintaostoja, hintoja voi pitda
korkeampana, tuotteiden méaaréaa voidaan kasvattaa brandin alla,
markkinointiviestinta on helpompaa tunnettuuden ansioista,
yhdenmukainen viestintd edistaa segmentointia markkinoilla ja asiakkaat

pysyvat uskollisina yritykselle (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197-199.)

Termi "brandi” pitaa sisallaan kolme keskeista kasitetta: brandipaaoma,
branditietoisuus seké brandimielikuva. Brandipadoma kasitetta voidaan

tarkastella useasta eri nakokulmasta, mutta asia voidaan kiteyttaa kolmella
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seuraavalla merkityksella: brandin rahallinen arvo, brandiuskollisuus seka
brandimielikuvat. Brandin rahallinen arvo on yrityksen aineetonta
padaomaa, mutta arvo tulee esiin esimerkiksi silloin kun yritys ollaan
myymassa eteenpain. Brandiuskollisuus taas tarkoittaa asiakkaan
sitoutumista brandiin ja brandimielikuva on niita uskomuksia ja mielikuvia,
joita asiakkaalle tulee mieleen tietysta brandista. Bréanditietoisuus on
asiakkaiden kykya muistaa ja tunnistaa brandi eri olosuhteissa. Kaikkein
merkittavimpéana branditietoisuuden elementtind voidaan pitaa yrityksen
nimed, koska sen avulla asiakas pystyy tunnistamaan palveluntarjoajan ja
palvelun lopputuloksen ennustaminen on helpompaa. Brandimielikuva
tarkoittaa kaikkia niitd ominaisuuksia ja hyotyja, jotka voidaan yhdistaa
brandiin ja joiden avulla yritys erottuu kilpailijoista luoden tata kautta
kilpailuetua. Brandimielikuvan tavoitteena on luoda asiakkaalle erilaisia
positiivisia mielleyhtymia, jotka voivat liittya esimerkiksi luottamukseen tai
kestavyyteen. Muiden yritysten on vaikeaa ja kallista nousta kilpailemaan
sellaisen yrityksen rinnalle, jolla on vahva positiivinen bréandimielikuva
asiakkaidensa joukossa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 201-204.)

3.4 Kilpailukeinot

Kilpailukeinoilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jolla yritys lahestyy
asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinojen avulla yritys
rakentaa suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan nimella
markkinointimix. Markkinointimix on Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla
kehittama kilpailukeinojen yhdistelma, jota kutsutaan myos nimella 4 P-
malli. 4 P:t4 muodostuvat sanoista hinta ("price”), tuote ("product”),
saatavuus ("place”) ja viestinta ("promotion”). Seuraavassa taulukossa 2

on esitelty Markkinointimix ja se, mita eri kilpailukeinot pitavat sisallaan.
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Taulukko 2. Markkinointimix (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30)

Markkinointimix (4P)

SAATAVUUS MARKKINOINTIVIESTINTA

- Jakelukanavan tyypit -Viestintikeinojen
- Palvelun ominaisuudet - Valittajat yhdistelma - Joustavuus

- Laatutaso - Myyntipisteen sijainti -Myyntihenkiléstd - Hintataso
- Lisapalvelut - Kuljetus -Mainonta - Maksuehdot
- Takuu - Varastointi -Myynnin edistdminen - Differointi

- Brandi - Jakelukanavien hallinta -Julkisuus - Alennukset

Palveluiden markkinointi sisaltda kuitenkin enemman erilaisia muuttujia
kuin tuotteiden markkinoinnissa tehokkaaksi todetut markkinoinnin
kilpailukeinot eli 4 P:ta. Tasta syysta 4 P:td on laajennettu palvelujen
markkinointiin sopivampaan malliin, joka sisaltaa lisaelementteind 3 P:ta:

LLE » »

ihmiset, prosessin ja fyysiset tekijat ("people”, "process”, "physical
evidence”). Nama lisdelementit on myos esitetty seuraavassa taulukossa 3

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)
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Taulukko 3. Laajennetut markkinoinnin kilpailukeinot (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29)

Markkinointimix (4P)

Lisaelementit (3P)

Edellisten 7 P:n lisaksi on mahdollista puhua my6s palvelujen
markkinoinnin 8 P:st&, jotka tuovat mukanaan edellisten liséksi viela yhden
taydentavan elementin. Tama P on tuottavuus ja laatu ("productivity and
quality”). Laadun kasvattamisella saadaan yleensa lisattya
asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta. Tama kuitenkin vaatii usein
lisapanoksia yritykselta, joista aiheutuu usein lisda kustannuksia.
Kustannusten kasvaessa nousevat myos palveluiden hinnat, joka helposti
vahentaa kysyntaa. Palveluiden laatu ja hinta olisikin erityisen tarkeaa

saada pidettya tasapainossa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

3.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys luo tunnettuutta ja yrityskuvaa, jakaa
tietoa tuotteista/palveluista, hinnoista ja mahdollisista ostopaikoista seka
pyrkii vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinnén tavoitteita
voidaankin sanoa olevan: tiedottaminen, huomion herattaminen ja
erottuminen kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden

luominen, ostohalun herattaminen, myynnin aikaansaaminen,
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ostopaatdksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen (Bergstrom
& Leppanen 2007, 273.)

Markkinointiviestinta pitaa sisallaan kilpailukeinoja, joiden avulla yritys

pyrkii kertomaan tuotteistaan ja palveluistaan asiakaskohderyhmaélleen

seka muille sidosryhmille. Naista kilpailukeinosta muodostuu

viestintapaletti, jonka perusjaossa ryhmitellaén viestintékeinot neljaan

kategoriaan seuraavan taulukon mukaisesti (Taulukko 4) (Rope 2000,

277.)

Taulukko 4. Markkinoinnin viestintédkeinojen perusluonnehdinta (Rope 2000, 278)

Viestintdkeino

Lshettsjs

Kanava

Vastaanottaja

Tehtava

Yksil6, jakeluporras,

Henkilokohtainen | Yrityksen edustajat | Henkilokohtainen kayttaja Myynti tai myyntiprosessin
myyntity6 eteenpdin vieminen
Suuret joukot,

Mainonta Yritys maksaa Joukkotiedotusvdlineet, | jakeluporras, Saattaa perille myyntisanomat,
mainostilasta kohdistetut kayttaja vaikuttaa mielipiteisiin, ostamiseen
tai ajasta viestintavalineet johtavan toiminnan luonti

Yksilo tai

Myynnin- Yritys tai edustaja | Henkilokohtainen, ryhméjakeluporras Vireyttaa kysyntaa ja myyntityota,

edistdminen vilillinen vaikuttaminen | kdyttdja yksilolliset myyntisanomat

Suhde- ja

tiedotus- Yritys, Henkilokohtainen, Kaikki sidosryhmat Rakentaa suotuisat

toiminta tiedotusvalineet vélillinen vaikuttaminen, olosuhteet muille toiminnoille,

sanansaattajina

joukkotiedotusvalineet

koskee seka yrityksen sisdisia

ettd ulkoisia intressiryhmia

Olennaista tasséa jaottelussa on se, ettd esimerkiksi mainontaan

kaytettavasta ajasta ja mainostilasta maksetaan korvaus. Ero esimerkiksi

tiedotustoimintaan nahden on juurikin maksufunktio, joka mahdollistaa

viestinnan toteuttamisen tietyssa muodossa. TAma ei yleensa

tiedottamisessa ole mahdollista. Menekinedistaminen taas on toimintaa,

jonka tarkoituksena on luoda positiivista ndkyvyytta ja imagoa itse

yritykselle tai sen tuotteille. Mainonnasta menekinedistaminen poikkeaa

silla, ettéa se sisaltda aina jonkinlaista toimintaa kuten kilpailuja tai

tapahtumia, joita mainontaan ei varsinaisesti sisally. Suhde- ja

tiedotustoiminta kasitellaan usein samassa luokassa menekinedistamisen
kanssa, vaikka ne toimintamuodoltaan ovatkin hieman erilaisia. Suhde- ja

tiedotustoiminta pitaa sisallaén erilaisia tapahtumia kuten yritysjuhlia tai
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asiakastilaisuuksia, joiden yhteydessa pyritdédn vaikuttamaan
kohderyhman asenteisiin. Tiedotustoiminta on lahtokohtaisesti enemman
asiaperusteista kuin julkisuuden tavoittelua. Henkilokohtainen myyntityé on
puhelimen ja henkilokohtaisen kanssakaymisen kautta toteuttavaa
myyntityota. Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan pitaa naista
viestintdkeinoista periaatteessa selkeimpana viestintdkeinona (Rope 2000,
278.)

3.5.1 Henkilokohtainen myyntity6

B2B-markkinoilla henkilokohtainen myyntityd on olennainen osa yrityksen
markkinointia, olipa myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelma.
Myyntiprosessiin kuuluu yleensa prospektien eli mahdollisten asiakkaiden
etsinta ja arviointi, myyntiesittelyn valmistelut, lahestyminen,
myyntiesittely, vastavaitteiden ja vastustuksen kasittely, kaupan
paattdminen ja seuranta seka asiakkaasta huolehtiminen ja
jalkimarkkinointi. Nama vaiheet on esitelty seuraavassa kuviossa (Kuvio 3)
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-54.)

B-to-b 1. Prospektien etsinta ja arviointi
myyntiprosessin
vaiheet

2. Myyntiesittelyn valmistelu

3. Alkulahestyminen

4. Myyntiesittelyn pitdminen

5. Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

6. Kaupan paattdminen

7. Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kuvio 3. B2B-myyntiprosessin yleiset vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)
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Prospektit ovat mahdollisia asiakkaita, joihin myyntihenkilot kayttavat
lukuisia lahteita voidakseen tarjota heille tuotteitaan ja palveluitaan.
Prospektiksi voidaan hyvaksya organisaatio ja sitd edustava henkild, jos
heilla on tarve ostaa, kyky ostaa, paatdsvalta ostaa ja jos he ovat muuten
tavoittelemisen arvoisia. Naiden tietojen saamiseksi myyntihenkilon tulee
ottaa selvaa muun muassa prospektin liikketoimintaprosesseista,
operaatioista, tuotteista/palveluista, asiakkaista, kilpailijoista,
tulevaisuuden kysynnasta, nykyisista toimijoista, taloudellisesta tilanteesta
seka luottokelpoisuudesta. Myyntiesittelyn valmistelu vaiheessa kerataan
prospektista tietoa, jota kaytetddn prospektia arvioidessa. Tama vaihe
paattyy yleensa tapaamisen sopimiseen asiakkaan kanssa.
Alkulahestyminen eli ensivaikutelma on vaikutelma, joka syntyy
myyntiesittelyn ensimmaisten minuuttien kohdalla. Tavoitteena
ensivaikutelmalla on saada kiinnostus herddmaan niin, ettd myyntiesittely
voidaan vieda loppuun. Positiivisen ja miellyttavan ensivaikutelman
tekeminen on tarkeaa, koska sen avulla kaupan vieminen loppuun on
huomattavasti todennakoisempaa. Myyntiesittely on koko myyntiprosessin
ydin. Myyntiesittelyn aikana myyntihenkild kertoo tarjoamansa palvelun
hyodyt ja ominaisuudet prospektille ja pyrkii herattamaan taman ostohalun.
Myyntiesittely on siis tiedon valittdmista palvelusta, jonka avulla
prospektista yritetddn saada maksava asiakas. Asiakkaalle palvelun
ominaisuus kuten kaytetyt materiaalit tai huoltopisteen sijainti ei ole se
tieto, jonka hén haluaa ensimmaiseksi saada. Tarkeinta asiakkaalle on
valittaa tietoa siitd, kuinka han hyotyy tuotteen tai palvelun ostamisesta.
Myyjan tulee myo6s valmistautua vastavaitteiden ja vastustelun kasittelyyn.
Myyntihenkilon tavoitteena on voittaa prospektin haluttomuus tuotteen
ostamista kohtaan vastaamalla hanen vastavaitteisiinsa korostaen
tuotteesta tai palvelusta saatavia hy6tyja. Varsinaisen kaupan syntyminen
sanotaankin alkavan vasta siind kohtaa, kun mahdollinen asiakas esittaa
ensimmaisen vastavaitteensd, joka hankaloittaa myynnin aikaansaamista.
Kaupan paattamisella tarkoitetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan
sitoutumista ostamiseen. Koko myyntiprosessi tavoittelee kaupan
paattymisté ja jos kauppoja ei synny on koko prosessi ollut enemman tai

vahemman turha. Kaupan paattamisen jalkeen myyntihenkilén on tarkeéa
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varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Tama vaihe pitaa sisallaan kauppojen
solmimisen jalkeisten epailyjen halventamisen, ajallaan tapahtuvat
toimitukset, oikeanlaisen laskutuksen, laadun varmistamisen, asennukset
ja koulutukset, yllapitopalvelun sekéa kysymyksiin ja valituksiin
vastaamisen. Kaupan paattamisen jalkeinen huolehtiminen asiakkaasta ja
hyva palvelu ovat erittain tarkeité asiakastyytyvaisyyden, uusintaostojen ja
asiakassuhteiden muodostumisen kulmakivid. Tavoitteena onkin rakentaa
hyva pohja asiakassuhteelle ja ndin vahvistaa tulevaisuuksien

myyntimahdollisuuksia (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-59.)
Asiakassuhteet ja niiden yllapitdminen

Asiakassuhde vastaa parhaimmillaan ihmisten vélista suhdetta.
Keskindinen tuntemus osapuolten valilla on usein kyseessa kun yritykset
tekevat kauppaa keskendan. Monelle sisaanostajalle on tarke&a toimia
tutun edustajan kanssa, koska kaupankaynti on rutiininomaista, kun
luottamus on molemminpuolista (Raatikainen 2008, 9). Asiakassuhteiden
kehittamisessa on myos erityisen tarkedd muistaa asiakkaan
arvostaminen ja hyva asenne asiakasta kohtaan. Vaikka asiakas torjuisi
kaikki myynti yritykset pitdd hanen mielipiteitd&n pyrkia kunnioittamaan
(Ojanen 2010,16-18.)

Asiakassuhteen kehittymista kuvataan usein prosessina, joka etenee
vaiheittain alla esitetyn kuvion (Kuvio 4) mallin mukaisesti (Raatikainen
2008, 34).

Kanta- Entinen

Suspekti Prospekti Ensiostaja asiakas asiakas

Kuvio 4. Asiakassuhteen kehittyminen vaiheteorian mukaan (Raatikainen 2008, 35)

Esitetyssa mallissa asiakkaasta tulee ensin suspekti, joka ei ole viela

asiakas eika hénesta ole tietoja asiakasrekisterissa. Seuraavaksi hanesta
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tulee prospekti, joka on tunnistettu, mutta hén ei ole viela yrityksen
asiakas. Ensiostaja tai satunnaisostaja on potentiaalinen asiakas, johon
yritys panostaa esimerkiksi markkinointiviestinnan avulla. Kanta-asiakas
ostaa yrityksen tuotteita toistuvasti ja sdanndllisesti, eli han on niin
sanotusti ostava asiakas, jonka asiakassuhdetta halutaan syventaa ja
kehittaa jatkuvasti. Entinen asiakas on menetetty asiakas, johon ei kayteta

enaa resursseja (Raatikainen 2008, 34-35.)

Asiakastyytyvaisyys on asiakassuhteiden kehittymisen kannalta tarkeaa
niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Monet yritykset kiinnittdvat enemman
huomiota markkinaosuuteensa kuin asiakkaidensa tyytyvaisyyteen. Taméa
on kuitenkin virhe, silla markkinaosuus on suure, joka maaraytyy menneen
perusteella, asiakastyytyvaisyys on se, joka kertoo tulevaisuuden
suunnan. Seuraavat nelja tosiasiaa kertovat miksi yritysten tulisi panostaa
asiakastyytyvaisyyteensa: Uusien asiakkaiden hankinta on viisi-kymmenen
kertaa kalliimpaa kuin nykyisten asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen,
keskiverto yritys menettaa vuosittain 10-30% asiakkaistaan, viiden
prosentin lasku asiakkaiden menetyksessa voi lisata tuottavuutta 25-85%
alan mukaan seké asiakkaiden tuottavuustaso yleensa nousee mita
kauemmin he ovat olleet yrityksen asiakkaina. Tyytyvaisten asiakkaiden
pitdminen on siis yritykselle huomattavasti kannattavampaa kuin uusien
asiakassuhteiden metsastaminen. Tyytyvaisistéa asiakkaista yrityksen on
mahdollista saada ajan myo6ta uskollisia asiakkaita, jotka ovat usein
valmiita maksamaan tuotteista, jopa 7-10% enemman kuin ei-uskolliset
asiakkaat (Kotler 2005, 13-14.)

Yritykset pystyvét vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen luomalla olemassa
oleville asiakkailleen ja tavarantoimittajilleen tyytyvaisyyskyselyja seka
panostamalla tiedonkulkuun. Esimerkiksi avaintoimittajiensa kanssa
yritykset pyrkivat pitkdaikaiseen yhteistyéhon, joka tyydyttda molempia
osapuolia. Kumppanuutta pyritddn pitamaan ylla kehittamalla yhdessa
toimintatapoja, arvoja seka tekemalla yhdessa tutkimus- ja
kehittamishankkeita. Asiakastapaamisiin yritysten tulisi myds panostaa,

koska ne ovat tarkea vuorovaikutuksen muoto (Raatikainen 2008, 42.)



3.5.2 Mainokset ja mainoskanavat

Parhaat mainokset ovat seka luovia ettd myyvid. Luovuus itsessaan ei
pelkastaan riitd, mutta siitd on suuri apu mainonnassa. Mainonnan
uudistaminen on myos tarkeada, muuten se vanhenee ja toistaa itsedan
(Kotler 2005, 76.)

Mainonnan avulla ei ole tarkoitus tuoda esiin tosiasioita tuotteesta, vaan
myyda ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Mainoksella tulisi pyrkia
vastaamaan asiakkaan toiveisiin ja luoda heille tietoisuutta tuotteesta
(Kotler 2005, 77.) Mainonnan tavoitteena on tuoda esiin erityinen viesti
tietylle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Mainonnalla on kolme eri
tarkoitusta, joihin sita kaytetaan: informointi, suostuttelu seka
muistuttaminen. Informatiivista mainontaa kaytetad&n uusista tuotteista
tiedottamiseen. Suostuttelun rooli tulee tdrkeammaksi, kun kilpailijoiden
maara kasvaa. Tarkoituksena on vahvistaa ostopaatoksen syntymista.
Muistuttamista kaytetaan silloin kun halutaan muistuttaa vanhoista
tuotteista ja pyritaan pitamaan asiakassuhteita ylla (Kotler & Armstrong
2008, 426-428.)

Mainonnassa olennaista on tietdd mainontaan kaytettava budjetti,
suunnitella viesti, joka mainoksen avulla halutaan valittaa seka valita
mainosmediat. Mainontaan kaytettava budjetti riippuu usein tuotteen
elinkaaresta. Uusi tuote vaatii yleensa suuren budjetin luodessaan

tunnettuutta. Olemassa olevat tuotteille taas riittda normaalisti pienempi
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budjetti, koska tuotteet ovat jo ihmisten tietoisuudessa. Markkinaosuus on

myo6s budjetin suuruuteen vaikuttava tekija. Markkinaosuutta rakentaessa

tai vietdessa kilpailijoilta mainontaa tarvitaan usein todella paljon.
Yritykset, joilla on suuri markkinaosuus eivét yleensa tarvitse niin paljon

mainontaa kuin ne yritykset, joiden markkinaosuus on pieni. Yritysten

valittdmien mainosviestien ja niihin kaytettavien medioiden valinen yhteys

on todella tarkeda. Mainosviestille luodaan viestintastrategia, jonka avulla

paatetdadn viesti, joka halutaan valittaa asiakkaille. Yrityksen valittamalla
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viestilla tulisi olla "suuri idea”, joka herattaa mainosviestin eloon ja jattaa
itsestd&n muistijaljen. Mainoskampanjan, joka mainosviestista luodaan,
tulisi olla tarkoituksenmukainen, uskottava ja kertoa asiakkaalle miksi
tuote/palvelu on parempi kuin kilpailijoiden tarjoamat tuotteet/palvelut.
Lopuksi viestille valitaan suoritustyyli, joka pitda sisallaan tyylin, &anen,
sanat ja formaatin, joiden avulla viesti lahetetddn. Mainosviestin
suunnittelun jalkeen valitaan media, jonka valityksella viesti halutaan
tuoda esiin yleisolle. Merkittavét askeleet valittaessa mainoksiin
kaytettavaad mediaa ovat: paattaa ulottuvuus, taajuus ja vaikutukset, joita
median avulla haetaan, tehda valinnat merkittavista media tyypeista kuten
televisio tai radio, paattaa erityiset mediat jokaisesta mediatyypista seka
valita mainosten esitykselle ajankohdat (Kotler & Armstrong 2008, 430-
438.)

Lehtimainonta

Vuonna 2015 4-7 kertaa viikossa ilmestyvien paivalehtien mainontaosuus
oli Suomessa 26,3%. Aikakausilehtien osuus taas oli 7,1%, joka on
prosentin vdhemman mitd osuus oli vuonna 2014. Mainonta naissa
lehdissa on vahentynyt huomattavasti viimeisen 20 vuoden aikana.
Kuviossa 5 on esitetty sanomalehtien ja aikakausilehtien mainonnan

maaran laskua vuosien 1995 ja 2015 valilla (Tilastokeskus 2015.)
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Kuvio 5. Painettujen medioiden mainontaosuudet vuosina 1995-2015 (Tilastokeskus 2015)
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Paikallislehtia Suomessa on julkaistu myos yllattavan paljon,
paikkakuntalaisten tavoittamiseksi. Suomessa ilmestyy sanoma-,
aikakausi- ja paikallislehtien lisaksi ilmaisjakelu- ja noutolehti&, joiden
jakelu tapahtuu tietylla paikalla tai niitd on mahdollista ottaa mukaansa
esimerkiksi rautatieasemilta. llmaisjakelulehtien toiminta perustuu
mainostilan myyntiin ja ne ilmestyvat vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa.
Monet lukevat lehtia nykyaan myds internetin kautta verkkoversioina,
joissa perinteisen lehdessa mainostamisen sijaan mainostilaa tarjotaan
verkossa. Mainosvéalineena sanomalehti on nopea, paikallinen ja usein
sen sanomaan luotetaan. Lehden lukijoita kilnnostaa padasiassa uutiset,
tapahtumat seka ostoja suunnitellessa yritysten mainokset.
Aikakausilehtien jakelutahti on hitaampi, mutta mainosten vaikutusaika on
pidempi lehtien sailyttdmisen vuoksi. Aikakausilehtien mainonta on my6s
helpompi kohdentaa tietylle kohderyhmalle ja sen avulla on helpompi
rakentaa hyvaa imagoa, jonka ansiosta lehti sopii myds hyvin
yritysmainontaan. Lehtimainosten hinnat vaihtelevat usein mainoksen
koon, toistuvuuden seka sivumaarien mukaan. Hintaa kuitenkin nostaa
usein myos lehden levinneisyys - suurilevikkiset lehdet ovat usein
hinnaltaan huomattavasti kallimpia kuin esimerkiksi paikallislehdet
(Bergstrom & Leppénen 2007, 284-292.)

Internetmainonta

Olennaisimmat tekijat, jotka erottavat internetin muista viestintakanavista
ovat vuorovaikutus, mitattavuus seka kohdentaminen. Internet on kullakin
osa-alueella jo yksindén vahva, mutta kun kaikkia kolmea osa-aluetta
hy6dynnetddn samanaikaisesti, saadaan markkinoinnista mahdollisimman
paljon irti. Keskeinen ero internetin ja muiden kanavien valilla on
reaaliaikainen kaksisuuntaisuus. Internetin kayttaja voi siis reagoida
valittomasti markkinointisisaltdihin, jotka ovat h&nelle suunnattuja.
Yksinkertaisimmillaan reagointi voi olla bannerin klikkaus, mutta
monimutkaisempiakin vuorovaikutuskeinoja mainostajan ja kayttajan valille
on mahdollista toteuttaa. Verkkomainokset voivat olla peleja,

palautekanavia tai jaettavia mainosjulkaisuja (Mainostajien liitto 2009, 49.)
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Internet on avoin ympaéristd, johon kuka tahansa voi tuottaa sisaltoa.
Koska yksinkertaisia sisaltbpalveluita on tarjolla satoja, jos ei jopa
tuhansia, kasvaa internetin sisaltomaara rajahdysmaisesti. Tasta syysta
|6ydettavyys, jota voidaan tarkastella myds kohdentamisena, on noussut
merkittavaan rooliin risteilevien viestien viidakossa. llman kohdentamista
mainoksista tulee helposti vaaranlaisia, ne paatyvat vaarin paikkoihin ja
niiden siséltd saattaa jopa arsyttaa lukijoita. Nama asiat voivat vaikuttaa
kayttokokemukseen negatiivisesti ja mainonnan kannattavuus voi joutua

vaakalaudalle (Mainostajien liitto 2009, 50.)

Reaktioiden ja kohdennettavuuden valisté linkkia kutsutaan mittaukseksi.
Kayttgjien liikkeitd voidaan seurata internetin valityksella ja sen perusteella
tehda paatelmia heidan tarpeistaan ja mielenkiinnon kohteistaan. Talla
menetelmalla jopa yksittaisille kayttgjille voidaan tarjota juuri hanelle
sopivaa sisaltda. Oikein toteutettujen mittausten ja niihin perustuvan
analytiikan avulla yrityksen on mahdollista vaikuttaa
markkinointisisaltdjensa kehittdmiseen, jopa niin, ettd he voivat erottua

kilpailijoistaan (Mainostajien liitto 2009, 50.)

Valittbman vuorovaikutteisuuden avulla mittaaminen ja mainonnan
tuloksellisuuden seuranta internetissa on todella nopeaa.
Vuorovaikutteinen mainos voi sisaltaa useita polkuja joiden mukaan
kayttajan on mahdollista edetd. Mainos voi muun muassa jakautua eri
tuoteperheisiin tai tuotteisiin. Tassa tilanteessa kayttgjan valinnat ovat
mittaamisen kannalta keskeisessé asemassa. Esimerkiksi voidaan ottaa
tavaratalon mainos, jossa tuotteita on aseteltu vierekkain. Mainosta
klikkaavan kayttajan valinnoista voidaan tehda karkeita johtopaatoksia
seka yleistyksia, joiden mukaan mainontaa voidaan jatkossa kohdentaa
(Mainostajien liitto 2009, 50.)

Google ja Internet ovat mullistaneet siséllén julkaisemisen ja mainonnan
tapoja. Kuka tahansa voi nykyaan pitaa ylla nettisivustoa ja ansaita rahaa
Google AdSense -ohjelman kautta, jos sivusto vetaa puoleensa yleis6a
(Google AdSense 2016.) AdSense-ohjelmaa kaytetddn usein esimerkiksi

blogien yhteydessa niin, etté yrityksen mainos tulee blogin kirjoittajan
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sivulle nékyviin. Googlen AdWords-ohjelma ja kohdistettu CPC-mainonta,
jossa mainostajat maksavat klikkausten perusteella palveluntarjoajalle
ohjelman kaytosta ovat myds muuttanut mainontaa. Tassa yhteydessa
kohdentamisella tarkoitetaan, ettd mainokset ovat relevantteja lukijoiden
kannalta (Davis 2007, 7.) AdWords tarjoaa myos mahdollisuuden
raportteihin ja menetelmiin, kuten tulosseurantaan, jonka avulla kayttajan
on mahdollista seurata mainosten suorituskykyd. Ohjelman kautta on siis
mahdollista luoda laadukkaita mainoskampanjoita ja tietaa tasmalleen,

mit& investoinnista on saanut vastineeksi (Google AdWords 2016.)
Sosiaalisen median mainonta

Markkinoijat ovat pohtineet jo vuonna 2009, kuinka sosiaalisten medioiden
kuten Facebookin rajahdysmaista kasvua voitaisiin kayttaa hyodyksi
tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Mainontaléhtoisen
markkinoinnin ajattelumallin mukaan mainonta tulisi vied&a sinne, missa
asiakkaat viettavat yhd enemman aikaansa, jotta kontakteja saataisiin
luotua. Vanhan koulukunnan ajattelun ja pelisdéant6jen pohjalta toteutettu
markkinointi ei kuitenkaan toimi sosiaalisessa mediassa. Jotta sosiaalisen
median markkinoinnista saataisiin kaikki teho irti, tulee

markkinointiajattelun muuttua (Juslén 2009, 306.)

Sosiaalisen median kayton lahtoékohtana on, ettd markkinointiviestinnan
siséltoa toteutetaan sen pohjalta mitd asiakkaat haluavat. Sosiaalisessa
mediassa yritys ei siis ole se, joka kertoo mista asiakkaiden tulisi
keskustella vaan asiakkaat keskustelevat heita kiinnostavista aiheista, jota

yritykset seuraavat sivusta (Juslén 2009 306-307.)

"Voit toki menné& sosiaalisen median keskusteluihin
luennoimaan ja pitdméan myyntipuheita, mutta kovin
suurta suosiota et tule silléd saavuttamaan” (Juslén 2009,
307).
Sosiaalisen median markkinoinnin aloittamiselle on kaksi paéavaihtoehtoa:
toimia passiivisena sivustakatsojana tai olla aktiivinen osallistuja.
Ensimmainen vaihtoehto tarkoittaa k&ytannossa sita, etta yrityksen brandi,

organisaatio, ideat ja persoona eivat ole aidosti mukana sosiaalisen
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median ymparistdssd, vaan yritys edustaa siella itseddn mainonnan avulla.
Esimerkiksi Facebookin valityksella yritykset pystyvat jakamaan mainoksia
omista tuotteistaan ja palveluistaan. Yrityksen tulee tietda vain palvelut,
joita asiakkaat padosin kayttavat valitakseen parhaat vaihtoehdot omien
tavoitteidensa kannalta. Sosiaalisen median palvelut eivat kuitenkaan ole
vanhan tarkoituksen mukaisia medioita, joten pelkkéa mainonta naissa
kanavissa on pinnallinen ja etdinen ratkaisu. Toisen vaihtoehdon mukaan
yritys olisi aktiivinen osallistuja sosiaalisessa mediassa, jolta muut
kayttajat voisivat kysya neuvoja, hoitaa pienia asioitaan ja mahdollisesti
saada jotain viihdettakin. Yrityksen tulisi toimia sosiaalisessa mediassa
ystavalliseen ja avuliaaseen savyyn eikéa luoda aggressiivista ja toykeaa
mielikuvaa itsestaan. Jos sosiaalisessa mediassa ei asiakkaan tarpeisiin
pystytd vastaamaan tulisi sité kautta kuitenkin pystya valittdmaan ohjeita ja
neuvoja mista asiakas loytaa ratkaisun ongelmaansa (Juslén 2009, 309-
310.)

Facebookin avulla yrityksen on mahdollista levittaa itsestaan positiivista
mielikuvaa ja sitouttaa sen kayttajia. Yrityksen tulisi luoda Facebook
sivustaan laadukas ja jakaa siella monipuolisesti mielenkiintoista sisaltoa.
Jos sisalto on tarpeeksi mielenkiintoista, alkavat inmiset seurata sivua.
Facebook sivuja tulisi myos paivittaa aktiivisesti. Yrityksen paivitykset
nousevat seuraajien ja heidan ystaviensa etusivulle, kun he kirjautuvat
sisaan Facebook tililleen. Yrityksen tulisi my0s tiedottaa omasta
Facebook-sivustaan eri yhteyksissa, jotta se tulee ihmisten tietoisuuteen.
Esimerkiksi yrityksen kotisivuille on mahdollista lisaté linkki, jonka kautta
padsee suoraan heidan Facebook-sivulleen. Facebookista 16ytyy myos
tuhansia erilaisia sovelluksia, joiden avulla palvelun kayttgjien on
mahdollista muokata omia sivujaan ja jakaa tietoa ystaviensa kanssa. Jos
yritykselta [6ytyy luovuutta, mielikuvitusta ja osaamista voivat he luoda
oman sovelluksen, joka on mahdollista jakaa Facebook kayttgjien
tietoisuuteen (Juslén 2009, 314-316.)

LinkedIn profiilin avulla yrityksen on mahdollista luoda tunnettuutta, jakaa
sisaltoja, tehda rekrytointikampanijoita ja pitda ylla ryhmia tietyilla

teemoilla. LinkedIn-sivustolle yrityksen on mahdollista lisata myos linkkeja



31

muille omille sivustoilleen, jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeita.
Tallaisia sivustoja voivat olla esimerkiksi omat kotisivut, blogit seka
Facebook. Linkedinin toiminnan kannalta yrityksen on tarkeda muistaa,
ettd siella jaettavan sisallon tulee olla sellaista, etta se tuottaa arvoa
heidéan asiakkailleen. Talla tavalla yritys kannustaa kayttajia littymaan
heidan verkostoonsa. Linkedinin kayton tavoitteet eivat poikkea suuresti
muista sosiaalisen median kanavista. Tavoitteena on I6ytaa asiakkaita,
olla lasna ja taman jalkeen keskittya yhteison rakentamiseen ja
kehittamiseen (Juslén 2009, 316-318.)

Weblogit eli blogit ovat internet-sivustoja, joiden keskeinen siséltd koostuu
yleensa paivakirjamerkintdjen omaisista, kaanteisessa jarjestyksessa
esitetyista artikkeleista eli blogimerkinndista. Blogeihin on mahdollista
sisallyttda kuvia, videoita seké linkkeja muille sivustoille tai toisiin
blogeihin. Useimmissa blogeissa on mahdollista jattdd myds kommentteja
sivuston kirjoittajalle, ja tama onkin yksi keskeisimmista blogien eduista
muihin internet-sivustoihin verrattuna. Blogissa julkaistu mielenkiintoinen
juttu voi saada aikaan vilkkaan keskustelun, joka levida useiden internetin
kayttajin keskuudessa. Blogit ovat avoimia kenelle tahansa, osa niista on
perustettu tietyn aihealueen ymparille ja osa taas on erilaisia
nettipaivakirjoja. Koska blogin perustaminen on todella yksinkertaista,
yllapito edullisimmillaan ilmaista ja blogimerkintdjen tekeminen helppoa on
blogien maara ylittanyt jo vuonna 2007 sadan miljoonan kayttajan rajan
eika kasvu ole pysahtynyt. Blogit ovat kuitenkin rakenteeltaan todella
yksinkertaisia eika sivuston suunnittelijalla ole paljoakaan liikkumavaraa.
Tasta syysta blogit eivat sovi kovin hyvin yritysten ja muiden
organisaatioiden internet-sivustojen korvikkeeksi, mutta ovat niille
kuitenkin hyva lisa (Juslén 2009, 113-114.)

Instagram on vuonna 2010 perustettu mobiililaitteille tarkoitettu aplikaatio,
joka toimii iOs seka Android kayttojarjestelmissa. Instagramin
kayttajakuntaan kuuluvat padasiassa opiskelijat. Aplikaation avulla
kayttajien on mahdollista ottaa kuvia, muokata niita ja taman jalkeen jakaa
ne muiden kayttajien keskuudessa. Instagram kuvia on mahdollista jakaa

myo6s muissa medioissa, kuten Twitterissa sekéa Facebookissa. Vuonna
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2013 Instagram lisasi mahdollisuuden myds lyhyiden videoiden
muokkaamiseen ja jakamiseen (Salomon 2013.)

YouTube on Chad Hurleyn, Steve Chen seka Jawed Karimin perustama
videoiden jakamiseen tarkoitettu internetsivusto. Sivuston
paatarkoituksena on, etta kayttajat voivat ladata, julkaista ja katsoa
videoita YouTuben kautta ilman suurta tietoteknillistéd osaamista. Videoita
voi julkaista YouTuben kautta lukemattomia maaria. Videoiden jakaminen
on myo6s helppoa eri sivustoilla URL sekda HTML koodien avulla. (Burges &
Green 2009, 7.)

Jokainen Youtuben ladattu video on mainos. Sivustolle on kuitenkin
mahdollista ladata myds mainosvideoita, jotka naytetddn ennen muiden
Youtube-videoiden toista. Videoiden hinnat maarittyvét katsojien
kiinnostuksen mukaan. Jos mainos ohitetaan ennen 30 sekunnin katselua,
yritys ei maksa mainoksesta mitd&n. Mainosten toimivuutta on myos
mahdollista seurata YouTube Analytics tyokalun avulla. Mainoksia on
mahdollista nayttaa useita yhta aikaa ja nain yritys voi valita niista

toimivimman jatkoa ajatellen (Youtube 2016.)
Televisiomainonta

Televisiomainonta on kuluttajamarkkinoilla keskeinen mainoskanava.
Televisiomainonnan suosio johtuu paaosin kansainvalisista
taivaskanavista, joiden maara on kasvanut huomattavasti vimeisten
vuosien aikana sek& mahdollisuudesta toteuttaa alueellista mainontaa.
Televisiomainonta on tehokasta, koska siina yhdistyvat kaikki keskeiset
elementit: kuva, liike ja aani. Naiden kolmen osa-alueen yhdistymisen
vuoksi ihnmisten puhuessa mainoksista ovat useimmiten keskiossa
televisiomainokset. Vaikka televisiomainontaa kayteta&nkin paaosin
kuluttajien tavoittamiseen, on 1980-luvun jalkeen alettu tavoitella tv:n
avulla myds yrityksissa tydskentelevia inmisid heidan vapaa-aikanaan.
Televisio on useimmiten yrityksell& mainosvalineena padmedian roolissa
silloin kun yritys itse toteuttaa televisiomainontaa. Tahan syyné on se, etta

tv-mainonnan ollessa hyvin toteutettua se on ndkyvaa ja huomiota
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herattavaa seka yksikkohinnoiltaan kohtuullisen hintaista. Televisio on
erityisesti tunnettuus-, yrityskuva- ja muistutusviestinnassa toimiva tytkalu
(Rope 2000, 318.)

Radiomainonta

Radiomainonta on alkanut Suomessa vuonna 1984 kaupallisten
radiokanavien saatua toimilupansa. Radiomainonta on toimivaa
esimerkiksi alueellisessa tapahtumamainonnassa, muistutusmainonnassa
seka tuotemyynnin edistdjana. Radiomainonnan toimivuus perustuu
radioaseman kuunteluintensiivisyyteen, jossa on huomattavasti eroja eri
alueiden valilla Suomessa. Radion ollessa pelkkdan &&neen perustuva
valine, on mainoksen tekemisessa omat haasteensa. Tasta syystd monet
littdvatkin mainoksiin musiikkia ja niin sanottuja laulettuja jingleja.
Radiomainontaa kaytetdan usein tukimediana, johon se sopii hyvin
edullisen hintansa sek& muistuttavan luonteensa vuoksi. Radio tavoittaa
ihmiset myds autoista, mika on etu muihin mainoskanaviin verrattuna
(Rope 2000, 319.)

Ulkomainonta

Suomessa ulkomainonnan maara on noin kolme prosenttia koko
mediamainonnan maarasta. Monissa EU-maissa kuten Ranskassa maara
voi olla jopa 10%. Ulkomainonnan tarkoitus on usein toimia taydentavana
mainosmuotona esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden lanseerauksessa tai
muistutusmainontana. Taman tyyppiselta viestinnalta valttyminen on lahes
mahdotonta. Toisto viela lisdd mainonnan tehoa ja monet nakevatkin
l&hes paivittdin samat mainokset kulkureittiensa varrella. Ulkomainonta
valittda viestejad vuorokauden ympari ja toimii massamediana: sanoman
kohdistaminen tietylle kohderyhmalle. Ulkomainosvélineet pitavat sisallaan
muun muassa kaupunkitaulut, mainoskorit, mainospilarit seké&
pysakkitaulut. Mainoksia voidaan myods nédhda eri liikennevéalineissa kuten

linja-autoissa tai raitiovaunuissa (Bergstrom & Leppénen 2007, 312-313.)
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Suoramainonta

Suoramainonta on suoramarkkinoinnin yksi osa. Sen tavoitteena on luoda
asiakkaassa reaktio kuten lisatietojen kysyminen, kilpailuun osallistuminen
tai tilaus. Suoramainonta on nain ollen seka media, etta myyntikanava,
jonka tarkoituksena on joko aloittaa uusi asiakassuhde tai syventaa jo
olemassa olevaa suhdetta. Sita kaytetaan usein asiakassuhteiden
yllapidossa ja kehittdmisessa. Viime vuosina suoramainonta on yleistynyt
kuluttajamarkkinoinnissa. Nykypaivana yha useammat lehtitalot ja
kustantamot hankkivat uusia asiakassuhteita juurikin suoramainontaa
kayttaen. Mainokset voivat olla joko printattuja tai sahkaoisia. Muihin
medioihin verrattuna etuna on hyva kohdennettavuus (Bergstrom &
Leppanen 2007, 328-329.)

3.5.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdmisen tehtavanéd on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia
myymaan tuotteita tai palveluita. Tapahtuma kohdistuu siis niin lopullisiin
ostajiin kuin jakelutien jaseniin. Sen tavoitteena on saada uusia kokeilijoita
tuotteille tai palveluille seké vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden
uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemman. Myynninedistaminen
tukee muuta markkinointiviestintaa ja voi tapahtua joko lyhyina
kampanjoina tai pidempina jaksoina. Se tulisi my6s integroida yrityksen
mainontaan ja muuhun viestintdan. Toimenpiteet tulisi suunnitella
vuositasolla ja markkinointisuunnitelmassa on maariteltava erikseen
myynninedistamisen tavoitteet. Taman jalkeen voidaan suunnitella
toimenpiteet, toteuttaa ne ja seurata tuloksia. Seuraavaksi esitellaan kaksi
tarkeda myynninedistamisen muotoa: messut ja tapahtumamarkkinointi.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 390).

Messut

Messut ovat yksi myynninedistamisen perusmuodoista. Siella yhdistyvéat
mainonnalliset ja henkil6kohtaisen vaikuttamisen kautta tapahtuvat

myynnilliset toiminnot yhdessa tapahtumassa (Rope 2000, 377.)
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Asiakaskuntaan messuilla voi kuulua ammattilaisia eli yritysten ostajia ja
jalleenmyyijia tai kuluttaja-asiakkaita. Messut on oiva tilaisuus tavata
nykyisia asiakkaita seka luoda uusiin asiakkaisiin kontakteja.
Osallistuminen taman kaltaisiin tapahtumiin ei kuitenkaan ole halpaa, joten
messuosasto ja myynninedistdmisen toimet kannattaa suunnitella
toimiviksi etukateen. Suurimmat kuluerat messuilla ovat messuosaston
vuokra, suunnittelu, rakentaminen seka sisustus. Ennen
osallistumispaatosta tulisi tutkia onko messujen luonne yritykselle sopiva.
Tata varten selvitetaan aikaisempia kavijamaaria, hintoja ja muita
tapahtumaan osallistuvia naytteilleasettajia. Myds tavoitteen asettaminen
omalle messuosastolle olisi hyva paattaa: tehdaanko
markkinointitutkimusta vai etsitdanko paikan paalta esimerkiksi uusia
asiakkaita, maahantuojia tai jalleen myyjia (Bergstrom & Leppéanen 2007,
392-393.)

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen myyntiprosessin helpottamista,
kiihdyttamista, aloittamista ja lyhentamista. Tapahtumien avulla avataan
ovia, mutta ei suljeta diileja (Sagent 2006, 9.) Yrityksen oman
markkinointitilaisuuden jarjestamista kutsutaan tapahtumamarkkinoinniksi.
Yritystilaisuus tulee suunnitella huolellisesti, koska kustannukset ovat
yleensa osallistujaa kohden korkeat. Hyva tilaisuus pitaa sisallaan
tarkoitukseen sopivan teeman, paikan, ajan ja sisallon, jotka on
suunniteltu kohderyhman nakdkulmasta. Téallaiset tilaisuudet ovat tarkeita
B2B-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapitamisessa (Bergstrom &
Leppénen 2007, 396-397.)

3.5.4 Suhde- ja tiedostustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on
tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisddminen seké suhteiden luominen
ja yllapitdminen sidosryhmien vélilla. Menetelmaa kaytetddn niin yrityksen
sisaisiin kuin ulkoisiinkin toimintoihin. PR:n merkitys markkinoinnissa on

suuri, koska sen avulla vaikutetaan yrityksen imagoon hyvin laaja-alaisesti.
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Kohteina ovat useat eri tahot ja tasta syysta tiedotus- ja suhdetoimintaa
voidaan tehda monin eri tavoin. Tiedotustoiminnan vélityksella lahetetyt
viestit voivat tavoittaa vastaanottajia tehokkaammin kuin maksettu
mainonta, ja viestien sisalto voi olla uskottavampaa (Bergstrom &
Leppanen 2007, 400.)

Sisadisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa kohteena ovat oma
henkilokunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elakoityneet tyontekijat
seka henkiloston omaiset. Sisaiseen tiedottamiseen kaytetdan esimerkiksi
henkilostdlehtia, tiedotteita ja ilmoitustauluja. Suhdetoimintaa taas ovat
erilaiset juhlat seka virkistaytymismahdollisuudet, joihin henkildkunnan on

mahdollista osallistua (Bergstrom & Leppanen 2007, 400.)

Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset
tiedotusvalineet, jotka jakavat tietoa yrityksesta suurelle yleisoméaaralle.
Tiedotusvalineiden jakamia viesteja uskotaan usein paremmin kuin
yrityksen omia viesteja kuten mainoksia. Ulkoista PR:4a ovat myos
suhteiden hoitaminen yhteistydkumppaneihin kuten alihankkijoihin,
tavarantoimittajiin seka rahoittajiin. Ulkoisen tiedottamisen tehtavana on
antaa ajankohtaista tietoa yrityksesta, oikaista julkisuudessa esiin
noussutta virheellista tietoa seka rakentaa luottamusta itse yritykseen ja
sen tuotteisiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nahdaan usein
hitaasti: PR:n tavoitteena ei kuitenkaan ole saada heti taloudellista tulosta,
vaan luoda pitk&daikainen suhtautumisen muutos (Bergstréom & Leppé&nen
2007, 400.)
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4 CASE: VIP BARTENDERS

Tassa luvussa syvennytaan VIP Bartendersin viestintdkanaviin ja niiden
kayttoon yrityksen liiketoiminnassa. Tietoa VIP Bartendersin viestinnasta
ja viestintdkanavista on saatu yrityksen markkinointipaalliklta seka
tyontekijoiltd. Tah&n lukuun on yhdistetty myos tutkimustyd, jonka avulla
selvitetddn mita viestintdkanavia muut yritykset kayttavat etsiessaan tietoa
ohjelmapalveluista. Lopuksi tasséa luvussa kaydaan lapi SWOT-analyysi

seka kehitysehdotukset markkinoinnin tehostamista varten.

4.1 VIP Bartendersin viestintakanavat

VIP Bartendersin kilpailukeinoihin kuuluvat laadukkaasti toteutetut
ohjelmakokonaisuudet seka joustava ja nopea palvelu. VIP Bartendersin
motto onkin "ei myyda ei oota” eli he pyrkivat toteuttamaan aina jollain
konstilla asiakkaiden toiveet. Yritys pyrkii myos vastaamaan kysymyksiin
ja tarjouspyyntdihin vuorokauden kuluessa. VIP Bartenders panostaa
my0s viestintaansa tiedottamalla paasaantoisesti verkkosivuillaan ja
sosiaalisen median valityksella muun muassa tarjolla olevista palveluista
seka tulevista tapahtumista. Kohderyhméksi tdssa opinnaytetydsséa on
valittu yritykset, jotka etsivat laadukkaita ja hyvin toteutettuja

ohjelmapalveluita yrityksensa tapahtumiin.

VIP Bartendersille verkkomainonta ja sosiaalisen median kaytté ovat
markkinoinnissa jo arkipaivaa. Yritys pitaa kuitenkin omaa brandiaén
markkinointiviestinnassa yhtena tarkeimmistéa tekijoista. Vahva imago eli
kuva, jonka yritys antaa itsestaan ja maineikas brandi helpottavat
huomattavasti muun muassa yrityksen tapahtumayhteistyon luomista

muiden organisaatioiden kanssa.

Kappaleessa kolme esiteltyjen viestintdkanavien pohjalta on VIP
Bartendersin kehitettaviksi kanaviksi valittu messut, sosiaalinen media,
verkkosivut, hakukoneet, henkilokohtainen myyntityd seka suhde- ja
tiedotustoiminta. Kehitettdvien mainoskanavien ulkopuolelle on jatetty

tapahtumamarkkinointi, ulkomainonta, televisiomainonta, radiomainonta,
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printtimainonta ja suoramainonta, koska yritys haluaa panostaa
mainonnassaan yritysmarkkinointiin kustannustehokkaasti ja panostaa
paaasiassa nykyaikasiin mainoskanaviin. Edella mainittujen
mainoskanavien valityksella tavoitellaan yleensa kuluttajamarkkinoita tai

hinnat ovat todella korkeat pienen yrityksen budjetille.

4.1.1 Messut

VIP Bartenders toimii yhteistydssa useiden eri toimijoiden kuten
ravintoloiden seka tapahtumajarjestajien kanssa. Yhteistydkuviot naiden
toimijoiden kanssa mahdollistavat VIP Bartendersin osallistumisen
erilaisiin tapahtumiin ja messuille omalla osastollaan. Esimerkkina
tallaisesta tapahtumasta on FinnBar-ammattitapahtuma, joka keskittyy
ravintoloiden juomamyyntiin. Tapahtumassa kohtaavat alan ammattilaiset
seka tuotteiden ja palveluiden tarjoajat. Tana vuonna FinnBar messut

jarjestettiin lokakuun alussa Kaapelitehtaalla.

Kuva 1. VIP Bartendersin osasto Finnbar tapahtumassa
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VIP Bartendersilla oli Kaapelitehtaalla keskeisella paikalla oma piste, jolla
tyoskenteli useampi esittelija seka muutama valokuvaaja. Omasta
pisteestaan VIP Bartenders oli luonut tyylikkaan ja huomiota herattavan
erilaisten bannereiden, baaritiskin sekéa somisteiden avulla. Valokuvaajat
oli palkattu yksinomaan yrityksen osastolle ottamaan valokuvia osastolla
vierailevista henkildista. Valokuvaan osallistuvan vierailijan oli mahdollista
pukea paalleen teemavaatteita, joita VIP Bartendersilla oli mukanaan.
Valokuvaan oli mahdollista valita my6s tausta muutamasta eri
vaihtoehdosta oman makunsa ja vaatetuksensa mukaan. Kuvaajien
ottamat valokuvat siirtyivat muutamassa minuutissa VIP Bartendersin
Facebook sivuille, josta ne oli mahdollista hakea omaan kayttéonsa.
Valokuvauspisteen avulla VIP Bartenders sai luotua hauskaa ohjelmaa,
pidettya vierailijoita pidempé&&n omalla osastollaan sekéa luotua itselleen

hyvan mainoskampanjan sosiaaliseen mediaan.

VIP Bartendersin messuille osallistuminen on kuitenkin talla hetkella
suhteellisen vahaista korkeiden kustannusten ja kaytettavissa olevien
resurssien takia. Yritys voisi kuitenkin harkita osallistumistaan messuille,
joihin osallistuu paljon eri toimialojen yrityksia. Nain VIP Bartendersin olisi
mahdollista luoda asiakaskontakteja, verkostoitua ja mahdollisesti myyda
omia palvelujaan tapahtuman yhteydessa. Vaikka messuille osallistuminen
onkin usein kallista, voidaan hyvalla suunnittelulla saada aikaan nakyvia
tuloksia ja luoda arvokkaita kontakteja.

4.1.2 Sosiaalinen media

VIP Bartendersilla on kaytossaan talla hetkella sosiaalisen median
kanavista Facebook, Instagram ja Youtube, joissa he jakavat kuvia ja
videoita flairtending harjoittelusta, erilaisista tapahtumista seka tiedotteita
tulevista koulutuksista. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista jakaa kuvia
ja videoita samalla kertaa useampaan eri kohteeseen. Esimerkiksi
Facebook ja Instagram toimivat yhteen niin, etta napinpainalluksella pystyy
saman kuvan jakamaan molempiin medioihin. Tama nopeuttaa tiedon

valittamista eri asiakasryhmille, kun kuvia ja viesteja ei tarvitse laittaa
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kaikkiin kohteisiin erikseen. Seuraavan kuvan (Kuva 2) VIP Bartenders on

jakanut seka Instagramissa, ettd Facebook-sivuillaan samanaikaisesti.

l! VIP Bartenders seka Vesa J. Makarainen ja Nico Valimaki
¥ 14. elokuuta kello 18:21 - €

Novellen moctailbaarissa pullot iimassa! #vipbartenders #flow #novelle

Kuva 2. Kuva Flow-festivaaleilta Novellen moctailbaarista (Facebook 2016)

Sosiaalinen media mahdollistaa myds kavijamaarien seurannan. VIP
Bartenders seuraakin aktiivisesti Facebook sivujensa kautta, kuinka moni
Facebookin kayttaja on kaynyt heidan sivuillaan tietylla aikavalilla. Saadun
tiedon avulla he nakevat onko medioiden kaytté kannattavaa ja millaiset
julkaisut kasvattavat kavijamaaria sivuilla. Facebookissa yrityksen on
mahdollista ostaa myds mainostilaa tietyksi ajaksi ja seurata mainosten
klikkauksien méaraa. VIP Bartenders on valilla ostanut mainostilaa
kasvattaakseen sivujensa kavijamaaria ja tavoittaakseen mahdollisia
asiakasyrityksia tata kautta. Instagrammia VIP Bartenders kayttaa
Facebookin tukena sek& kanavana valokuvien jakamiseen. Youtubeen
VIP Bartenders lisaa mainosvideoitaan ja valilla videoita keikoilta, joihin he
ovat osallistuneet. Youtubesta 16ytyy myos jonkin verran videoita, joita

yrityksen asiakkaat ovat jakaneet esimerkiksi omista juhlistaan.
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VIP Bartendes kayttaa satunnaisesti maksettua Facebook mainontaa.
Mainonnan maaran lisaaminen ja tarkka kohdennus voisi kuitenkin auttaa
VIP Bartendersia tavoittamaan paremmin yrityksia esimerkiksi
paakaupunkiseudulta. Linkedin tilin avaaminen auttaisi myoés VIP
Bartendersia luomaan linkkeja itsensa ja muiden yritysten vélille.
Linkedinissa yritys voisi myds julkaista materiaalia, jota muut alasta
kiinnostuneet yritykset voisivat alkaa seuraamaan ja jakaa omalla Linkedin
tilillaan. Nain tieto yrityksesta levidisi myds muiden Linkedin kayttajien
keskuudessa. Blogien avulla VIP Bartenders voisi voisi kirjoittaa juttuja
muun muassa flairtendingistd, tapahtumista tai kauden drinkeista.
Blogikirjoituksia yritys voisi jakaa muissa sosiaalisissa medioissa ja omilla
verkkosivuilla. Mainonnan tehostamiseksi yrityksen kannattaisi myos
linkata kaikki sosiaalisen median kanavansa yhteen niin, ettd muut
kayttajat nakevat heidan aktiivisuutensa verkossa. Esimerkiksi Linkediniin
ja Facebookkiin on mahdollista laittaa linkit muihin yrityksen kayttssa
oleviin kanaviin, joiden kautta muiden kayttajien on mahdollista siirtya

suoraan yrityksen muille sivuille.

4.1.3 Verkkosivut

VIP Bartendersin verkkosivut on rakennettu niin, etta ne toimivat talla
hetkella mobiililaitteillakin suhteellisen hyvin. Verkkosivujen paivityksesta
on kuitenkin jo aikaa ja sivujen uudistaminen kayttajaystavallisemmaksi
olisi tarpeellista. Verkkosivut on télla hetkella jaettu usealle eri valilehdelle,
mutta tekstia on kuitenkin todella vahan. Verkkosivujen ulkoasu on esitelty

kuvassa 3.
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VIP

BARTENDERS

PALVELUT HENKILOSTOVUOKRAUS KOULUTUS KALUSTOVUOKRAUS KONSULTOINTI YHTEISTYOSSA KAUPPA INFO

Kuva 3. VIP Bartendersin kotisivut (VIP Bartenders 2014)

Valilehtien maaraa olisi jarkevaa vahentaa ja sivuja tata kautta selkeyttaa.
Ylapalkkiin voisi lisata esimerkiksi otsikon Mita tarjoamme? tai Palvelut,
jonka alle voisi siirtaa ylapalkista kaikki VIP Bartendersin tarjoamat
palvelut mukaan lukien ohjelmapalvelut, henkildstovuokraus,
kalustovuokraus, koulutus ja konsultointi. Yhteistydssa valilehden voisi
myOs samoista syista siirtda Info valilehden alle. VIP Bartendersin
verkkokauppa on talla hetkelld ihan oma sivustonsa, joka ei tue
ulkonadllisesti eika rakenteellisesti yrityksen verkkosivuja millaan tavalla.
Sivujen uudistamisen yhteydessa verkkokauppa kannattaisi sisallyttaa
yrityksen omien verkkosivujen kanssa samaan pohjaan. Taman hetkisen
kuvakarusellin tilalle yritys voisi harkita lyhyen videon tekemista, joka
pyorisi verkkosivulla esittelyvideona. Tama mahdollistaisi sivuille linkatun
Youtube videon poistamisen verkkosivuilta kokonaan. Verkkosivuilla
olevan Facebook syotteen voisi myos poistaa kokonaan tai yrittaa miettia
kuinka sen voisi upottaa paremmin taustaan. VIP Bartendersin
verkkosivuilla ei télla hetkella ole analytiikkaa eli kayttajaseurantaa
kaytossa ollenkaan. Yritys voisi kuitenkin ottaa analytiikan kayttdonsa,
jonka avulla voitaisiin n&hda mité polkuja sivuilla vierailevat henkil6t

kayttavat.

Verkkosivuille voisi lisdta my6s osuuden t6ista, joita yritys on aikaisemmin
toteuttanut. Tata kautta mahdolliset asiakkaat padsevat tutustumaan

yritysten palveluihin ja osaamiseen. Mygs yhteisty6t suurien toimijoiden
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kuten Sinebrychoffin energiajuoma brandi Batteryn kanssa olisi hyva
esitella yrityksen verkkosivuilla. Tata kautta yrityksen on mahdollista

kasvattaa tunnettuuttaan seka nakyvyyttaan verkossa.

BA ' ERY FAMILY PRODUCTS ~ AVAILABILITY WEBSTORE COMPETITIONS v
ENERGY DRINK 2% c-

FLAIRTENDING 7 . ) 2. BIOGRAPHY

VIP BARTENDERS . \Y ——

Born: Nico (1991), \
Hometown: Helsink
The ﬁ;st time we saw and tried flairtending was in 2006
While practicing tricks, we have broken at least 9547 bottle

L

READ MORE v

Kuva 4. Batteryn ja VIP Bartendersin yhteisty6 (Batterydrink 2016)

4.1.4 Hakukoneet

VIP Bartendersilla on talla hetkella kaytossaan Googlen AdWords
hakukone. Hakukoneeseen on asetettu hakusanoja, joiden avulla heidan
yrityksensa l6ytyy Googlen hakutulossivuilta seka
kumppanisivustoverkostosta. VIP Bartenders voisi kuitenkin lisata
hakusanojensa maaraa tai laajentaa kenttaa niin, etta se kattaisi
esimerkiksi tapahtumat, ohjelmapalvelut, virkistyspaivat ja pikkujoulut,
jotka ovat luultavasti yleisimpid hakusanoja ohjelmapalveluita haettaessa.
Talla hetkella VIP Bartendersin [6ytdminen Googlen hakukoneen avulla on

lahes mahdotonta.

VIP Bartenders voisi myos harkita Googlen AdSense ohjelman kayttoon
ottoa AdWordsin rinnalle. AdSense tydkalun toiminta perustuu siihen, etta
yrityksen mainokset nakyvat yksityisilla verkkosivustoilla kuten

blogikirjoituksissa.



44

4.1.5 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaista myyntityota pidetaan usein olennaisena osana B2B-
markkinointia. VIP Bartenders ei kuitenkaan téalla hetkella kayta
markkinoinnissaan henkilokohtaista myyntity6ta tydkalunaan. Yrityksen
kannattaisi kuitenkin lahestya potentiaalisia asiakkaitaan
myyntiesittelyiden kautta kertoen esimerkiksi saatavilla olevista
palvelukokonaisuuksistaan. Haastatteluiden yhteydessa nousi esille, etta
tapahtumajarjestajat seka toimistoassistentit kaipaisivat enemman
lahestymisté ohjelmapalveluiden osalta henkilokohtaisen myyntityon
kautta. Prospektien hankkiminen ja myyntiesittelyiden pitaminen on
kuitenkin aikaa vievaa ja yrityksen resurssit ovat rajalliset. Hyvien
esivalmisteluiden avulla ja yhteistydlla yritystietoja tarjoavien tahojen

kanssa voidaan kuitenkin saada solmittua hyvia kauppoja.

4.1.6 Suhde- ja tiedotustoiminta

VIP Bartendersin sisdinen tiedotus toimii télla hetkella viikkopalavereiden,
henkilokunnan oman Facebook ryhman seka sahkdpostin valityksella.
Pienessa yrityksessa tieto saadaan kulkemaan nopeasti myos puhelinten
valityksella. Henkilostolehdille, ilmoitustauluille tai tiedotteille ei nahda
tarvetta. Yritys jarjestdd myos henkilostolleen erilaisia juhlia ja

virkistyspaivia muutaman kerran vuodessa suhdetoimintansa tukemiseksi.

Ulkoista suhde- ja tiedotustoimintaansa yrityksen tulisi kehittaa parempaan
suuntaan. Tiedotusta suurille yleisémaarille yritys hoitaa talla hetkella
sosiaalisen median seka verkkosivujensa kautta. Yritys voisi kuitenkin
huomioida paremmin jo olemassa olevia asiakkaitaan valittamalla tietoa
muun muassa uusista palvelukokoisuuksistaan tai tulevista
tapahtumistaan tietyin valiajoin esimerkiksi sahkopostiviestien valityksella.
Yritys voisi jarjestéda myos yhteistyokumppaneidensa, tavarantoimittajiensa
seka uskollisten asiakkaidensa kanssa tapaamisia tietyin valiajoin

suhteidensa yllapitamiseksi.
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VIP Bartenders voisi myods mitata asiakkaidensa seké
tavarantoimittajiensa tyytyvaisyytta erilaisten kyselyiden avulla. N&in
saataisiin tietoa siita, kuinka asiat ovat sujuneet ja mita voitaisiin viela
tulevaisuudessa parantaa. Tyytyvaisten asiakkaiden pitaminen on
kuitenkin tutkimusten mukaan yritykselle paljon edullisempaa kuin uusien

hankkiminen.

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta on kaytetty markkinatutkimuksissa
jo vuosikymmenten ajan. Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan normaalisti
ryhmékeskusteluina tai henkilokohtaisina haastatteluina. Kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla pyritaan vastaamaan kysymyksiin mitd, miksi ja kuinka;
se on luonteeltaan kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa.
Laadullista tutkimusta hyddynnetaan usein uusien tuotteiden ja
markkinointikonseptien testaamisessa (Taloustutkimus 2016.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tehd&én kokonaisvaltaista
tiedonhankintaa ja aineistoa kootaan todellisessa tilanteessa. Ihminen
toimii kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruussa valineend, mutta apuna
kaytetaan usein myos lomakkeita ja testeja. Tutkijalla on tavoitteena
paljastaa odottamattomia asioita, ja tasta syysta on tarkead, etta aineistoa
tarkastellaan monipuolisesti ja yksityiskohtaisesti. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksen mukaisesti, ei
satunnaisotoksina. Tutkimussuunnitelman muokkaaminen on mahdollista
tutkimuksen edetessa olosuhteiden mukaisesti. Tapauksia kasitellaéan
kuitenkin ainutlaatuisina ja aineiston tulkinta toteutetaan sen mukaan
(Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P 2008, 160.)

4.2.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen
teemahaastatteluiden muodossa. Tama menetelma valittiin, koska
tuloksista haluttiin saada mahdollisimman yksityiskohtaisia, luotettavia ja

tarkkoja. Tutkimukseen ei otettu satunnaisia vastaajia vaan kohdejoukko
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oli valmiiksi méaaritelty. Tutkimuksessa kaytettiin avointenkysymysten
tukena esimerkkivastauksia, jotta haastateltavat saatiin ajattelemaan
laajemmin eri vastausvaihtoehtoja seka ymmartamaan mita kysymyksilla

haetaan takaa.

Tutkimuksen avulla haastattelija halusi selvittdd kanavat, joita tapahtumia
jarjestavat tahot etsiessaan tietoa tarjolla olevista ohjelmapalveluista.
Tarkeaa oli myos selvittdd milla perusteella he valitsevat tietyt kanavat ja
mitka asiat vaikuttavat eniten palveluntarjoajan valintaan. Haastattelun
aikana kysyttiin seuraavat kysymykset: Mink&a kanavien kautta olet
hankkinut tai saanut tietoa tarjolla olevista ohjelmapalveluista?, Milla
perusteella valitsit kyseisen tai kyseiset kanavat tiedonhankintaan?, Mitka
asiat vaikuttavat ohjelmapalveluiden valintaan eniten?, Milla tavalla
toivoisit saavasi tietoa ohjelmapalveluiden tarjonnasta tulevaisuudessa?
Mitd hakusanoja kéaytat kun etsit tietoa tarjolla olevista ohjelmapalveluista?
Vastausten avulla pystyttiin selvittamaan, mita viestintdkanavia vastaajat
kayttavat, milla perusteella he ovat ne valinneet ja mitké asiat vaikuttavat
palveluntarjoajan valintaan. Saatuja tietoja pystyttiin myohemmin
hyddyntamaan tutkimuksessa VIP Bartendersin viestintdkanavien valintaa
tehdessa. Viimeisen kysymyksen avulla haastattelijan tavoitteena oli
selvittdd mita hakusanoja ohjelmapalveluiden haussa yleensa kaytetaan,

jotta VIP Bartendersin hakukonemarkkinointia saataisiin parannettua.

Tutkimukseen osallistui yhteensé kahdeksan vastaajaa. Vaikka
osallistujamaara jaikin suhteellisen alhaiseksi, oli saadut vastaukset
kuitenkin kattavia ja ne tukivat hyvin tutkimuksen teoriaa.
Haastattelutilanteessa haastattelijalla oli apunaan kysymyslomake seka
aanitallennin. Kysymyslomakkeesta haastattelija naki kysymykset, jotka
esitti haastateltavalle. Aanitallentimen avulla haastattelija sai talteen
vastaukset litterointia varten. Litterointitilanteessa vastauksista saatiin

poimittua tutkimusta varten olennaisimmat asiat.
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4.2.2 Tutkimustulokset

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista osa oli ammatiltaan
tapahtumatuottajia ja osa vastasi yrityksensa sisaisten tapahtumien
jarjestamisesta esimerkiksi toimistoassistentin roolissa. Haastattelun
alussa haastattelija selvitti ensin muutamalla kysymyksella taustatietoja
yrityksesta, jossa haastateltava tyoskentelee seka taman roolista
tapahtumien jarjestamisen suhteen. Kysymyksien avulla selvitettiin:
yrityksen koko seka toimiala ja tyontekijan titteli seka rooli tapahtumien

jarjestamisen osalta.

Paakysymyksien avulla haastattelija halusi selvittdd mita kanavia
haastateltavat kayttavat etsiessaan tietoa tarjolla olevista
ohjelmapalveluista, milla perusteella he valitsevat tietyt kanavat ja mitka
asiat vaikuttavat ohjelmapalveluiden tarjoajan valintaan. Haastateltavien
vastaukset olivat todella yhdenmukaisia, mutta muutamia poikkeuksia
kuitenkin [6ytyi joukosta. Suurin osa vastaajista ilmoitti kayttavansa
ohjelmapalveluiden etsindssa hakukoneita ja muuta internetia, sosiaalista

mediaa seka kysyvansa vinkkeja tuttaviltaan.

Hakukoneita ja muuta internetia jokainen vastaajista kertoi kayttavansa
tiedonhankintaan, koska tiedon saanti on nopeaa, hakukoneiden kaytté on

helppoa ja saatava tieto on paéosin ajantasaista.

Internetin hakukoneet ovat helppo ja nopea
tiedonhakumenetelma.”

Sosiaalista mediaa taas kolme vastaajista kertoi hyodyntavansa
selvittdessaan tietoja ohjelmapalveluita tarjoavasta yrityksesta ja

seuratessaan yrityksen toimintaa.
"Sosiaalisen median kautta seuraan yritysten toimintaa ja

kayttaytymista.”

Tuttaviltaan jokainen vastaajista kertoi saaneensa vinkkeja
ohjelmapalveluita etsiessaan. Syyna niin sanotun "puskaradion”

kayttdamiseen oli pd&osin tuttavilta saatavan tiedon luotettavuus.



48

"Tuttavilta saa helposti ja nopeasti luotettavaa tietoa
tarjolla olevista palveluista. Usein suositukset tulevat viela
oman kokemuksen perusteella, joka lisda luottamusta
palveluntarjoajaa kohtaan.”

"Vélilla kun olen mukana tapahtumissa saatan kuulla
ohimennen ohjelmapalveluista, joita muut ovat kayttaneet.
Otan tietoja yl0s jos itse tarvitsen joskus vastaavanlaista
palvelua.”

Vastaajista kukaan ei enaa nykypaivana etsi tietoa sanomalehtien,
television tai radion valityksella. Suoramarkkinointia yksi vastaajista kertoi
ottavansa vastaan tietyilta yrityksiltd sahkdpostien muodossa. Kolme
vastaajista oli sita mielta, ettd henkildkohtainen myyntity6 voisi olla hyva

asia, mutta alan yritykset harvemmin sita tekevat.

"Yrityksié voisi l&hestyd enemmén ohjelmapalveluiden
tarjoajan toimesta. Aloite tulisi jarjestajataholta ja he
kertoisivat millaisia palveluita tarjoavat.”

Ohjelmapalveluiden valintaan vaikuttavista tekijoista pinnalle nousivat
palvelun hinta, laatu ja saatavuus. Lahes jokaiselle vastaajista hinta oli
kynnyskysymys palvelua valittaessa. Tapahtumatuottajilla on
asiakkaidensa antamat budjetit, joiden mukaan tulee toimia.
Toimistoassistenteilla tai muilla yrityksen tapahtumia jarjestavilla tahoilla
taas on oman yrityksensa asettamat kustannusrajat tapahtumien
jarjestamista varten. Seitsemalle vastaajalle palvelun laatu oli myds tarkea
tekija. Tarjouspyyntdihin vastaaminen ajallaan, joustava palvelu ja hyva
kaytds nousivat erityisesti esille tdssa kohdassa. Viisi vastaajista oli sita
mielta, ettd sijainnilla on merkitysta ohjelmapalvelua valittaessa. Kolme
vastaajista taas ilmoittivat, ettei sijainnilla en&é nykypaivana ole niin suurta

merkitysté, koska liikkuminen on helpompaa ja nopeampaa kuin ennen.

"Nykypéivéné liikkuminen on niin nopeaa ja helppoa, etta
sijainnilla ei ole suurempaa merKkitysta.”
Yrityksen verkkosivujen fyysinen ulkoasu mukaan lukien kuvat, referenssit,
asettelu seké ulkondkd olivat neljélle vastaajista tekija, joka vaikuttaa
suuresti ohjelmapalvelun valintaan. Jos verkkosivujen kaytettavyys on
huono tai ulkonaké karmiva vastaajien mukaan kiinnostus katoaa

valittomasti.
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“Jos yrityksen verkkosivut ovat sekavat tai ulkoasu on
karmiva lahden sivuilta heti pois. Sivujen tulee olla
helppokayttoiset ja edustavat, jotta viitsin itse nahda
vaivaa tiedonhankintaan.”

Vastaajat toivoivat tulevaisuudessa loytavansa tietoa saatavilla olevista
ohjelmapalveluista hakukoneiden ja muun internetin, sosiaalisen median,
henkilokohtaisen kontaktoinnin sek& omien tuttujensa kautta. Taulukossa
viisi on vielda tiivistetty haastatteluista esille nousseet havainnot ja niiden

pohjalta luodut kehitysehdotukset.

Taulukko 5. Havainnot ja kehitysehdotukset

Havainnot Kehitysehdotukset

Tuttavien sanomaan luotetaan suuresti | Ei kehitysehdotuksia

Sosiaalisen median kautta selvitetdan
tietoa yrityksen toiminnasta Sosiaalisen median kehittaminen

Printattua mediaan ei kannata enaa
nykypaivané panostaa suuresti Ei kehitysehdotuksia

Henkilokohtaista myyntity6ta toivotaan
tapahtuvan tulevaisuudessa Yritysten kontaktointi

Hinta, laatu ja saatavuus vaikuttavat
eniten palveluntarjoajan valintaan Ei kehitysehdotuksia

Sijainti ei ole enda nykyaan
kynnyskysymys palveluntarjoajan
valinnassa Ei kehitysehdotuksia
Internetmainontaan panostaminen Verkkosivujen paivitys, hakusanat

Radion ja tv:n vélityksella ei enda
hankita tietoa Ei kehitysehdotuksia

Lopuksi haastattelija esitti lisdkysymyksen haastatteluun osallistuneille
vastaajille. Lisdkysymyksen avulla haastattelijan tavoitteena oli selvittaa,
milla hakusanoilla tapahtumatuottajat seka tapahtumia jarjestavéat tahot
etsivat ohjelmapalveluita tarjoavia yrityksid hakukoneiden kautta.
Haastateltavilta tuli vastauksia hyvin kattavasti ja seuraavia sanoista yritys
voisi hyvin hyddyntdd hakukoneoptimoinnissaan: teemajuhlat, tapahtumat,
tapahtumajarjestgjat, tapahtumapalvelut, ohjelmapalvelut, pikkujoulujen
ohjelma, kesépaiva, palveluntarjoajat, ohjelmanumerot, ohjelmaa ryhmalle,

virkistyspéaiva, ohjelmavinkit ja suurin osa vastaajista kertoi lisd&vansa
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hakusanan peraan viela paikkakunnan, jossa tapahtumaa oltaisiin

jarjestamassa.

4.3 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

VIP Bartenders on osallistunut pd&osin yhteistybkumppaneiden kautta
erilaisiin tapahtumiin omalla osastollaan. Yritys voisi kuitenkin pyrkia
osallistumaan myos messuille, joihin osallistuu paaasiassa ihmisia eri
yrityksista. Tallaisilla messuilla VIP Bartenders pystyisi jakamaan tietoa
tarjolla olevista ohjelmapalveluistaan ja luomaan uusia kontakteja
mahdollisiin asiakkaisiin. Esimerkkina tallaisista messuista voisi olla

Bisnespaivat, jotka jarjestetaan vuosittain messukeskuksessa.

Sosiaalinen media yrityksella on jo hyvin hallussaan, mutta kehitettavaa
kuitenkin viela I6ytyy. Yritys voisi alkaa kayttamaan enemman maksettua
mainontaa ja kohdentaa nain palveluitaan muille yrityksille. T&méa on
mahdollista esimerkiksi Facebookin ja Instagramin valitykselld, jotka
yrityksella on jo kaytdssaan. Yritys voisi alkaa kirjoittaa myo6s blogeja, jotka
ovat nostaneet suosiotaan muutaman vuoden aikana. Blogeihin VIP
Bartenders voisi luoda esimerkiksi ideoita uusista drinkeista tai kirjoittaa
juttuja erilaisista tapahtumista, joihin he ovat osallistuneet tai joita ovat itse
olleet jarjestamassa. Naita blogeja VIP Bartenders voisi jakaa jo olemassa
olevien Facebook ja Instragram tiliensa kautta ja mahdollisesti

tulevaisuudessa Linkedinin tai omien verkkosivujensa valityksella.

Linkedin on yritysmaailmassa suuresti suosioon noussut kanava, johon
VIP Bartendersin kannattaisi ehdottomasti liittya tavoitellessaan kasvua
yritysmarkkinoilla. Linkedinin kautta VIP Bartendersin olisi mahdollista
luoda kontakteja eri yrityksiin ja jakaa tietoa oman yrityksensa toiminnasta.
VIP Bartendersin palveluita kayttaneet tahot voivat myos jakaa

Linkedinissa heidan julkaisujaan ja nain tieto valittyy uusille tahoille.

VIP Bartendersilla on jo kdytdssdan Youtube kanava, jonka kautta he

jakavat mainosvideoitaan. Youtuben kautta I6ytyy myés muiden tahojen
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jakamia videoita VIP Bartendersin jarjestamista esityksista. Videot, joita
VIP Bartenders on jakanut Youtuben valityksella ovat kuitenkin jo
useamman vuoden vanhoja ja pohjautuvat paaosin ohjelmanumeroihin,
joita yritys jarjestaa. Yritys voisi luoda uusia videoita Youtubeen ja pyrkia
tekemaan myads lyhyita patkia, joita voitaisiin jakaa nopeammalla
aikavalilla. Naita lyhyita patkia voitaisiin jakaa eri medioissa eika

pelkastaan Youtube kanavalla.

Yrityksen verkkosivuit kaipaavat uudistusta ja paivitysta. Verkkosivuilla on
useita valilehtid, jotka voisi siirtdd suurempien otsikoiden alle ja tata kautta
sivut selkeytyisivat huomattavasti. Verkkosivuille voisi my6s luoda
osuuden, josta l6ytyy erilaisia caseja, joissa he ovat olleet mukana.
Esimerkiksi Batteryn sivuilla ndkyy tieto siita, etta VIP Bartenders on
mukana heidan toiminnassaan, mutta téllaista tietoa ei 16ydy VIP
Bartendersin omilta sivuilta. Verkkosivuille voisi liséksi luoda osion, johon

paivittyy aina tieto uusimmista blogikirjoituksista tai muista julkaisuista.

Google AdWordsin hakusanojen kenttaa voisi laajentaa niin, etta VIP
Bartenders voitaisiin |0ytaa useammalla eri hakusanalla. Tallaisia
hakusanoja voisivat olla muun muassa ohjelmapalvelut,
tapahtumapalvelut, teemajuhlat ja pikkujoulut joita esimerkiksi
tapahtumatuottajat seka toimistoassistentit kayttavat etsiessaan tietoa

tarjolla olevista palveluntarjoajista.

Henkilokohtaista myyntityota VIP Bartenders tekee talla hetkella todella
vahan. Tahan osuuteen yrityksen tulisi panostaa enemman tekemalla
asiakaskaynteja, joiden aikana he voisivat kertoa muun muassa tarjolla

olevista palvelukokonaisuuksistaan seké aikaisemmista keikoistaan.

Yrityksen voisi panostaa enemmaén ulkoiseen suhde- ja
tiedotustoimintaansa. Yritys voisi lahettaa asiakkailleen seka
tavarantoimittajilleen tietyin valiajoin tyytyvaisyyskyselyita, joiden avulla
heille selvidisi mitk& asiat ovat menneet hyvin ja mihin tulisi kiinnittaa
erityisesti huomiota. Asiakkaille, jotka ovat kayttédneet jo aikaisemmin

yrityksen palveluita voitaisiin mygs tietyin valiajoin laittaa tietoa uusista
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ohjelmakokonaisuuksista, tarjouksia yrityksen palveluista tai tiedottaa
suuremmista tapahtumista, joihin VIP Bartenders on osallistumassa

[ahiaikoina.

Yritys voisi luoda jatkotutkimuksen, jossa keskitytddn syvemmin
sosiaaliseen mediaan seka verkkomainontaan. Tutkimuksen avulla voisi
selvittda millaisia julkaisuja kohderyhmé seuraa sosiaalisessa mediassa,
mité he haluaisivat I16ytaa yrityksen verkkosivuilta ja onko
kohdennettumainonta heidan mielestaan toimivaa. Naiden tietojen pohjalta
yrityksen olisi mahdollista kehittaa julkaisujensa ja verkkosivujensa
sisaltoa seka harkita kohdennetun mainonnan kayttoa.

4.4 SWOT

SWOT-analyysi muodostuu englanninkielen sanoista strenghts
(vahvuudet), weknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja
threaths (uhat). Vahvuuksilla pyrita&n kertomaan mita yritys tekee jo hyvin.
Heikkoudet taas pitavat sisalladn asioita, joita yritys ei tee hyvin tai mitka
heikentavat tehokkuutta. Mahdollisuudet ovat asioita, joita kasvattamalla
yrityksen olisi mahdollista toimia paremmin. Ja lopuksi uhat ovat
ymparistotekijoita, jotka vaikeuttavat yrityksen toimintaa. SWOT-analyysin
avulla useimmat yritykset etsivat vastauksia kysymyksiin: Missa
yrityksemme on nyt? Missa yritys haluaisi olla? Miten sinne paasee? Miten
edistymista mitataan? (Gamer 2005, SWOT Tactics.)
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VAHVUUDET
HEIKKOUDET
Vahva brandi

o . Osaaminen tietyilla alueilla
Ammattitaitoiset tyontekijat

. Sesonkipainotteisuus
Hyva maine

Joustava ja nopea palvg

MAHDOLLISUUDET
UHAT

Toiminnan laajennettavuus
Lama

Muu myynti sesongin ulkopuolella

Lainsaadannot

Kuvio 6. VIP Bartendersin SWOT-analyysi

VIP Bartendersin SWOT-analyysi on esitetty ylla nakyvassa kuviossa.
(Kuvio 4.) Analyysin tekemiseen on kaytetty yrityksen
markkinointipdallikdlta saatuja tietoja seka teoriaa. Yrityksen vahvuuksia
ovat vahva brandi, ammattitaitoiset tyontekijat, hyva maine seka joustava
ja nopea palvelu. Brandin ja maineensa ansiosta yritys on paassyt
tekemaan yhteistyotéa useiden nimekkaiden toimijoiden kanssa. Tama
mahdollistaa tiedon valittymisen yrityksestd myds muille toimijoille. Yritys
on tehnyt lupauksen, etta tarjouspyyntdihin ja asiakkaidensa kysymyksiin
vastataan yhden vuorokauden kuluessa. Asiakkaiden pyyntoja ei pideta
koskaan mahdottomina, vaan aina pyritdan Ioytamaan keino toteuttaa
asiakkaiden toiveet. Heikkona kohtana yritys pitdd osaamistaan tietyilla
osa-alueilla kuten videoiden luomisessa seka valokuvaamisessa.
Juhlapalveluita tarjoavana yrityksena VIP Bartendersin heikkouksiin
kuuluu my6s sesonkipainotteisuus. Tditéa on siis esimerkiksi joulunaikaan

todella paljon, mutta syksylla ja kevaalla taas on hiljaisempaa.

Yrityksen mahdollisuuksia ovat toiminnan laajennettavuus esimerkiksi
flairtending koulutuksiin tai uusien juhlapakettien synnyttamisen avulla.
Yritys pystyy myds myymaan muita palveluita sesongin ulkopuolella kuten

baarimestaripalveluita. Yrityksen uhkiin lukeutuvat median uhkaama lama,
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joka leikkaisi heti virkistaytymispaiviin ja muihin juhliin varattuja resursseja.
Toisena huomattavana uhkana yritys pitad Suomen koko ajan tiukentuvia
lainsdadantoja, jotka koskevat ravintoloiden juomamyyntia seka alan

palveluntarjoajia.

4.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa on kaytetty useita eri lahteita, jotka
ovat valittu sen pohjalta, ettd ne tukevat toisiaan seka opinnaytetyon
tavoitetta. Lisaksi empiriaosuus eli VIP Bartendersin markkinointikanavien

valinta ja kehitysehdotukset on rakennettu teoriaosuuden pohjalta.
Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan luotettavuutta siltd kannalta, ollaanko tutkimassa
asiaa, mita on tarkoitus tutkia. Validiteettia voidaan arvioida sen mukaan
onko tutkimus tehty perusteellisesti ja vastaavatko saadut tulokset ja
tehdyt paatelmat todellisuutta. Hyvalla asetelmalla, sopivilla kasitteilla,
johdetulla teorialla seka otannalla voidaan parantaa tutkimuksen

validiteettia (Metsamuuronen 2002, 46.)

Tassa opinnaytetydssa validiteettia voidaan arvioida empiriaosassa
tehtyjen paatelmien, kvalitatiivisen haastattelututkimuksen seké
teoriaosuuden pohjalta. Teoriaosuudessa on kaytetty lahteina paaasiassa
alan kirjallisuutta, joka lisda tutkimuksen luotettavuutta. Opinnaytetyon
aikana loydettiin toimeksiantajalle sopivat viestintakanavat seka ideoita
markkinointiviestinnan parantamiseksi. T&méan opinnaytetyon avulla myés
muut yritykset voivat tehostaa B2B-markkinointiaan. Kanavien toimivuus
voidaan kuitenkin todeta vasta niiden kayttéonoton tai kehittdmisen

aloituksen jalkeen.
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Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta, eli sita kuinka
luotettavana saatuja tuloksia voidaan pitda. Reliabiliteetti perustuu

tutkimuksen toistettavuuteen (Metsamuuronen 2002, 55.)

Opinnaytetyon reliabiliteettia voidaan pitaa kohtalaisena, koska aihe oli
tiukasti rajattu yritysmarkkinointiin sek& kanaviin, joiden kautta yrityksen on
mahdollista tehostaa viestintdansa. Lisaksi empiriaosan tulokset
pohjautuvat teoriaosuuteen seké haastattelututkimuksen avulla saatuihin
tuloksiin. Luotettavuutta heikentavaksi tekijaksi voidaan kuitenkin laskea

haastatteluiden suhteellisen pieni maara.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, mitké viestintdkanavat
sopivat parhaiten pienen yrityksen markkinointiviestinnan kasvattamiseen.
Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli myo6s I6ytaa keinoja

markkinoinnin tehostamiseen naissa kanavissa.

Tavoitteen toteuttamiseksi selvitettiin ensin luvussa 2 mitk& asiat ovat
ominaisia b-to-b markkinoinnissa, miten se eroaa kuluttajamarkkinoista ja
kuinka muiden yritysten kanssa tulisi toimia. Luvussa 3 kasiteltiin
ohjelmapalveluita, kilpailukeinoja ja kaytiin [&pi palvelualan yrityksen
markkinointiviestintdd. Teorian perusteella havaittiin, ettd B2B-markkinoilla
tulee huomioida erityisesti asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja naiden
pohjalta lahtea rakentamaan toimivaa markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinnan l&ahtokohtana taas on valita yritykselle parhaiten
sopivat tyOkalut, joiden avulla saadaan heratettya huomiota markkinoilla.

Luvussa 4 esiteltiin teorian ja tutkimuksen pohjalta valitut viestintakanavat,
joiden kayttéa VIP Bartendersin tulisi kehittda markkinointiviestintansa
tehostamiseksi. Kappaleeseen on myds sisallytetty ehdotuksia, kuinka
yritys voisi kehittaa toimintaansa eri kanavissa. VIP Bartendersin
viestintakanaviksi valittiin messut, sosiaalinen media, verkkosivut,
hakukoneet, asiakassuhdemarkkinointi seka henkilokohtainen myyntityo.
Toimintansa kehittamiseksi VIP Bartendersin tulisi padasiassa aktivoitua
messuilla, kasvattaa sosiaalisten medioidensa maaraa, kehittaa
verkkosivujaan ja hakukonemarkkinointiaan seka panostaa

asiakassuhteisiinsa ja henkilokohtaiseen myyntity6hon.
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LITTEET
Liite 1. Haastattelukysymykset
Taustakysymykset:

e Minka kokeinen yrityksenne on? (pieni, keskisuuri vai iso)

e Milla alalla yrityksenne toimii?

e Missa asemassa toimit yrityksessanne?

e Onko tapahtumien jarjestaminen vastuualueellasi? (kylla, ei, osittain)

e valmis ohjelmapalvelupaketti vai suunnitteletteko juhlat mieluummin itse?

Paakysymykset:

1. Minka kanavien kautta olet hankkinut tai saanut tietoa tarjolla olevista
ohjelmapalveluista?

Esimerkiksi:

Sosiaalinen media

Hakukoneet ja muu internet

Sanomalehdet tai muut printatut mediat

Tuttavien suositusten perusteella/puskaradio

Henkilokohtaisen myyntityon kautta

Suoramarkkinoinnin kautta (puhelinmyynti, sahkdpostiin saapuneet
mainokset)

o Televisio- ja/tai radiomainokset

0O O O O O O

2. Milla perusteella valitsit kyseisen tai kyseiset kanavat tiedon hankintaan?

Esimerkiksi:
o ajantasainen tieto
o hopea tiedonhankinta
o helppo kaytettavyys

3. Mitkéa asiat vaikuttavat ohjelmapalveluiden valintaan eniten?

Esimerkiksi:

o Sijainti / helppo saatavuus

o Palvelun hinta

o Toimiva markkinointiviestinta ja tata kautta saadut mielikuvat sekéa
ensivaikutelma

o Palvelun laatu

o Yrityksen toimintatavat



o Henkilosto ja asiakkaat
o Fyysinen ulkoasu (nettisivut, toimipiste ja aikaisemmat caset)

4. Milla tavalla toivoisit saavasi tietoa ohjelmapalveluiden tarjonnasta
tulevaisuudessa?

Lisakysymys:

5. Mita hakusanoja kaytat kun etsit tietoa tarjolla olevista ohjelmapalveluista?



