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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe on asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka olen tehnyt eraélle
paikalliselle yritykselle erdastd heidan palvelustaan. Kyseinen yritys toimii tieto- ja
viestintdalalla. Yritys halusi pysyd nimettdménda, joten kutsun sitd Yritys X:ksi tassé
tutkimuksessa. Yritykselld oli tarve tutkituttaa heiddn yhden liiketoiminnan osa-
alueensa asiakkaiden tyytyvéisyys palveluun, joten sen vuoksi kyseinen asiakastyyty-

vaisyystutkimus toteutettiin.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten tyytyvéisia Yritys X:n asiakkaat ovat ta-
hén kyseiseen palveluun. Mutta myds yleinen asiakastyytyvaisyys yritysta kohtaan oli
osa tyOn tavoitetta. Erityisend paapainona tutkimuksessa oli saada yrityksen asiakkailta
paljon palautetta ja kehitysehdotuksia. Tutkimusongelma téssa opinndytetyossa oli,
kuinka tyytyvaisia Yritys X:n asiakkaat ovat Yritys X:n tiettyd palvelua kohtaan. Ala-
ongelmana oli mm. onko heidan kyseisella palvelullaan vaikutusta asiakasyritystensa

liiketoimintaan, asiakaspalveluun ja liiketilan imagoon.

Tutkimusmenetelma téssa asiakastyytyvéisyystutkimuksessa oli sahkopostitse Webro-
polin avulla toteutettava kysely niille asiakkaille, jotka valittiin tutkimuksen kohteiksi.
Webropolin avulla hoidettiin myds kyselyn ohessa suoritettu tuotelahjapaketin arvon-
ta. Yritys X halusi nimenomaan saada tietoa sellaisilta asiakkailtaan, joiden mielipide
sen palveluihin oli ollut yritykselle aikaisemmin epéselva. Tutkimus oli yhdistelm&
kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta. Kysymyslomakkeella oli siis seka laadulli-
sia ettda maarallisia kysymyksia. Lopulta laadullisia kysymyksia oli itse asiassa enem-
man kuin maaréllisid. Tama oli seurausta siitd, ettd toimeksiantaja halusi saada paljon
palautetta ja kehitysehdotuksia tutkimuksesta. Tutkimuksen tulokset analysoin SPSS-

ohjelmalla.

Opinndytetyoni teoreettinen viitekehys rakentuu asiakastyytyvaisyyttd, mainontaa,
myynninedistdmistd ja business to business -markkinointia késittelevien péalukujen
ympérille. Asiakastyytyvaisyyttd kasitteleva luku jakaantuu asiakastyytyvéisyyden
késitteen ja sen muodostumisen ja asiakastyytyvéisyyden mittaamisen alalukuihin.
Mainonnan péaluku jakautuu mainonnan kasitteeseen ja tavoitteisiin, mainonnan laa-

tuun ja mainonnan muotoihin. Mainonnan muotoja kasittelen siten, ettd tarkeimpia
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mainonnan muotoja késittelen omissa alaluvuissaan ja muita mainonnan muotoja
omana alalukunaan. Myynninedistdmisen paaluku rakentuu myynninedistamisen késit-
teestd ja tavoitteista ja myynninedistdmisen vaikutustavoista ja -keinoista. Business to
business -markkinoinnista kertova péaluku koostuu business to business -
markkinoinnin késitteestd, business to business -hyddykkeiden ostoprosessista ja bu-
siness to business -markkinoinnin keinoista. Tdma opinndytetyd on asiakastyytyvai-
syystutkimus, joten teoriaa taytyy olla asiakastyytyvéisyydestd ja sen mittaamisesta.
Mainonta ja myynninedistaminen ovat mukana, koska kyseinen liiketoiminnan osa-
alue, jonka asiakastyytyvaisyytta tama tyo tutkii, liittyy mainontaan ja myynninedista-
miseen. Kyseinen palvelu on tarkoitettu toisille yrityksille, joten siitd syysté business

to business- markkinointi on osa teoriaa.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen esitan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset,
johtopéatokset ja kehitysehdotukset asiakastyytyvaisyystutkimusta kasittelevéssa lu-
vussa. Samassa paaluvussa valaisen myos tutkimuksen toteutusta ja pohdin tutkimuk-
sen luotettavuutta. Sen jalkeen siirryn pohdinnan ja paatdnnon lukuihin, joista pohdin-
nassa mietin sitd, kuinka hyvin tutkimuksen teoriaosuus vastasi tutkimuksen tuloksia
siis kaytantod. Paatannossa taas pohdin, kuinka tdma asiakastyytyvéisyystutkimus on-

nistui, mitd ehka tekisin toisin ja mitad opin tassa prosessissa.

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa asiakastyytyvéisyytta kasittelevassa luvussa kerron, kuinka asiakastyytyvéisyys
maéritelld&n ja mistd se muodostuu. Kerron myos, kuinka asiakastyytyvaisyytta mita-
taan ja milla menetelmill&d. Olen jakanut asiakastyytyvéisyyden méérittelyn ja sen

muodostumisen selonteon ja asiakastyytyvaisyyden mittaamisen omiksi alaluvuikseen.

2.1 Misté asiakastyytyvaisyys muodostuu

Asiakastyytyvaisyys on madriteltavissa siten, ettd kun asiakas on kayttanyt jotakin pal-
velua tyydyttédékseen jonkin tarpeensa, han kokee olevansa joko tyytyvainen tai tyyty-
méaton. Tyytyvdinen asiakas on silloin, kun hdn kokee saaneensa kyseisen tarpeensa

tyydytetyksi. Hyva laatu auttaa asiakasta olemaan tyytyvéinen kéayttdmaansa palveluun.
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Monesti laatua ja tyytyvaisyytta kéytetaankin lahes toistensa synonyymeind. (Ylikoski
1999, 149.)

Tyytyvdisyys on tunne, jonka ihminen itse luo johonkin asiaan, jolta odottaa jotakin.
Tyytyvadisyys ei ole suoraan verrannollinen siihen, mité henkild todellisuudessa saa. Se
on suhteessa siihen, mitd han kokee saavansa ja kuinka se vastaa h&dnen odotuksiaan.
Toisin sanoen, kuinka asiakas tilanteen ymmartad, maaraa sen mita han kokee saavan-

sa. Se lopulta ratkaisee sen onko han tyytyvainen vai ei. (Asiakastyytyvaisyys 2010.)

Palveluita kéytetadn jonkin tarpeen tyydyttamiseksi. Asiakas kokee usein tyytyvaisyy-
den palveluun liittyvan siihen, mitd han palvelua kayttdessaan saa. Tahan kuuluvat
palvelun ominaisuudet ja sen kayton seuraukset. N&iden tekijoiden summa muodostaa
asiakkaan mielessa késityksen siitd onko hén tyytyvadinen palveluun. Palvelunkaytdn
seurauksia on seka toiminnallisia ettd psykologisia. Toiminnalliset seuraukset ovat
suoria kaytdnnon seurauksia palvelun kéytosta. Psykologiset seuraukset taas liittyvét
yleensa lahinnd itsensd arvostamisen tarpeen tyydyttamiseen. Asiakkaan tyytyvéisyy-
teen vaikuttamiseksi onkin kehiteltdva ja mainostettava sellaisia palvelun toiminnalli-
sia ja psykologisia seurauksia, jotka saavat asiakkaan kokemaan itsensé tyytyvaiseksi
ja siten palvelun tarpeelliseksi. (Ylikoski 1999, 151-152.)

Palveluorganisaation tulee pyrkia keskittymaan palvelun laatutekijoihin, silld ne ovat
oleellisia asioita asiakastyytyvéisyyden muodostumisessa asiakkaiden mielissa. Néaita
laatutekijoita ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palvelu-
ympéristd. Myos tavaroiden laadulla on merkitysta asiakastyytyvéisyyteen kuten tava-
roiden hinnalla. Se, mihin palveluorganisaatio ei voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyytta
kehittdessadn, ovat niin sanotut tilannetekijat kuten esimerkiksi asiakkaan Kiire tai
muuten vain “huono piiva”. Jokainen asiakas on yksilollinen tapaus, joten se VUOKSI
myos inhimillisilla tekijoilla on vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999,
152-153.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myds, kuinka paljon asiakas kokee panostavansa
saadakseen haluamaansa palvelua verrattuna siitd saatavaan hyotyyn. Siis kuinka pal-
jon asiakas joutuu ndkemaan vaivaa kyseisen palvelun saamiseksi. T&té tilannetta kut-

sutaan asiakkaan saamaksi arvoksi. Jonkin tarpeensa tyydyttamiseksi asiakas miettii
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palveluntuottajaorganisaatiota valitessaan, mika vaihtoehto tuottaa hanelle eniten ar-
voa. Taménkaltaisen vertailun pohjalta asiakas tekee valinnan eri vaihtoehtojen vélilta.
Asiakkaan saamalla arvolla, palvelun laadulla ja yleiselld tyytyvaisyydella palvelun-
tuottajaa kohtaan onkin yhdessa suuri vaikutus asiakastyytyvadisyyden muodostumi-
seen. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakkaan saamaa arvoa on kuitenkin mahdollista saada nostettua. Yksi mahdollisuus
on pitdd hinnat kuluttajille kilpailijoita alempina. Asiakasta voidaan my0s auttaa va-
hentdmaan taman muita kustannuksia esimerkiksi osoittamalla, ettd yrityksen tuotteilla
tai palveluilla asiakkaan kokonaiskustannukset jadvat pienemmiksi kuin halvemmilla
vaihtoehdoilla. Asiakkaan saamaa arvoa voidaan myos korottaa tarjoamalla asiakkaal-
le lisdhyotyjd, jotka tekevét yrityksen tuotteista tai palveluista houkuttelevampia ja

siten lisadvat niiden arvoa asiakkaiden silmissa. (Kotler 1999, 186.)

Myos ennakko-odotuksilla on suuri merkitys asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen
jonkin palvelun suhteen. Odotukset siis tarjoavat vertailuperustan kokemuksille. Tasta
esimerkkind voidaan mainita tilanne kahden kilpailevan yrityksen vélilla, jossa itse
palvelu on samantasoista mutta toisella yrityksella on asiakkaiden mielissd kovemmat
ennakko-odotukset kuin toisella. Tassé tapauksessa asiakkaat ovat varmasti tyytyvai-
sempid siihen yritykseen, jonka suhteen ennakko-odotukset olivat matalammat. Tast4
johtuen yrityksen on tarkeéda pyrkid hieman hillitsemaan siihen kohdistuvia ennakko-
odotuksia, jotta tyytyvaisyys sen palveluihin saavutetaan. Asiakkaiden saamiseksi en-
nakko-odotusten tulee kuitenkin aina olla vahintdan tyydyttavan puolella. Kuitenkin
jos ennakko-odotukset on lietsottu pilviin, ei ole helppoa saavuttaa tyytyvéisyytta,
vaan todenndkdisempéé on pettymysten tuottaminen. (Zeithaml & Bitner 2003, 62—
63.)

Yleensa asiakkaiden odotukset palveluita kohtaan ovat kuitenkin hyvin yksinkertaiset.
Asiakkaat olettavat palveluntuottajien tekevan sen mitd heidan pitaakin tehdé eli suo-
rittaa kyseinen palvelu, ei tarjoilla turhia lupauksia palvelusta. Asiakkaat siis haluavat
lupauksia noudatettavan. Pettymykset palveluita kohtaan syntyvat vasta sitten jos naité
perusodotuksia ei kyeta tayttaméaan. (Zeithaml & Bitner 2003, 74-75.)
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Asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella joko yksittaisen palvelutapahtuman tasolla
tai yleisend asiakastyytyvaisyytend. Yksittdiset palvelutapahtumat vaikuttavat asiakas-
tyytyvéisyyteen kuitenkin kohtalaisen vahin, elleivdt ne mene totaalisesti ”penkin al-
le”. Jos yksittdiset palvelutapahtumat taas onnistuvat hyvin, niilld on varmasti pieni
asiakastyytyvéisyytta nostava vaikutus, mutta yksittaiset tapahtumat ovat vain pieni
osa asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Asiakas voi pettya jokin kerta palvelun-
tuottajaorganisaation asiakaspalvelutapahtumaan mutta olla silti yleisesti tyytyvéinen
tata kohtaan tai painvastoin. Joka tapauksessa asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa selvasti

useampi asia kuin yksittdinen palvelukerta. (Ylikoski 1999, 155.)

Néiden asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen liittyvien ilmididen tarkastelun jalkeen
on hyva todeta, mista asiakastyytyvéisyys lopulta muodostuu. Yksinkertaisimmillaan
voidaan sanoa, ettd asiakastyytyvéisyys muodostuu, kun asiakkaan tuotteen tai palve-
lun k&ytosta kokema laatu jaetaan asiakkaan tarpeilla ja hanen tuotteelle tai palvelulle

asettamillaan odotuksilla. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 485.)

2.2 Kuinka asiakastyytyvaisyytta mitataan?

Yrityksen on tarkeda mitata silloin talloin asiakastyytyvaisyyttaan, silla se kertoo pal-
jon yrityksen menestymismahdollisuuksista mittaushetkelld ja tulevaisuudessa. Vaikka
yritys tekisi kuinka hyvéa tulosta tahansa, se ei auta pitkélla tahtaimella, jos yrityksella
on ongelmia asiakastyytyvéisyyden kanssa. Asiakastyytyvaisyyden tulisi olla vahintdan

hyvalla tasolla yrityksen tulevaisuutta ajatellen. (Rope & Pdllanen 1994, 58.)

Eri henkil6illa eri toimenkuvissa yrityksessa voi olla erilainen kasitys asiakastyytyvéi-
syyteen vaikuttavista tekijoista, jotka voivat vield hyvinkin erota asiakkaiden mielipi-
teistd. Asiakastyytyvaisyys on siis aina yksilollinen ndkemys. Siksi on tarkeé selvittaa
asiakastyytyvéisyys tutkimusten avulla saénnollisesti, jotta yritys saa tdyden tiedon
asiakastyytyvéisyydestaan. (Rope & Pollanen 1994, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata asiakkailta saatavan palautteen kautta. T&han
tarkoitukseen tarvitaan asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmad. Asiakastyytyvai-
syyden seurantajarjestelmd kasittdd sekd suoran palautteen asiakkailta ettd erityiset

asiakastyytyvéisyystutkimukset. Molemmat menetelmaét tukevat toisiaan ja molemmis-
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ta saaduilla tiedoilla saadaan hyva ja monipuolinen kokonaiskuva. Tutkimukset ovat
kuitenkin merkittdva osa asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmas, silla asiakastyy-
tyvaisyystutkimusten avulla saadaan arvokasta tietoa palvelun laadusta, jota ei pelkan

suoran palautteen avulla pelkéstdén saada kerattya. (Ylikoski 1999, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on yleisen asiakastyytyvéisyyden mittaamisen lisaksi
muitakin tavoitteita, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvitys. Asioiden
selvittdminen, jotka saavat aikaan tyytyvaisyytta organisaation asiakaskunnassa. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksilla pyritddn myos siihen, ettd saataisiin selville, mita kehit-
tdmistoimenpiteitd vaaditaan asiakastyytyvéisyyden parantamiseksi ja missa jérjestyk-
sessa nama toimenpiteet tulee toteuttaa. Korjaavien toimenpiteiden suorittamisen jal-
keen kannattaa tasaisin valiajoin tehdd uusia tutkimuksia, joilla pyritaan selvittdméaan,
mihin suuntaan asiakastyytyvaisyys on kehittynyt ja kuinka tehdyt parannukset ovat
toimineet. (Ylikoski 1999, 156.) Asiakastyytyvéisyystutkimuksista saadusta tiedosta
on myos hyotyd, kun se yhdistetddn yrityksen Kilpailijoista saatuun tietoon. Tama te-
kee benchmarkkauksen mahdolliseksi, joka tarkoittaa oman yrityksen suoritustason

vertailua muiden yritysten suoritustasoon. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Myos suoran palautteen jarjestelmélla voidaan saada arvokasta tietoa asiakastyytyvai-
syyteen liittyen etenkin siten, ettd asiakkaan kanssa ollaan henkildkohtaisesti tekemi-
sissa palautteenantotilanteessa. Palveluorganisaatiossa henkilosté saa usein paljon
tdman kaltaista suoraa palautetta, mutta ongelma on usein siing, ettd tdma tieto ei véli-
ty eteenpdin organisaatiossa vaan jaa vain palautteen saavan henkilon tietoon. Kun
palveluorganisaatio luo tallaisia tilanteita varten jarjestelmén, johon henkilésté voi
syottaa suoran palautteen, joka sen jalkeen vélittyy oikealle henkil6lle organisaatiossa,
suoran palautteen jarjestelmakin on tehokas tapa saada tietoa asiakkaiden mielipiteista
palvelua kohtaan. Ennen kaikkea suoran palautteen jarjestelmalla saadaan usein ai-
emmin tuntematonta informaatiota asiakastyytyvaisyydesta. (Rope & Pollanen 1994,
78-80.)

Yleensa asiakkaat antavat palautetta kuitenkin vain silloin, kun jokin asia on pielessg,
joten suoran palautteen jarjestelmalld ei saada tarkkaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyy-
desta tai tyytyméattOmyydesta. Suoran palautteen jéarjestelman suurin hy6ty onkin siing,

ettd siten palvelun puutteet nousevat esille ja se on asiakkaalle oikein tehtynd helppo ja
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vaivaton tapa antaa palautetta yrityksen palveluista. N&it4 suoran palautteen kautta
saatavia epékohtia parantamalla on mahdollista vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen te-
hokkaasti. (Ylikoski 1999, 171.)

Muita asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kaytettdvia menetelmi& ovat niin sanottu
haamuasiointi liikkeessa sekd menetettyjen asiakkaiden analysointi. Haamuasiointi
tarkoittaa sitd, ettd asiakastyytyvaisyyden tutkijat kayvat liikkeessé ostajina ja havain-
noivat kokemaansa. He voivat ndissa tilanteissa esittdd jonkin ongelmatilanteen ja
testata kuinka henkilokunta siita selviytyy. Menetettyjen asiakkaiden analyysilla pyri-
tadn selvittamaén miksi kyseiset asiakkaat menetettiin. Menetelmén perusajatuksena
on oppia sitd kautta parantamaan yrityksen tuotteita tai palvelua, jotta asiakkaita ei
enéda jatkossa menetettaisi. Yritykselle onkin tarke&& pitdd lukua menetetyista asiak-
kaista, silla kasvavat luvut silla saralla kertovat usein siitd, etta yritys ei onnistu tayt-
tdmaén asiakkaidensa tarpeita. (Kotler ym. 2002, 397.) Asiakkaita voi myos pyytaa
osallistumaan niin sanottuihin paneelikeskusteluihin, joissa he saavat kertoa mielipi-
teitdan esimerkiksi palvelun tasosta. Nain saadaan myos arvokasta tietoa asiakastyyty-

vaisyydesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. (Zeithaml & Bitner 2003, 142.)

3 MAINONTA

Mainontaa kasittelevéassé paéluvussa kerron mainonnan kasitteistd, mainonnan maarit-
telystd ja mainonnan tavoitteista. Kasittelen myés mainonnan laatua omana alaluku-
naan ja kerron eri mainonnan muodoista, joilla mainonnan tavoitteet pyritddn saavut-

tamaan.

3.1 Mainonnan kasite ja tavoitteet

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 337) méarittelevat mainonnan maksetuksi tavoitteelli-
seksi tiedottamiseksi tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista ja yleisista asiois-
ta”. Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alue, joskin selvasti sen nakyvin osa-
alue. L&htokohtana mainontaan ovat asiakkaiden tarpeet ja niiden tyydyttdminen. Mai-
nonnan lopullinen tavoite on myynninedistdminen, eli tavoitteena on yksinkertaisesti

saada aikaan lisamyyntia ennemmin tai myéhemmin. (Mainonta ja sen muodot 2010.)
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Mainontaa harjoitetaan monien erilaisten kanavien kautta esimerkiksi joukkoviestin-
ten. Mainonnan avulla potentiaalisille asiakkaille saadaan siten tarjottua tietoa tehok-
kaasti tuotteista ja palveluista. (Vuokko 2003, 192-193.)

Mainontaa suunniteltaessa on tarkead, etta tiedetdan, kenelle se suunnataan. Taytyy
siis olla selvilla mainonnan kohderyhmaésta. Toki mainonnalla voidaan tavoitella use-
ampiakin kohderyhmid, mutta se vaatii useampien mainosten tekoa tai taytyy tehda
sellainen mainos, joka vetoaa useampaan kohderyhmdéan. (Anttila & lltanen 2001,
273.)

Mainonta voi olla seka jatkuvaa ettéd pitkakestoista, mutta tarpeen mukaan myos lyhyt-
kestoista. Sen tavoitteet ovat kuitenkin yleensé pitkaaikaiseen vaikutukseen tahtaavia.
Kuitenkin molemmat tavat pitka- ja lyhytkestoinen mainonta ovat tarkeitd. Pitkékes-
toisen mainonnan tavoite on tehd& yritysta ja sen brandeja ihmisille tutuiksi, luoda
mielikuvia ja auttaa yritystd erottumaan sen Kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen
2009, 337.) Mainonnan lyhytaikaiset tavoitteet tahtd&vét nopeisiin ostopaatoksiin.
Esimerkkeja néistd mainonnan lyhytaikaisesta tavoitteista ovat erilaiset ilmoitukset,
jotka pyrkivat saamaan ihmiset nopeasti liikkeelle mainostettuun tapahtumaan.
(Vuokko 2003, 195.)

Mainonnan tavoitteita ovat:
e informointi
e suostuttelu
e muistuttaminen

e vahvistaa ostopéétosté (Isohookana 2007, 141).

Informoinnilla pyritédén siihen, ettd ihmisille saadaan annettua tietoa jostakin uudesta
tuotteesta, joka on tullut markkinoille. Mainonnalla pyritddn myods luomaan valitto-
maésti mielikuvia t&std uudesta tuotteesta. Ndin haetaan sellaista vaikutusta, ettd seu-
raavan kerran kun mainonnan vaikutuksen alaiseksi joutunut henkil® tekee ostopéatds-
t4 kyseisen tuotteen edustamalla toimialalla, han kokeilisi tuotetta, josta on mainonnan
kautta saanut tietdd. (Vuokko 2003, 196.)
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Suostuttelu taas tarkoittaa sité, ettd mainonta voi edesauttaa ostopaatostad. Mainonta ei
varmasti yksin saa aikaan ostopdtdsta, mutta se voi luoda tuotetuntemusta ja synnyt-
tdd mielikuvia mahdolliselle asiakkaalle. N&in mainonnan kohteeksi joutuneelle voi
herata kiinnostus saada lisaa tietoa kyseisesta tuotteesta, kun hanelld on tarve hankkia
kyseisen toimialan tuote. Tata kautta halu tutustua tuotteeseen voi syntyd. Ndin mai-

nonta voi edesauttaa ostopaatosta tehtéessa. (Isohookana 2007, 141.)

Muistuttaminen pyrkii siihen, ettd potentiaaliset asiakkaat mainonnan kohteiksi jou-
duttuaan tunnistaisivat tarpeen, josta he ovat olleet tietoisia mutta ovat unohtaneet
kyseisen asian. Tastd kdy esimerkkind mainos lahes mista tahansa kulutustavarasta.
Mainoksen kohteiksi joutuneet ihmiset tunnistavat heti mainonnan jalkeen, ettd néin-
han se onkin, esimerkiksi astianpesuaine on aivan lopussa. Mainonta siis tallaisissa
tapauksissa aikaansaa toiminnan eli nopean ostopaatoksen. (Vuokko 2003, 196.) Jo
tehtyd ostopdatdsta vahvistava mainonta taas pyrkii vakuuttamaan ostajan siitéd, ettd
hén on tehnyt hyvén valinnan, eika tata paatosta tarvitse alkaa pyodrtaméan (Isohooka-
na 2007, 141).

Mainonnalla voi informoinnin, suostuttelun, muistuttamisen ja jo tehdyn ostopa&tok-
sen vahvistamisen ohella olla myds kayttaytymistavoitteita ja -vaikutuksia. N&ita ovat
kognitiiviset, affektiiviset ja yleiset kayttaytymisvaikutukset. Nama ovat erilaisia
markkinointiviestinnan vaikutustasoja, joita voi kaikkia esiintyd mainonnassa yhta
aikaa, silla mainoskampanjoille madritellddn monesti eritasoisia tavoitteita. N&ist4
kognitiiviset tavoitteet ovat mainonnan vaikuttamisen perusta. Ajatuksen perusta on,
etta yritys ja sen tuotteet tai palvelut pitdd ensin tuntea, jotta sen palveluita tai tuotteita
tulee kaytettyd. (Vuokko 2003, 196.)

Mainonnan kognitiivisia tavoitteita ovat:
¢ luoda uutuustuotteelle tai yritykselle tunnettavuutta
e tuoda esille tuotteen tai yrityksen tarjoamat hyodyt
e Kertoa tuoteryhmasta

e tuoda esille tuotteen tai toiminnan haitat (Vuokko 2003, 196).

Mainonnan affektiivisia tavoitteita ovat saada aikaan tuote- tai yritysmielikuvia. Sen

tavoitteita voivat olla myds muuttaa tai vahvistaa niitd, aikaansaada tunteita ja miel-
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leyhtymia liittyen tuotteisiin ja yrityksiin. Affektiivisia tavoitteita ovat my6s saada
tuote kuluttajan mielessé niiden vaihtoehtojen joukkoon, joista hdn tekee paatoksen
kyseisen toimialan tuotetta valitessaan. Mainonnan affektiivisia tavoitteita pidetdan
yleisesti mainonnan keskeisimpind tavoitteina. On erittain tarkedd saada aikaan posi-
tilvisia mielikuvia palvelusta tai tuotteesta, jota yritetddn myyda. Oikeanlaisella mai-

nonnalla tah&n tavoitteeseen on mahdollista paésta. (Vuokko 2003, 197-198.)

Mainonnan kayttaytymistavoitteita ovat aikaansaada asiakas ottamaan yhteytta yrityk-
seen, saada aikaan tuote- tai yrityskokeilu ja uusintaosto ensioston jélkeen, vahvistaa
merkki- tai yritysuskollisuutta ja véhentdd tai vahvistaa tiettyd kayttadytymistapaa.
Mainonnan kayttaytymistavoitteiden pddmaara on siis saada aikaan toimintaa. Mark-
kinointiviestinnallg, johon mainonta olennaisena osana kuuluu, pyritdan lopulta aina
tiettyjen kéayttaytymisvaikutusten aikaansaamiseen. Mainonnan lopulliset tavoitteet

ovatkin yleensa aina kayttaytymistavoitteita. (Vuokko 2003, 198.)

3.2 Mainonnan laatu

Mainontaa pidetdan laadukkaana silloin, kun silla on saavutettu sille asetetut tavoit-
teet. Mainonnalle on laadittava tarkat tavoitteet ennen mainonnan toteuttamista ja sen
jalkeen on otettava selville saavutettiinko asetetut tavoitteet. Tavoitteiden maarittely
mainonnalle voi olla ongelmallista, silld yleensé pelkastaan yksi tavoite ei riitd. Kun
mainonnan tavoitteet ovat selkedsti maaritelty, on mahdollista mainonnan suorittami-
sen jalkeen tutkia kuinka mainonta onnistui. Jos tulokset nayttavat selkeasti, ettd ne
tavoitteet, jotka mainonnalle asetettiin, ovat tayttyneet, silloin mainonta on onnistunut
ja se on ollut laadukasta. (Siukosaari 1999, 277-278.)

Mainonta, joka julkaistaan ilman mit&én tehtévaa tai tarkoitusta, ei ole missaan nimes-
sé laadukasta. Té&std esimerkki on muistutusmainonta, jota harjoitetaan vain siksi, etta
on luvattu vaikkapa jalleenmyyjille mainostaa jotakin tuotetta, jotta se menisi parem-
min kaupaksi. Muistutusmainontakin voi toki olla laadukasta, mutta jokin tavoite mai-
nonnalla taytyy aina olla. Mainontaa ei saa harjoittaa pelk&std&dn mainonnan olemassa-

olon kannalta jos sen halutaan olevan laadukasta. (Siukosaari 1999, 280.)
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Mainonnan tavoitteena on aina tietyssa maarin heréttdd huomiota, mutta se ei saa olla
mainonnan ainut tarkoitus. Huomionherattdminen on mainonnan keino saada mainos-
tettava asia esille. Siksi mainonta, jonka ainut tarkoitus on heréttad pelkéstdaan huo-
miota, ei ole kovin laadukasta. Mainonnan varsinainen asia ei siis saada jaada pelkén
huomionheréttdmisen jalkoihin. (MVuokko 2003, 224.) Luonnollisestikaan huomiota
mainonnassa ei voi heréttad kaikilla mahdollisilla tavoilla. Esimerkiksi vékivalta, sek-
si, alkoholin kéyttd ja huumeet ovat arveluttavia keinoja pyrkia herattdmaan mainon-
nalla huomiota. (Vuokko 2003, 221-222.) Erityisen tarkkana mainonnan suhteen tay-
tyy olla lapsille suunnatun mainonnan kanssa. Taytyy myds ymmartaa se, etta mainon-
taa, joka on suunnattu aikuisille, ei voi esittda lasten elinymparistossé. (Pakkala 2010,
12.)

Mainonnan taytyy myos olla sopivassa méaarin luovaa, luovuus muuttaa mainonnan
kiinnostavaksi ja tekee siitd siten tehokasta. Luovuuden perimmaéisend tarkoituksena
mainonnassa on esittda haluttu asia kohderyhmalle huomiota heréttavasti. Luovuuden
perimmainen tarkoitus on siis tehd& mainonta mielenkiintoiseksi. (Shimp 2007, 265—
266.) Mainontaa ei kuitenkaan voi harjoittaa pelkéstaan luovuuden vuoksi, sillé silloin
se ei aja asiaansa. Mainonnalla taytyy olla aina jokin ylevdmpi tavoite. (Siukosaari
1999, 286.)

Laadukkaan mainonnan tunnusmerkkeja on myos se, ettd mainonta on helposti luetta-
vaa ja ymmarrettdvad. Mainonnan elinehto on lopulta se, ettd mainonta on helposti
ymmarrettadvad, oli se kuinka luovaa tai huomiota heréttdvaa tahansa. Tatd vaaditaan
sen vuoksi, ettd mainonnan viestit menevat vaivattomasti ihmisten tietoisuuteen. Se ei
ole tarkoituksenmukaista, ettd ihmiset joutuvat litkaa miettimaan mitd tuolla mainon-
nalla oikein tarkoitettiin. (Siukosaari 1999, 288-289.)

Jos mainonta on lilan omituista, on vaarana, ettd sen vastaanottaja ei ymmarra mainon-
taa tai tulkitsee sen vaarin. Vaarinymmarretty mainonta on aina huonoa mainontaa.
Mainonta voi toki olla myds hieman omituista tai tulkinnanvaraista, mutta silloin on
tunnettava kohderyhmé hyvin. Kohderyhmén tunteminen on tdssé tapauksessa ensiar-
voisen térkedd, jotta voidaan tietdd, kykeneekd se ymmartdmaan mainoksen sanoman.

Tosin siing tapauksessa ollaan lahelld sit4, ettd harjoitetaanko mainontaa vain pelkés-
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tddn luovuuden takia. Joka tapauksessa liian luova tai omituinen mainonta on aina
riskialtista. (Siukosaari 1999, 289-290.)

3.3 Mainonnan muodot

Mainonnalla on monia vaikutuskanavia. Niitd ovat mm. lehtimainonta, tv-mainonta,
myymaldmainonta, suoramainonta jne. Kasittelen kaikkia eri mainonnan muotoja nii-
den ominaisuuksien, vahvuuksien ja heikkouksien kautta. Ndma on hyva tuntea ennen
mainosvalineen valintaa, sill& niilla on ratkaiseva merkitys mainonnan onnistumiseen.
Olen jakanut lehtimainonnan, tv-mainonnan, myymaldmainonnan ja suoramainonnan
omiksi alaluvuikseen. Muita jaljelle jaaneitda mainonnan muotoja kasittelen vielda

omassa alaluvussaan 3.3.5.

Esitédn seuraavaksi niin sanotun suuren mainoskakun vuodelta 2008, joka siis kuvaa

eri markkinointiviestinnan osa-alueiden prosenttiosuuksia.

Muiden tuotanto yhtididen kustannukset yhteenss 3 % Sanomalehdet 17 %

Markkinointiviestinnan suunnittelu 13 %
' Kaupunki- ja noutolehdet 2 %

Lilke-ja mainoslahjat 5 % /88 Alkakauslehdet 6 %

Myymaldt ja esitetyd myymaloissa 3 % f
|}

Televisiomainonta 8 %
Sponsoroint! 5 %
Radiomainonta 1 %

fessut 5 % Banner-ja luokiteltu verkkomainonta 2%
Elokuvamainonta 0,1%

Telemarkkinointi 7 % Ulko-ja liikennemainonta 1 %
Sdhkdpostimarkkinointiviestintd 0,1 %

Moblilimarkkinointiviestinta 0,2 %

Painetut ja sdhkoiset hakemistot 5 %
Osoltteellinen suoramainonta 9 %
Esitemedia 4 %  Osoitteeton suoramainonta 4 %

KUVIO 1. Suuri mainoskakku (Suora osana markkinointiviestintéa 2009)

Suuresta mainoskakusta kay ilmi se, ettd valitsemistani mainonnan muodoista lehti-
mainonta, televisiomainonta ja suoramainonta, ovat myds merkittdvimpid mainonnan
muotoja. Neljds mainonnan muoto, jonka esittelen omassa alaluvussaan, on myymé-
ldmainonta. Se on mukana, koska Yritys X:n erikoispalvelu liittyy oleellisesti myyma-

lamainontaan.
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3.3.1 Lehtimainonta

Lehtimainonta on edelleen suurin ja kdytetyin mainonnan muoto, vaikkakin sen osuus
on viime aikoina vahentynyt. Lehtia on kuitenkin monenlaisia, joten on tarkeéa lehti-
mainontaa suunnitellessaan miettid, missa lehdessé paattad tuotettaan tai palveluaan
mainostaa. Valintatilanteessa eri lehtien valilla on hyvé tarkastella mm. eri lehtien
levikkia ja ilmestymistiheyttd. Lisaksi on syyté ottaa selvéa eri lehtien nettopeitosta ja
lukijaprofiilista. Nettopeitto kertoo, kuinka suuren osan halutusta kohderyhmasta lehti
tavoittaa. Lukijaprofiili taas kertoo, kuinka monta prosenttia lehden lukijoista kuuluu
kyseiseen haluttuun kohderyhmaan. On myo0s jarkevad lehti-ilmoitusta suunnitelles-
saan ottaa selvaa lehden arvostuksesta kohderyhmén keskuudessa, lehden laadusta,
ulkoasusta ja mainosten maarésta suhteessa lehdessa esiintyvien artikkelien maaréan.
On hyddyllistd myos ottaa selvaé ilmoitushinnoista ja vertailtava niita eri lehtien vélil-
l4. (Raninen & Rautio 2003, 116.)

Lehti-ilmoituksen huomattavuus ja siihen suhtautuminen onkin pitkalti kiinni oikean
lehden valinnasta. Asiatietoa siséltavat lehti-ilmoitukset on hyva pitaa sanomalehdissa,
kun taas aikakausilehdissa on hyvé mainostaa esimerkiksi vapaa-aikaan liittyvié asioi-
ta. Yleisend periaatteena on se, ettd lehti-ilmoituksen on tarjottava kohderyhmalle sa-
maa kuin lehden yleinen sisaltd, jotta ilmoitus tulee huomioiduksi ja siihen suhtaudu-
taan vakavasti. (Raninen & Rautio 2003, 117.)

Sanomalehtid lukee suurin osa suomalaisista. Tdméa tekeekin sanomalehdista hyvan
valineen lehti-ilmoituksille. Sanomalehtien suurin etu mainonnan vélineend ovat nii-
den luotettavuus ja paikallisuus. Paikkakunnan sanomalehti tavoittaa paikalliset ihmi-
set aina parhaiten. Muita sanomalehtien vahvuuksia lehti-ilmoitusten suhteen on se,
ettd ilmoituksen ilmestymisajankohdan voi valita péivan tarkkuudella. Toisin kuin
suoramainosten kohdalla maksettua sanomalehted ei kukaan heitd lukematta pois, jo-
ten lehti-ilmoitusten mahdollisuus tulla huomatuksi sanomalehdessa on hyva. Sano-
malehdessa ilmoituksen voi myo6s tehda yhtd ajankohtaiseksi kuin kaiken muunkin
lendessd késiteltavat asiat toisin kuin vaikkapa aikakausilehdissd, jotka ilmestyvét
harvemmin. Sanomalehdissa myods kontaktihinta on alhainen. Maksettu ilmoitus siis

tavoittaa paljon ihmisid suhteellisen edullisesti. (Isohookana 2007, 145.)
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Myos ilmaisjakelulehdissé harjoitetaan mainontaa. Sen julkaisu perustuukin ilmoitus-
tilan myyntiin. limaisjakelulehtia jaetaan lahes joka talouteen, joten mainonta ilmais-
jakelulehdissd antaa mainonnalle hyvén peiton. Tosin ilmaisjakelulehdilla toteuttavalla
mainonnalla mainonnan peitto saavutetaan kuitenkin varsin pienella alueella. (Anttila
& lltanen 2001. 277.)

Aikakausilehdet poikkeavat sanomalehdisté siind, ettd ne ilmestyvat sanomalehtia har-
vemmin. Aikakausilehdet kasittelevat aina jotakin tiettyé aihetta, ne ovat siis jaettavis-
sa niiden kasitteleman aiheen tai sisédllon mukaan, kun taas sanomalehdissa kasitelld&n
asioita laidasta laitaan. Tasta johtuen aikakausilehdet pyrkivét luomaan tiiviin vuoro-
vaikutussuhteen lukijoihinsa. Mainokset, jotka esiintyvat aikakauslehdissa pyrkivatkin
vetoamaan usein lukijan tunteisiin ja tiedon tarpeeseen (Mainonta aikakauslehdissé
2010). Aikakausilehtien kohderyhma on hyvin tiedossa, misté johtuen on helppo valita
jokin aikakausilehti lehti-ilmoituksen kanavaksi kun ilmoituksella tavoiteltava kohde-

ryhma on tiedossa ja se on maantieteellisesti hajallaan. (Isohookana 2007, 147.)

Muita aikakausilehtien vahvuuksia ilmoitusvalineend on se, etta aikakausilehted saily-
tetddn pitkdan ja luetaan useita kertoja mahdollisesti monien henkildiden toimesta.
Lehti-ilmoituksella on siis ndin ollen monia mahdollisuuksia tulla huomatuksi. Aika-
kausilehdet ovat vield yleensa laadukkaasti painettuja ja nelivérisia joten lehti-
ilmoitusten suunnittelussa on monia mahdollisuuksia hyvan huomioarvon saavuttami-
seksi. (Anttila & lltanen 2001, 277.)

Lehti-ilmoituksen tehon ja halutun kohderyhman saavuttamiseksi ilmoitusajankohtien,
ilmoituksen toiston ja jaksotuksen on oltava kohdillaan. Ilmoituksen sijainnin lehdes-
s&, sen muodon ja koon on oltava myds tarkkaan harkittuja. My6s ilmoituksessa kay-
tettyjen kuvien, varien, asettelujen ja tekstien on ajettava asiansa. IImoituksessa olevat
kuvat lisdavéat kuitenkin ilmoituksen huomioarvoa tehokkaasti. limoituksen nakyvyy-
teen on todettu vaikuttuvan ilmoituksen sijainti lehden aukeaman oikealla puolella tai
sanomalehdissé toimituksellisen aineiston keskelld. Tekstié ei saa olla liikaa, vdhem-

mén kuin puolet ilmoitustilasta. (Raninen & Rautio 2003, 123.)

IImoituksen suunnallakin on merkitystd sen huomioarvoon. Vaakasuoraa ilmoitusta

pidetddn kaikkein parhaana, silla se on vakuuttavimman oloinen. Se on myds perintei-
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sin tyyli esittda lehti-ilmoitus. llmoituksen tarkein asia kannattaa aina pyrkia saamaan
ilmoituksen optiseen keskipisteeseen, sill4 katse viipyy siind pisimpéan. (Raninen &
Rautio 2003, 124.)

IImoituksen optinen

keskipiste

KUVIO 2. lImoituksen optinen keskipiste (Raninen & Rautio 2003, 124)

Katseen liikkeen tutkimuksessa on havaittu, ettd huomio kohdistuu ensiksi ilmoituk-
sen vasempaan ylakulmaan, josta se siirtyy alaspéin oikealle. Kauimmin huomio koh-
distuu optiseen keskipisteeseen. (Raninen & Rautio 2003, 124.) Téssd kuviossa olen
esittdnyt optisen keskipisteen siihen kulkevalla nuolella, joten se on helppo havaita.
Samat periaatteet ilmoituksen optisesta keskipisteestd koskevat myds muuta mainon-
taa esimerkiksi tv-mainontaa, joten ilmoituksen optisen keskipisteen ymmaértdminen

on hyva tietdd mainontaa suunnitellessaan (Optinen keskipiste 2010).

3.3.2 Tv-mainonta

Televisio on mainosvalineend nopea ja tehokas, sill4 sen avulla saavutetaan kerralla
paljon ihmisid. Tv-mainonnalla on myds mahdollista vedota mainoksen nakevien ih-
misten tunteisiin. Tv-mainoksien suunnittelu on syyté toteuttaa huolellisesti, silla tv-
mainokset ovat helposti ohimenevid, joten ne unohtuvat helposti, elleivat ne ole mie-
leenpainuvia. Kuitenkin mieleenpainuvimmat tv-mainokset muistetaan hyvin ja ne
herattavat paljon keskustelua. (Raninen & Rautio 2003, 274.) Tv-mainonnan tehokei-
noja ovat liikkuva kuva ja &ani. Tv-mainonta vaikuttaa tehokkaasti ihmisten tunteisiin
ja televisio on erittdin havainnollinen media. Tv-mainonnan avulla on helppoa esitelld,
miten jokin asia toimii tai, miten se tehdaan. Hyvé tv-mainos jattaa pitkaikaisen muis-

tijaljen katsojien mieliin. (Televisiomainonta 2010.)
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Televisio on erittdin hyvd mainonnan véline silloin, kun mainostetaan jotakin merkKki-
tuotetta ja halutaan luoda vahvoja mielikuvia. Tv-mainonta on suunnattu perinteisesti
etenkin nuorille. Tv-mainonnalla tavoittaa suuren joukon ihmisid, joten se sopii hyvin
esimerkiksi uuden tuotteen tai palvelun lanseeraamiseen. Tv-mainonta on myos no-
peavaikutteinen mainosvéline eika se ole ajallisesti riippuvainen esimerkiksi mistédén
viikonpdivasta (Anttila & lltanen 2001, 278). Tv-mainonnan heikkouksia ovat kanavi-
en jatkuva vaihto, tv-mainoksen suunnittelu ja tuotanto vie paljon aikaa. Televisio voi
my0s olla paalla vain tavan vuoksi, jolloin mainosviestit menevat katsojalta ohi. (Iso-
hookana 2007, 149-150.) My6s tv-mainonnan hinnat ovat perinteisesti olleet korkeita,

tosin viime aikoina ne ovat laskeneet (Anttila & Iltanen 2001, 278).

Tv-mainonnan esittdmishintaan vaikuttaa mainoksen pituus, mainoksen esittdmisajan-
kohta, ohjelmayleist ja mainoksen nékyvyysalue. Myds niin sanottujen méaarapaikko-
jen kayttd, mainospaketit ja erilaiset alennukset vaikuttavat tv-mainonnan hintaan.
Yleensa tv-mainoksen kesto on noin 15-30 sekuntia. Esittdmisajankohdista kallein on
luonnollisesti niin sanottu prime time -aika eli klo. 18.00-23.29 sekd mainonta, jota
esitetddn eniten katsotuimpien ohjelmien aikana. Mainoksia voi ostaa tv-mainonnassa
mya0s niin sanottuina paketteina tiettyyn ajankohtaan sidottuna, jolloin mainosten esi-
tyskertojen lukumaéran voi itse paattad. Maarapaikoilla tv-mainonnassa tarkoitetaan
sitd, ettd mainostaja ostaa mainosaikaa juuri tietyn ohjelman tietyltd tauolta. Mé&ara-
paikan ostaminen vaatii tosin aina lisamaksua tv-mainonnassa. Tv-mainontaa voi
my0s kayttdd mainonnassa joko alueellisesti tai valtakunnallisesti, alueellinen tv-
mainonta on luonnollisesti valtakunnallista selvasti halvempaa. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 353-354.)

Tv-mainonnan tavoittavuutta niiden kohderyhmien parissa, joita tavoitellaan, kuvataan
OTS-luvulla. Sitd saadaan nostettua esittdméalld mainosta monta kertaa. OTS-luku ker-
too siis siitd kuinka monta kertaa toivotun katsojaryhmén edustajalla on ollut mahdol-
lisuus n&dhd& mainos. Kyse on toiston vaikutuksesta. Tv-mainonnan sanoman huo-
maamiseen ja lukemiseen vaikuttaa myds mainonnan koko, sijoitus ja ajoitus (Anttila
& lltanen 2001, 285). Tv-mainoksen pituudella ei ole Idhesk&én samanlaista vaikutus-

ta mainoksen huomioarvoon kuin toistolla. (Raninen & Rautio 2003, 275.)
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Uudet kaupalliset tv-kanavat mahdollistavat tehokkaamman mainonnan television
kautta halutuille kohderyhmille. Katsojien valitessa suosikkikanavansa, joiden katso-
misesta he haluavat maksaa, tv-mainontaa voi suunnitella yksityiskohtaisemmin. Kau-
pallisilta tv-kanavilta on mahdollista ostaa mainosaikaa joko ohjelmakohtaisesti tai
kohderyhmakohtaisesti. Kaupalliset tv-kanavat mahdollistavat siis tv-mainonnan tar-
kemman kanavakohtaisen tai kohderyhmékohtaisen suunnittelun. Mainoksella on siis
suurempi todennakoisyys tavoittaa halutut katsojat kuin entisen analogisen tv-

mainonnan aikaan. (Raninen & Rautio 2003, 276.)

Tv-mainonnan alalajina pidetddn mainoselokuvaa. Mainoselokuvan tyyppeja ovat mm.
demonstraatio, suosittelu, esittelija, pienoistarina eldmastd. Muita mainoselokuvan
tyyppejé ovat joko tunteisiin tai jarkeen vetoaminen, ennen-jélkeen tilanne ja tuotever-
tailu. Demonstraatio esittda tuotteen kayttotilanteen tai tuotetestin, joka on usein tahal-
lisesti liioiteltu tilanne tuotteen etuja ja hyotyjd kuvaillen. Suosittelu on tunnetun hen-
kilon lausunto tuotteen ominaisuuksista, kun taas esittelija voi olla myds tuntematon
henkild, joka kertoo tuotteesta tai palvelusta. Pienoistarina elamasta on ndytos oikeasta
elamastd, jonka avulla jotakin tuotetta tai palvelua pyritddn mainostamaan. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 357.)

3.3.3 Myymalamainonta

Myymaldamainonta on tarked markkinointiviestinnan keino. Myymaldmainontaa pide-
tdan usein myynninedistdmisend, mutta késittelen sitd tassa asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa mainonnan muotona. (Anttila & Iltanen 2001, 314.) Se sijoittuu mainonnan
ketjussa lahelle lopullista ostopéatostd, asiakkaat tekevat ostopaatoksensa lopullisesti
yleensa vasta myymalassa. Myyméldmainonta on siten viimeisid jos ei viimeinen
mahdollisuus vaikuttaa ostopaattkseen. T&std johtuen mainonnan sijoittaminen myy-
mélaan tai sen valittomaan l&heisyyteen on hyva keino yrittaa lisata myyntia. Myymé-
lamainonta heréttadd kiinnostuksen ratkaisevalla hetkelld. Se muistuttaa tuotteesta, jos-
ta myymél&ssé asioiva on jo ndhnyt mainoksia, luo positiivisia mielikuvia, vahvistaa

paatostd ostaa tuote ja saa tekemaén heréteostoksia. (Menekinedistaminen 2010.)

Myymaldmainonnan tulee vahvistaa tuotteista muun mainonnan avulla jo luotuja mie-

likuvia yrityksen tuotteista ja itse yrityksestd. Myymaldmainonnassa on siten tarkeaa
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kéyttdd samaa tyylid kuin yrityksen muussa mainonnassa. Mainonnan perusviestin on
siis oltava sama, kuten muotojen, varien, kirjaintyyppien ja my6s logon taytyy olla

sama. (Bergstrom & Leppénen 2009, 396.)

Myymaldmainontaa ovat myymaéldissé esimerkiksi myyntiesittelytelineilla toteutettu
mainonta. Niiden avulla saadaan tuotteet hyvin esille ja mainosviestit nakyviin. (Siu-
kosaari 1999, 147.) Muita myyméaldmainonnan muotoja ovat mm. ostoskérryjulisteet,
pihoilla ja pysékointialueilla olevat mainostilat, televisio ja radio myymaélan sisalla.
Myymalan sisalla mainosten tehtdvana on ohjata asiakkaita, saada aikaan kiinnostusta
ja ostohalua seké luoda toivotunlaista tunnelmaa myymal&an (Bergstrom & Leppénen
2008, 205). Nama maksetut mainostilat ovat hyva tapa harjoittaa mainontaa myyma-
I6issd. Erilaiset esitteet koskien tuotteita ovat hyvadd myymaldmainontaa, silla niill&
saadaan valitettya paljon tietoa tuotteista. Ndin asiakkaat voivat itse tutustua tuotteisiin
helpommin ja myyjien ei tarvitse olla koko ajan kertomassa asiakkaille tuotteiden
ominaisuuksista. (Siukosaari 1999, 147-148.)

Myymalan siséisessa televisiossa ja radiossa voivat pydria samat mainokset kuin taval-
lisissa televisio- ja radioverkoissa, jolloin mainonta saadaan vietyd aina ostopaikalle
asti. Tama voi olla hyvin tehokasta ostopédatoksen kannalta. Myymalén siséisessa tele-
visiossa voi myos pyorid mainoselokuva, jonkin tuotteen kaytostd, jossa painotetaan
sen kuluttajalle tarjoamia hyotyja. Ndma mainoselokuvat ovatkin erittdin tehokasta
myymaldmainontaa. Muita mainosketjun jatkeita myymaldmainonnassa ovat erilaiset
pienoisjulisteet tuotteiden vieressd, joissa voi lukea esimerkiksi “televisiossa mainos-
tettu”. (Siukosaari 1999, 148.)

Myo6s nayteikkunat ovat myymaldmainontaa. Ne ovatkin erittéin tarkeita pienyrityksil-
le, joilla ei ole varaa ndkyvampaan mainontaan. Nayteikkunamainonta on edullista ja
my0s tehokasta etenkin silloin, kun liike sijaitsee kaupungin keskustassa vilkkaalla
paikalla. Nayteikkunat toimivatkin yritykselle tehokkaina myyjind ulospéin. Muita
ulospéin nakyvida mainoksia ovat mm. myymalan laheisyydessa olevat mainokset ja

opasteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 396.)

Vaikka itse tuotteiden ja palveluiden kuuluu lopulta aikaansaada elamyksi&, niin myds

myymala voidaan suunnitella, siten ettd se tarjoaa néita elamyksia. Huolellisella suun-
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nittelulla ja sisustamisella myymalésta saadaan paikka, joka ei ole pelkéstédan jakelu-
kanavan osa vaan todellakin elamyksié tarjoava paikka. T&mé vahvistaa tuotemerkin
brandia ja vie eteenpdin tuotemerkin identiteettid. Siis itse myymalakin voi toimia

myymaldmainonnan vélineend. (Siukosaari 1999, 151.)

Myymaldmainontaa kaytetddn joka tapauksessa kaikissa tiloissa, joissa asiakkaat kay-
vat. Ndin varmistetaan myymalamainonnan perille meno. Myymaldmainonta on osa
yrityksen viestintdkokonaisuutta, joten sen suunnitteluun kannattaa panostaa. Yhté
hyvin kuin se voi saada aikaan heréateostoksia, sen epaonnistuminen voi saada aikaan

ostotapahtuman peruuntumisen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 398.)

3.3.4 Suoramainonta

Suoramainonta on mainonnan muoto, jossa mainostaja lahettdd mainoksensa suoraan
postin vélityksella tai séhkdpostilla mahdollisille asiakkaille. Néista sahkoinen suora-
markkinointi on nopeasti kehittyvin suoramainonnan muoto uuden teknologian omak-
sumisen myota (Bergstrom & Leppanen 2009, 395). Suoramainonta eroaa muista mai-
nonnan muodoista siten, ettd mainosviestin valittdmiseen ei kdytetd mitéan toista me-
diaa. Suoramainonnan ilmoitus siséltaa vain viestin, joka lahetetdan vastaanottajalle.

(Suoramainonta 2010.)

Suoramainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta, mutta osoitteeton koskee
ainoastaan postin valitykselld tapahtuvaa suoramainontaa. Osoitteita mainostajat saa-
vat suoramainontaa varten esimerkiksi lehtien, yhdistysten, tilastokeskuksen osoitere-
Kistereistd. (Mainonta ja sen muodot 2010.) Osoitteellinen suoramainonta kohdentaa
mainontaviestinsa henkilokohtaisiksi. Henkil6t, joille viestit kohdennetaan voivat olla
joko yksityisid henkil6ita tai yrityksissa toimivia. Osoitteettomassa suoramainonnassa
mainonta kohdennetaan henkil6ille ilman nimid. Mainonnan kohdentamisessa maérit-
teind kdytetdan yleisimmin yrityksia tehtavanimikkeiden kautta tai yksityisia henkil6i-
td asuinympariston mukaan esimerkiksi maantieteellisen alueen mukaan. Kuitenkin
ryhmittely on oltava selked ja johdonmukainen, jotta osoitteettomasta suoramainon-

nasta saataisiin paras teho irti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 384-385.)



20
Suoramainosviestin perille menemisessé on lopulta erilaiset periaatteet kuin muussa
mainonnassa, silla suoramainonnassa asiat kannattaa esittdd mahdollisimman kattavas-
ti. Lyhyet tekstit eivat suoramainonnassa usein toimi. Ihmiset ovat myds hyvin valmii-
ta ottamaan suoramainosviestejé vastaan, silla prosentuaalisesti luvut niistd, jotka kiel-
taytyvat suoramainonnasta ovat hyvin pienid. Suoramainonta siis tavoittaa hyvin ihmi-
sid. Kuitenkin suoramainosviestin onnistumisen edellytys on, ettd se kiinnostaa vastaa-
jaa. Sen vuoksi asiat kannattaa esittdd suoramainonnassa kattavasti, koska asiasta kiin-
nostunut vastaaja tutkii kyseisestd mainoksesta kyll& kaiken informaation. (Raninen &
Rautio 2003, 146.)

Suoramainonnan etuja ovat sen riippumattomuus muista medioista ja niihin liittyvista
aikatauluista esimerkiksi television I&hetysajoista. Suoramainonta on myds helpoim-
min mitattava mainonnan muoto, silla sen tarjousten toimivuus tulee helposti selville
toteutuneiden kauppojen méaéréastd. Suoramainonta on nakymaétonta kilpailijoille, kil-
pailijat eivat padse ndkemaan toistensa mainoksia. Suoramainonta mahdollistaa myos
salaisen ennakkotestauksen. Suoramainonnan avulla on mahdollista yrittd4 tasoittaa
myyntisesonkeja. Tama tarkoittaa sité, ettd suoramainoskampanja toteutetaan hiljaise-
na myyntiaikana, jolloin silld voi olla myyntisesonkeja tasaava vaikutus. (Isohookana
2007, 158.)

3.3.5 Muut mainonnan muodot

Tassa luvussa kerron muista mainonnan muodoista. Ne eivét ole niin merkittavia mai-
nonnan muotoja, ettd niistd kannattaisi tehdd omia alalukuja. Olen kuitenkin halunnut
koota ndm& muut mainonnan muodot omaksi alaluvukseen ja kertoa niista talla taval-

la.

Muita mainonnan muotoja ovat:

radiomainonta

o elokuvamainonta

e ulko- ja lilkkennemainonta
e mobiilimainonta

¢ Internet-mainonta

e mainonta sosiaalisissa medioissa.
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Radiomainonnan avulla saa pienelld budjetilla tavoitettua runsaasti ihmisia. Sen avulla
saa mainosviesteilleen myds hyvén toiston. (Anttila & lltanen 2001, 278.) Radiomai-
nonnassa kuvia ei ole luonnollisesti mahdollista nayttad, joten siind &anet nousevat
padosaan. Siksipd mainoksessa kaytettavd ddnimaailma on suunniteltava tarkkaan.
Radiomainonnalla on myds mahdollista vedota joko kuulijoiden jarkeen tai tunteisiin
antamalla tuotteesta tai palvelusta tietoa tai luomalla siihen sopivia mielikuvia. Ra-
diomainonta antaa sen kuulijalle muuta mainontaa suuremman mielikuvituksen va-
pauden. Hyvén radiomainoksen taytyy olla iskevd, erottuva ja ytimekas. Radiomainon-
taa kéytetadn kuitenkin usein muun mainonnan tukena. Silla pyritaan esimerkiksi hou-

kuttelemaan ostajia liikkeelle viime hetkella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 360-361.)

Radiomainonnan heikkouksia ovat sen nopeus, taustakuunteleminen ja mahdollinen
jatkuva kanavien vaihto. Radiomainonnalla on saavutettava kuuntelijan huomio valit-
tOmasti, silla radio on nopea media. Radion kuuntelu voi olla myos pelkk&a tausta-
kuuntelua, joten sen kautta valitetyt mainosviestit voivat menna hukkaan. Myés kana-
vien suuri méard vaikeuttaa radiomainontaa, silld kanavia voidaan vaihtaa tiiviisti.
(Isohookana 2007, 153.)

Elokuvamainonta tavoittaa tehokkaimmin nuoria ihmisid, jotka ovat elokuvien suu-
rimpia kuluttajia. Elokuva on hyvin intensiivinen ja vaikuttava media, jonka vahvuuk-
sia mainonnan kannalta ovat paikallisuus, intensiivisyys, muistiarvon vahvuus ja sen
yhteisollinen kokemus. Elokuvamainonnan heikkouksia taas ovat sen pieni peitto,

elokuvissa kaynnin kausiluontoisuus ja sen nopeus. (Isohookana 2007, 153-154.)

Ulko- ja liikennemainonta voidaan jakaa kayttotarkoituksensa mukaan varsinaiseen
ulkomainontaan, litkennemainontaan ja muuhun ulkomainontaan (Isohookana 2007,
154). Ulkomainontaa voidaan harjoittaa monien erilaisten vélineiden avulla. Na&ita
ovat esimerkiksi erilaiset suurtaulut, jotka ovat yleensé kookkaita ja sijoitettuna kes-
keisten liikennevaylien varsille. Kaupunkien niin sanotut neon-valotaulut ovat myds
ulkomainontaa. Mainoksia voidaan sijoittaa my6s pysakkikatoksiin, infotauluihin,
mainospilareihin, pylvastauluihin ja roskakorien kylkiin. Erilaisilla digitaalisilla nay-
toilla voidaan myo6s nykypaivana hoitaa ulkomainontaa. Niiden avulla ulkomainontaan
on mahdollista saada uusia vaikutusmahdollisuuksia ja tapoja. Niiden avulla voidaan

tehdd ulkomainonta entista vuorovaikutteisemmaksi esimerkiksi kosketusnayttdjen
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avulla. Liikennemainonnassa mainostilana kaytetdan esimerkiksi linja-autojen, raitio-
vaunujen, taksien tai junien pintoja, etenkin ulkopintoja. On mahdollista myos tehda
itse liikennevélineestd mainos maalauttamalla se yrityksen mainokseksi. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 366—-367.)

Ulko- ja litkennemainonnan etuja ovat se, etta tavoittaa ihmisid kaupunkialueilla te-
hokkaasti, se on edullista, on lasnd ympari vuorokauden ihmisten liikkuessa. Sill& on
my0s hyva huomioarvo ja toistomahdollisuus. Sen heikkouksia taas ovat siihen mah-
dollisesti kohdistuva ilkivalta ja sddolosuhteet voivat vahingoittaa tai ainakin haitata
ulkomainonnan havaitsemista. Ulko- ja liikennemainonta menee myds nopeasti ohi,

joten voi olla, etta sité ei ehditd havaitsemaan. (Isohookana 2007, 155-156.)

Mobiilimainonta on matkapuhelimien vélitykselld tapahtuvaa mainontaa. Tahédn mai-
nontaan tarvitaan aina vastaanottajan lupa, joten mainostajan on oltava sen suhteen
hyvin varovainen. Matkapuhelimen vilitykselld tapahtuvalla mainonnalla voidaan
my0s tiedottaa ja muistuttaa ja aikaansaada kiinnostusta ja ostohalua. Yleisimmin mo-
biilimainontaa harjoitetaan tekstiviesteilld, jotka mainostaja lahettdd kohderyhménsa
matkapuhelinliittymiin. Mobiilimainonta tukee yleensa yrityksen muita markkinointi-
viestinnan keinoja, se ei missaan tapauksessa kykene olemaan padasiallinen markki-

nointiviestinnan valine. (Bergstrom & Leppanen 2008, 206-207.)

Internet-mainonta on lisddntynyt viime vuosina huomattavasti. Internet-mainonta ta-
voittaa erityisesti nuoria ihmisid mutta nykydadn myds vanhempia. Internet-
mainonnalla on siten mahdollista tavoittaa monenlaisia kohderyhmi, joten se tekee
Internet-mainonnasta houkuttelevan mainonnan muodon, jota kannattaa kayttd4 osana

yrityksen markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 370.)

Internet-mainontaa voi toteuttaa monella eri tavalla. N4it4 ovat brandisivustot, kam-
panjasivustot, bannerit, interstitiaalit, advertoriaalit, hakusanamainonta ja haku-
koneoptimointi. Bannerit ovat Internet-mainonnan yleisin muoto. Ne ovat mainos-
painikkeita, joilla pyritddn saamaan Internetin kéytt4jia klikkaamaan kyseisté banneria
ja siirtymaan siten yrityksen verkkosivuille. Interstitiaalit ja advertoriaalit ovat Inter-
net-mainontaa, jotka aukeavat esimerkiksi sivulatausten aikana. Interstitiaalit, joita

kutsutaan myos Internetin mainoskatkoiksi, ovat lahes tv-mainosten kaltaisia mutta
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niita pidetddn myos tunkeilevana mainontana. Advertoriaalit ovat enemmaén informaa-
tioon pohjautuvia. Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi ovat tehokasta mainon-
taa, kun Internetin kayttajat etsivat tietoa Internetin hakukoneiden esimerkiksi Goog-
len kautta. Se toimii siten, ettd oman yrityksen verkkosivusto on kyettdva saamaan
hakukoneiden listoilla karkip&ahén tai sivusto 10ytyy tiettyjen avainsanojen kautta ha-
kukoneelta helposti. Hakukonemainontaa on helppo harjoittaa esimerkiksi Google
AdWords-mainospalvelun avulla saatavilla sponsoroiduilla linkeilld. (Isohookana
2007, 262-263.)

Internet-mainonnan kohderyhman tavoittavuutta on helppo mitata erilaisten tunnuslu-
kujen kautta. Naitd tunnuslukuja ovat mm. hitit, sivulataukset, sivundkymat, kavijoi-
den ja vierailijoiden maaré sivulla ja lapiklikkaukset. N&iden tunnuslukujen avulla
saadaan selville kuinka paljon mainontaan kaytettdva sivu on kerannyt mielenkiintoa.
(Ahola ym. 2002, 148.)

Internet-mainonnan alalajina pidetddn sédhkdpostimainontaa. Tdma on nykyéan suh-
teellisen yleista business to business- eli tuotantohyddykemarkkinoinnissa. Parhaiten
séhkopostin avulla mainonta toimiikin asiakassuhteessa, jossa asiakas haluaa yrityk-
selté tiedotteita ja mainoksia. Sahkopostin avulla toteutettu mainonta on mainostajalle
edullista, silla mainosten lahettdminen on halpaa ja nopeaa. Lisaksi mainoksen kohde-
ryhma voidaan rajata tarkasti ja tarvittaessa mainosten sanomaa voidaan myds yksilol-
listaa helposti. (Bergstrom & Leppanen 2008, 208-209.)

Mainonta sosiaalisissa medioissa kuten Facebookissa tarjoaa nykyaan uuden kanavan
mainontaan, myynninedistdmiseen ja brandin rakentamiseen. T&t4 kautta yritykset ja
sen tuotteet tavoittavat erityisesti nuoria aikuisia mutta kuten kaikessa Internet-
mainonnassa nykyaan myods vanhempaa vaestod. Sosiaalisten medioiden kautta on siis
myds mahdollista tavoittaa monenlaisia kohderyhmi&. Sosiaalisten medioiden kautta
voi ostaa mainostilaa samaan tapaan kuin muussakin Internet-mainonnassa. Sosiaali-
sissa medioissa kuten Facebookissa voivat yrityksetkin jakaa itsestaan tietoja, jolloin
viestinnasta tulee perinteisiin mainosmedioihin ndhden kaksisuuntaista. Tdméa mahdol-
listaa runsaan palautteen mutta vaarana on se, ettd keskustelu ajautuu niin sanotusti

vadrille raiteille eik& palautteesta ole hyotya. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 378-379.)



24
4 MYYNNINEDISTAMINEN

Tassa luvussa kerron myynninedistamisestd. Olen jakanut myynninedistdmista késitte-
levan luvun kahteen alalukuun, joista ensimmaéinen kasittelee myynninedistdmisen
késitettd ja tavoitetta. Alaluvuista toinen késittelee taas myynninedistamisen vaikutus-
tapaa ja -keinoja. Myynninedistdmisesta kdytetddn paljon my6s nimitystd mene-
kinedistdminen ja sen englanninkielinen termi on sales promotion. Téstd sanasta tulee
tarked myynninedistdmisen kasite promootiot, joka tarkoittaa myynninedistamistoi-

menpiteita.

4.1 Myynninedistadmisen kasite ja tavoitteet

Myynninedistdminen tarkoittaa kaikkia sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, jotka
edesauttavat tuotteiden ja palveluiden myyntid. Myynninedistdmiselld pyritéan toisin
kuin mainonnalla nopeisiin vaikutuksiin, siis tehokkuuteen lyhyella aikavélilla. Myyn-
ninedistdminen on eradnlaista lopullisen kimmokkeen antavaa vaikutusta myyntityds-
sd, silla se tarjoaa lopullisen syyn ostaa jokin tuote tai kéayttdad jotakin palvelua. Se
alentaa siis selvésti oikein kaytettyna ensiostajan kynnysté tuotteen tai palvelun osto-
paatdkseen. Myynninedistdminen perustuu ajatukseen, etté tuotteella tai palvelulla on
tietty arvo, jota promootioilla voidaan lisata asiakkaan eduksi. Myynninedistdmisen
avulla voidaan myos alentaa tuotteen tai palvelun hintaa asiakkaan mielessa tarjoamal-
la asiakkaalle liséarvoa. (Vuokko 2003, 246-247.)

Myynninedistdmistoimenpiteille tyypillista on, ettd ne ovat lyhytaikaisia, siis tilapaisia
ei jatkuvia. Jos hintatasoa pidetddn jatkuvasti matalalla, se ei ole myynninedistamisté.
Myynninedistdmiselle tyypillistd on myos se, ettd siind kaytetddn sekd markkinointi-
viestinndn push- ettd pull-strategioita. Talla tarkoitetaan sitd, ettd myyntid pyritdan
lisddmaan vaikuttamalla sekd omiin myyjiin ettd ostajiin. Myyjiin vaikutetaan siten,
ettd heiddn myyntihalukkuuttaan pyritddn nostamaan erilaisilla kannusteilla. Asiakkai-
siin vaikutetaan heiddn ostohalukkuuttansa nostamalla mm. erilaisilla yllykkeilla.
(Vuokko 2003, 248.)

Myynninedistdmistoimenpiteet, jotka kohdistuvat omaan myyntihenkilostoon ovat

tarkeda toimintaa, silla myyjat ovat henkilokohtaisesti tekemisissé asiakkaiden kanssa
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ja yhteydessé jakelutiehen. Myynninedistamistoiminnan tavoitteena omien myyjien
suhteen on motivoida heitd myyntitavoitteiden saavuttamiseen ja parantamiseen seké
asiakassuhteiden parempaan hoitamiseen. Myynninedistdmistoimenpiteilld halutaan
my06s informoida omia myyjia paremmin yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvista
asioista ja niiden tulevaisuuden suunnitelmista. Lyhyesti sanottuna tavoitteena on lisa-

t4 myyjien kykya ja motivaatiota myyda. (Bergstrom & Leppanen 2009, 449.)

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistdmisen tavoitteita ovat:
¢ saada kuluttajat kokeilemaan uutta tuotetta
o liséaté tuoteuskollisuutta ja tuotteenkéyton maaraa
e nopeuttaa ostopaatosta
e aikaansaada heréteostoja
e uusien asiakkaiden saanti (Myynnin edistdminen osana markkinointiviestintaa
2010).

Myynninedistdmistoiminnan avulla pienet kilpailijat voivat haastaa suuremmat kilpai-
lijansa etenkin palvelutoiminnassa. Myynninedistdmisella ennen kaikkea hintapro-
mootioilla voidaan my0ds saada lisattyd kanta-asiakkaiden mielenkiintoa palveluun.
Myynninedistdmisen avulla voidaan viela pyrkid tasaamaan kysynnan lyhytaikaisia
vaihteluja. (Ylikoski 1999, 290.)

4.2 Myynninedistamisen vaikutustapa ja -keinot

Myynninedistdmisen keinoja voivat olla mm. erilaiset yllykkeet, esimerkiksi rahalliset
edut tai tuotteen oston kylkidiset. Myds messut ja sponsorointi ovat myynninedistami-
sen keinoja. Myyntié harjoittavat yritykset kayttavat myynninedistamistd myos omien
myyjiensa suhteen usein sill4 tavalla, ettd paras myyjé saa esimerkiksi jotakin palkin-
toja. Tallainen menettely on kdytdssa useassa henkilokohtaiseen myyntitydhon perus-
tuvassa yrityksessa. (Vuokko 2003, 247.)

Myynninedistdminen tukeekin yleensa myyntity6td, myymalatoimintaa tai mainontaa,
esimerkiksi erilaisten yllykkeiden avulla. Sanotaankin, ettd mainonta tarjoaa syyn os-

toon ja myynninedistdminen tarjoaa yllykkeen, joka lopulta aikaansaa ostopaatoksen.
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”Mainonta on useimmiten kylvoaktiviteetti ja menekinedistaiminen korjuuaktiviteetti”.

Né&in kuvaa Pirjo Vuokko (2003, 247) mainonnan ja myynninedistdmisen suhdetta.

Yleisimmé&t myynninedistdmiskeinot, jotka suunnataan kuluttajiin, ovat hintaperustei-
sia (Myynnin edistaminen osana markkinointiviestintdd 2010). Né&illd myynninedista-
mistoimenpiteilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajaan ostopa&tdsta nopeuttamalla tai
saamaan kuluttajan valitsemaan oman tuotteen tai myymalan. Né&itd myynninedista-
miskeinoja ovat mm. hinnanalennustarjous, kuponkitarjoukset, useamman tuotteen
saaminen samaan hintaan, kylkidiset, arpajaiset, etu nopealle tilaajalle, kanta-
asiakasedut ja ostosmerkit ja ostopalautukset. (Siukosaari 1999, 119.) Kyseisten
myynninedistdmistoimenpiteiden tavoitteena on piilottaa varsinainen myyntiviesti
erilaisten oheistapahtumien kuten arpajaisten ja niiden kautta saatavien voitonmahdol-
lisuuksien joukkoon. Nailla keinoilla voidaan myds koettaa saada tai ainakin lainata
uskottavuutta ja auktoriteettia sellaiselta taholta, joka heréttdd luottamusta ihmisten

keskuudessa. (Myynnin edistdminen osana markkinointiviestintaa 2010.)

Promootioita suunniteltaessa on mietittava huolellisesti, mikd on kyseisen promootion
tarkoitus. Tata taytyy miettida nimenomaan sen kannalta, jotta osataan valita oikeat
tehtdvaan soveltuvat myynninedistdmiskeinot. Monesti paras tapa onkin yhdistaa use-
ampi promootio. (Siukosaari 1999, 122.) Asiakkaille tarjottavat kannusteet tai yllyk-
keet on suunniteltava erittdin huolellisesti jo senkin kannalta, ettd véarin toteutettuna
ne voivat alentaa kohderyhman kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan (Ylikoski
1999, 294).

Messut ovat myynninedistamistoimintaa. Messuilla on néytilla yhden tai useamman
alan tuotteita, joten messut ovat erittdin hyva keino tehdd omia tuotteitaan tunnetuiksi
ja osoittaa niiden etuja muiden tuotteisiin ndhden. Muita messuille osallistumisen syité
ovat asiakassuhteiden yllapito ja kehitys, jalleenmyyjien ja edustajien informointi,
yrityksen tuotteiden myynti ja oman alan kehityksen seuranta (Anttila & Iltanen 2001,
311). Messut jaetaan yleensa laajoille kohderyhmille suunnattuihin yleismessuihin ja
erikoismessuihin, jotka ovat selkeasti rajattu tietylle kohderyhmalle. (Myynnin edis-

tdminen osana markkinointiviestintad 2010.)
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Messuille osallistumisen tarvetta kannattaa lahestyé selvittdmalla se, mihin messuille
osallistumisella pyritdén ja ovatko yrityksen tuotteet sellaisia, ettd niitd kannattaa kay-
da esittelemdssd messuilla. Myds messuyleiséa ja messutiloja kannattaa arvioida mes-
suille osallistumisen kannalta. Myds messuille osallistumisen kustannuksia kannattaa
arvioida, ovatko kustannukset siedettdvat niista saatavaan hyotyyn nahden. (Anttila &
lltanen 2001, 311.)

Messujen jélkeen taytyy jatkaa aktiivista tiedotustoimintaa asiakkaiden, tiedotusvali-
neiden ja oman henkilékunnan suuntaan, jotta messuille osallistuminen ei menisi huk-
kaan. Tarked4 on vastata valittomasti messujen jalkeen messuilla tapahtuneisiin kyse-
lyihin ja tiedusteluihin, vaikka ne eivét valittomasti edistaisikadan myyntia. Messujen
jalkeen on myos tarkedd arvioida kuinka messut menivat, tulivatko laaditut tavoitteet
saavutetuiksi ja pitikd budjetti. Myos sitd kannattaa miettid, etta olivatko kokemukset
messuista hyvid vai huonoja, jonka pohjalta voi sitten jatkossa suunnitella tulevaisuu-

den messuosallistumisia. (Anttila & lltanen 2001, 313.)

Myynninedistdminen voi kohdistua myds omaan henkil6stoon ja jakelutiehen. Tassé
myynninedistdmisen muodossa on tavoitteena luoda innostusta, kilpailua ja tuoda néin
ollen lisaa tavoitetta tydntekoon erilaisten kannusteiden muodossa. Omaa henkildstéa
siis palkitaan hyvista suorituksista. Esimerkiksi monessa myyntitydssa tdma on hyvin
paljon kaytetty periaate. (Ylikoski 1999, 291.)

Sponsorointi on myynninedistamistoimintaa, jossa sponsoroiva yritys tukee rahallisesti
jotakin tapahtumaa tai toimintaa, esimerkiksi urheilutapahtumaa tai—seuraa. Myos
kulttuuria sponsoroidaan. Sponsoroinnin tarkoitus on, ettd molemmat osapuolet hyo-
tyvat sponsoroinnista. Sponsoroiva yritys ei ole mukana harjoittaakseen hyvantekevai-
Syyttd, vaan odottaa saavansa hyotyd antamastaan rahallisesta tuesta. Tdman rahallisen
tuen nojalla se haluaa esimerkiksi saada esille oman tuote- tai yritysnimensa tapahtu-

massa. (Myynnin edistdminen osana markkinointiviestintaa 2010.)

Sponsoroinnin tavoitteita myynninedistdmiskeinona ovat mm. yrityksen tai yrityksen
tuotteen tunnettavuuden lisddminen ja yritys- ja tuotekuvan parantaminen. Parhaiten
sponsorointi sopiikin ehka yrityksen tai yrityksen tuotteen tunnettavuuden lisé&@miseen.

Sponsorointi tavoittaa kohderyhmansé heidén vapaa-ajallaan, joten mahdollisuus tun-
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nettavuuden lisddmiseen on hyva. Myds yritys- tai tuotekuvan vahvistaminen on mah-
dollista jos sponsoroitava kohde vain on osattu valita oikein. Sponsoroinnin kohde on
syyta valita huolella, silla sponsoroinnin ehdottomia vahvuuksia on kohderyhmaajatte-
lu. Yrityksen kohderyhman tai kohderyhmien on kyettavéa hyvaksymé&an sponsoroinnin
kohde, jotta sponsoroinnista olisi riittavasti hyotya. Sponsoroitava kohde kertoo yleen-
s& jo jotakin itse yrityksestd, joten sponsoroinnin kohde tulee valita tavoiteimagon
mukaan. Tavoitteita ovat myods yrityksen suhteiden parantaminen sen sidosryhmiin ja

yrityksen maineen parantaminen. (Anttila & Iltanen 2001, 308-309.)

5 BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINOINTI

Tama luku kasittelee business to business -markkinointia eli yritysten valistd markKki-
nointia. Yleisimpana suomennoksena business to business -markkinoinnista kdytetaan
tuotantohyddykemarkkinointia, jota itsekin kaytan tekstissani tastd eteenpéin. Tosin

alaotsikoissa kaytan business to business- markkinoinnin termia.

5.1 Business to business -markkinoinnin kasite

Siukosaari (1999, 242) madrittelee tuotantohyddykkeiden markkinoinnin seuraavasti:
”Tuotantohyddykkeiden markkinointi on business to business -markkinointia, jonka
yritys suuntaa asiakasyrityksilleen edistdékseen tuotteittensa tai palvelujensa myyntia.”
Tuotantohyddykemarkkinoinnissa oleellista on se, ettd siind ostajana on aina jokin
toinen yritys tai organisaatio. Organisaatiot, jotka ovat business to business- markki-
noinnin kanssa tekemisissa voivat olla kaupallisia, julkisia tai aatteellisia organisaati-
oita. (Bergstrom & Leppénen 2008, 70-71.) Tuotantohyddykemarkkinoinnissa ostet-
tavat tuotteet tai muut hyodykkeet eivét siis tule henkilokohtaiseen kéayttoon vaan ne
ostetaan organisaatiota varten. Ostopaatokset tehddén aina organisaation toimintatar-

peiden pohjalta. Hy6dykkeet ovat siis organisaatiosidonnaisia. (Isohookana 2007, 81.)

Tuotantohyddykemarkkinoinnissa on tarkedd saada aikaan tunnettuutta. Suurin osa
kaupoista syntyy yritysten valilla siten, ettd ostaja ottaa itse yhteytta myyjaan. Siuko-
saari (1999, 243.) toteaakin: ” Tuotantohyodykkeitd ei myyda, ne ostetaan.” Tuotanto-

hyodykkeiden markkinoijan on siis kyettava tekeméén tuotteensa tai palvelunsa tunne-
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tuiksi ja mielenkiintoisiksi ja kyettava erilaistamaan ne kilpailijoihin ndhden. Ostajalle
taytyy pystya tekemaan selvaksi se, ettd mihin yritykseen ottaa yhteytta ja miksi kun he

tarvitsevat jotakin tiettyad tuotantohyddyketta tai palvelua. (Siukosaari 1999, 243-244.)

Tuotteet, jotka ovat tuotantohyddykemarkkinoinnin vélineitd, ovat erilaiset hyddyk-
keet. N&ita hyodykkeitd ovat hyodykkeet, jotka sisaltyvéat lopulliseen tuotteeseen kuten
raaka-aineet ja erilaiset materiaalit kuten myos hyddykkeet, jotka ovat osa lopullista
tuotetta kuten erilaiset pddomahyddykkeet. Pd4domahyodykkeitd ovat myos lisdlaitteet
kuten esimerkiksi erilaiset toimistotarvikkeet kuten tydpdydat ja tietokonepaétteet.
Hyodykkeet, joita tarvitaan organisaation toiminnassa kuten lisatarvikkeet ja taloudel-
liset ammattipalvelut, ovat myos tuotantohyddykemarkkinoinnin valineitd. Monet ky-
seiset tuotteet tai palvelut ovat sellaisia, jotka my6s tavallinen kuluttaja voi ostaa. Sik-
sipa tuotantohyddykkeitd tarkasteltaessa onkin tarkead kiinnittdd huomiota ostajaan.
Kun ostajana on yritys tai muu organisaatio kyse on tuotantohytddykkeistd. (Rope
2004, 11-12.)

5.2 Business to business -hyddykkeiden ostoprosessi

Esitdn tuotantohyddykkeiden ostoprosessin siten, ettd olen numeroinut ostoprosessin

vaiheet (1-8) ostoprosessin hahmottamisen helpottamiseksi.

1. Ostoprosessi alkaa siita, etta yritys tiedostaa ja madrittelee jonkin tarpeen, johon se
tarvitsee tuotantohyddykettd. Tarpeet voidaan jakaa toiminta- ja tdydennystarpeisiin.
Toimintatarpeet ovat yrityksen ydinliiketoimintaa koskevia tarpeita, siis yrityksen
kannalta valttdmattomié. Niitd ovat mm. raaka-aineiden ja tuotantokoneiden hankki-
minen. T&ydennystarpeet taas ovat nimensd mukaisesti yrityksen liiketoimintaa tay-
dentdvid. Naita ovat mm. erilaiset tutkimukset, koulutus- ja konsultointipalvelut. (Ro-
pe 2004, 20-21.)

2. Tarpeiden tiedostamisen ja madrittelyn jalkeen ostoprosessi etenee vaihtoehtoisten
ratkaisujen selvittdmisen vaiheeseen. Téall4 vaiheella tarkoitetaan sité, etta yritys etsii
ratkaisumallit, jotka antavat vastauksen sen tarpeeseen. Tuotantohyddykemarkkinoijan
taytyy pystya tdssé vaiheessa osoittamaan, etta sen ratkaisumalli tarjoaa hyvan ratkai-

sun tarpeeseen, joka toisella yrityksellda on. llman tatd ratkaisumallin pétevaa esitta-
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mistd, ostoprosessi ei todennédkaisesti etene markkinoijan kannalta suotuisasti. (Rope
2004, 22.)

3. Seuraava vaihe ostoprosessissa on hankintaldhteiden selvitys. T&ssé vaiheessa yritys
ottaa selville mahdolliset markkinoijat, jotka tarjoavat tuotetta tai palvelua, josta silla
on tarve. Markkinoivan yrityksen on saatava tuotteensa tai palvelunsa tarpeen tuntevan
yrityksen tietoisuuteen, jotta se olisi yksi mahdollisuus hankkia tdma tuote tai palvelu.
Tassé tilanteessa markkinoijaa auttaa huomattavasti, jos se on tunnettu ja silld on hyvé
maine. Markkinoijan pééstessa hankintaa tekevan yrityksen mahdollisuuksien jouk-
koon, ostaja alkaa selvittdd kuinka markkinoivan yrityksen tarjoama ratkaisu soveltuu
sille. (Kotler ym. 2002, 250-251.)

4. Sen jalkeen seuraa vaihtoehtojen arviointi, jossa ostajayritys valitsee vaihtoehdoista
sille sen tarpeiden mukaan parhaan vaihtoehdon tuotteen- tai palveluntarjoajaksi.
Vaihtoehtojen arviointi hoidetaan yleensa Kirjallisten tarjouspyyntdjen avulla, joista
voidaan helposti vertailla eri vaihtoehtoja. 5. Ndain p&astaan ostovaiheeseen, jossa
aluksi ostajayritys tekee paatoksen, mista se hankkii tuotteen tai palvelun ja lopulta
ostaa tdmén kyseisen hyodykkeen. Téssé vaiheessa markkinoijan taytyy koettaa saada
kaikin tavoin oma tarjouksensa muita houkuttelevammaksi onnistuakseen. (Bingham
Jr. ym. 2005, 103.)

6. Seuraavassa ostoprosessin vaiheessa ostajayrityksen laaduntarkkailun osasto tarkas-
taa tuotteiden laadun, jos kyseessad on tuote, joka on ostoprosessin kohteena. Laadun
taytyy siis vastata odotuksia ja sitd mitd on luvattu. My6s tuotantohyddykemarkki-
noinnissa hankittavan palvelun laatua tarkastellaan ja arvioidaan. Jos laadun kanssa on
ongelmia, hankinnan tehnyt yritys joutuu neuvottelemaan mahdollisesti uuden tuoteld-

hetyksen saamiseksi tai kaupanehtojen muuttamiseksi. (Bingham Jr. ym. 2005, 103.)

7. Seuraavaksi ostoprosessissa tulee kokemusvaihe. Siiné arvioidaan, kuinka ostettu
tuote tai palvelu vastaa odotuksia, joita sille on asetettu. Markkinoivan yrityksen kan-
nalta tdm& vaihe on erittdin térked, silld on tarkedd varmistaa, ettd kokemukset ovat
positiivisia. TA&mé johtuu siitd, ettd on tarkeda varmistaa positiivisen kuvan leviaminen
yrityksesta markkinoille. Kokemusten positiivisuus kannattaa varmistaa, jotta jatkossa

olisi mahdollista saada lisaa myyntia samalle asiakkaalle. (Rope 2004, 24.) 8. Viimei-
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send vaiheena ostoprosessissa on mahdollisen uusintaoston vaihe tai uuden tavaran-

toimittajan etsintd (Isohookana 2007, 83).

Tuotantohyddykemarkkinoilla positiivisten kokemusten tuottaminen onkin itse asiassa
viela tarkedmpéaa kuin kulutushyddykemarkkinoilla, silld tuotantohyédykemarkkinat
ovat siséisesti tiiviit, rajatut ja luonteeltaan asiakasuskolliset. N&in ollen negatiiviset
kokemukset aiheuttavat pahempia seurauksia, silld my6s tuotantohyddykemarkkinoilla
asiakkaat siis tdssa tapauksessa toiset yritykset jakavat kokemuksiaan tavarantoimitta-
jista ja suosittelevat niitd muille jos kokemukset ovat olleet hyvia (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 149). Tieto kulkeekin tuotantohyddykemarkkinoilla tehokkaammin. Uutta
korvaavaa asiakaskuntaa ei ole mydskaan niin paljon kuin kulutushyddykemarkkinoil-
la. Tuotantohyddykemarkkinoinnin asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sité, etta tuo-
tantohyodykemarkkinoinnissa onnistumisen ratkaisee hyvin pitkélti sen, kuinka hyvin
asiakassuhteita kyetaan yll&pitdmaan ja hoitamaan. Asiakassuhde taytyy siis ensin luo-
da, jonka jélkeen sen toimivuus varmistetaan ja sitd syvennetdén ja jatketaan. (Rope
2004, 24-25.)

5.3 Business to business -markkinoinnin keinot

Tuotantohyddykemarkkinoinnissa kilpailukeinoina kéytetddn samoja keinoja, joita
kaytetadn muussakin markkinoinnissa. Puhutaan niin sanotusta neljan P:n mallista,
jonka esitan alla olevana luettelona. Né&istd kolme ensimméistd ovat markkinoinnin
kannalta perusratkaisuja, joista tuotantohyddykemarkkinoinninkin Kilpailukeinot ra-
kentuvat, siksi kasittelen tdssa luvussa pelkéstdan niitd. Markkinointiviestintdd olen
késitellyt tassa tydssa jo aikaisemmin mainonnan ja myynninedistdmisen kautta. (Rope
2004, 76.)

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat:
e tuote- tai palvelu (product)
e hinta (price)
e markkinointikanava (place)

¢ markkinointiviestinta (promotion) (Bergstrom & Leppénen 2009, 166).
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Tuotteisiin tai palveluihin liittyva kilpailukeino on laatu. Laatua on mahdollista tutkia
neljan eri ndkokulman kautta. Ne ovat Kilpailu- ja toteutusnakdkulmainen laatu, kus-
tannus- ja asiakaslaatu. Kilpailundkékulmainen laatu korostaa laatua kilpailun véli-
neend huolimatta siité, tyydyttdako se sille asetettuja tarpeita taydellisesti. Toteutusné-
kokulmainen laatu on sen vastakohta, sill4 se pohjautuu nimenomaan tarpeen tyydyt-
tamiseen. Kustannuslaatu korostaa sita, etta vaadittavaa laatua kyetdan tekemé&an mah-
dollisimman alhaisilla kustannuksilla. (Rope 2004, 80.) Asiakaslaatu perustuu siihen,
ettd mit4 kohderyhma pitad tuotteen tai palvelun kohdalla tarkednd. Tuotteet tai palve-
lut voidaan siis kilpailuttaa muihin nahden suunnittelemalla ne asiakkaiden tarpeiden

mukaan mahdollisimman asiakaslahtoisiksi. ( Kotler ym. 2002, 466.)

Hinta kilpailukeinona koostuu tuotteen tai palvelun hinnasta, hintaporrastuksesta,
maksuehdoista ja alennuksista (Rope 2004, 93-94). Hinta vaikuttaa yrityksen menes-
tykseen monilla tavoin, se on tuotteiden arvon mittari ja muodostaja, peruselementti,
joka vaikuttaa kilpailuun ja kannattavuuteen. Liséksi se vaikuttaa tuotteen asemointiin.
Vadré hintataso voi véhentad tuotteen menekkié selvasti. (Pelton ym. 2002, 96.) Tuot-
teiden ja palveluiden hinnoitteluvaihtoehdot ovat yleensé korkea hinta, markkinahinta
tai matala hinta. Halvemmalla hinnalla tavoitellaan yleensa suuria myyntivolyymeja.
Silloin voiton saamiseksi tuotteen tai palvelun toteuttamisen kustannusten on oltava
pienet. Jos hintaa kéytetaan kilpailukeinona, on kaytettdvéd joko korkeaa tai matalaa
hintaa. Markkinahinnalla myytéessa hinta ei ole Kilpailukeino. (Rope 2004, 100.)
Alennukset ovat tuotantohyddykemarkkinoilla usein kaytetty menetelma hinnan kil-
pailukeinona (Rope 2004, 113).

Markkinoinnin menestyksen yhtend pddmaaréna voidaan kuitenkin pitaa sitd, ettd tuote
tai palvelu saadaan sellaiseen asemaan, jossa sen ostopdatds perustuisi muihin seik-
koihin kuin hintaan. Tuotteen kilpailukyvyn ei tarvitse rakentua alhaisen hinnan va-
raan. (Rope 2004, 84.) Hinta on kuitenkin nopeasti vaikuttava kilpailukeino. Se vai-
kuttaa asiakkaiden mielikuvaan palveluntuottajasta. Joillekin yrityksille hinta voi olla
kéaytannossa ainut kilpailukeino markkinoilla, kun taas toisille se on yksi monista tai
silla ei ole merkitysta kilpailukeinona. Joka tapauksessa voidaan sanoa, etta hinta vai-
kuttaa voimakkaasti niihin mielikuviin, jota palveluntuottajaa kohtaan tunnetaan. Néi-

den mielikuvien muuttaminen voi olla vaikeaa. (Sipild 2003, 25-26.)
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Markkinoinnin kannalta markkinointikanavan valinta on aina yritykselle strateginen
paatds. Markkinointikanavien suhteen on mietittava, miké tai mitka ovat ne keskeiset
markkinointikanavat, joiden kautta tuotetta pyritdan levittdmaan. Kuinka paljon vali-
portaita kyseinen ratkaisu sisaltdd ja mika on valiportaiden rooli ja tehtdva. Jakelu-
kanava voidaan jakaa kahtia lyhyeen ja pitkdan jakelutiehen. Lyhyessé jakelukanavas-
sa ei ole viliportaita, siind myyjé ja ostaja ovat siis suoraan tekemisissa keskenaan.
Kyse voi siis olla henkil6kohtaisesta myyntitydsta, verkkokaupasta, postimyynnista,
puhelinmyynnisté jne. Pitk&ssad jakelukanavassa voi olla monia valiportaita esimerkik-

si maahantuoja, tukku- ja vahittaiskauppa. (Isohookana 2007, 57-58.)

Saatavuuden takaaminen on markkinointikanavan valinnan tarkein tavoite. Tuotteelle
taytyy saada sen kohderyhmaan nahden hyvd markkinointipeitto ja saatavuus. Yrityk-
set pyrkivat markkinointikanavaratkaisuillaan taloudellisimpaan, jarkevimpaan ja par-
haan tuloksen takaavaan ratkaisuun. Tamé tarkoittaa sitd, ettd tuote toimitetaan oike-
aan aikaan, oikean laajuisena ja siten, ettd se on asiakkaalle helposti késiteltava. (Rope
2004, 119-120.)

Tuotantohyddykemarkkinoinnissa kéytetddn paljon suoramainontaa. Tuotantohyody-
kemarkkinoilla piirit ovat niin sanotusti selvasti pienemmat kuin kuluttajamarkkinoil-
la, joten markkinoinnin tarkka kohdistaminen on mahdollista. Tahén tarkoitukseen
suoramarkkinointi sopii erittdin hyvin. (Siukosaari 1999, 247.) Tuotantohyddyke-
markkinoinnissa myos Internetissé nakyvilla olo on térkedd. Siten on mahdollista saa-
da runsaasti uusia asiakkaita ja tarjouspyyntdja. Siten tuotantohyddykemarkkinoinnis-
sa Internet on nykyaan tarked markkinointikanava yrityksille. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 376.)

6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Tassa asiakastyytyvaisyystutkimusta késittelevassa luvussa kerron asiakastyytyvéi-
syystutkimuksen toteutuksesta Yritykselle X. Kasittelen my0s asiakastyytyvéisyystut-
kimuksen luotettavuutta siis tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Esitdn myos

tutkimuksen tulokset ja niista johtopéaatokset.
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6.1 Tutkimuksen toteutus

Tein siis taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen Yritykselle X erdésta heidan palvelus-
taan. Teimme toimeksiantajan kanssa tutkimukseen kyselylomakkeen yhteistyGssa.
Toimeksiantajan asiakkaat, joille kysely lahetettiin, valittiin huolellisesti. Toimeksian-
taja teki valinnan néisté asiakkaista, silla heilld oli parempi tieto, keilta asiakkaistaan
he haluavat saada tdhan tutkimukseen vastauksia. Péapaino tutkimuksessa oli saada
paljon palautetta ja kehitysehdotuksia, joten sen vuoksi asiakkaat, joille kysely lahetet-
tiin, taytyi valita tarkkaan. Toimeksiantaja halusi nimenomaan saada tietoa sellaisilta
asiakkailta, joiden tyytyvéisyydesté heill& ei ollut tietoa aikaisemmin. Kyseessa oli siis

harkinnanvarainen nayte asiakkaita.

Kyselyn sisaltd rakentui siten, ettd ensimmaisend kysymyksena selvitettiin vastaavan
yrityksen edustajan toimiala. Tamén jélkeen olivat vuorossa kysymykset, jotka koski-
vat tyytyvéisyytta Yritys X:n palveluihin yleensa ja heidan erikoispalveluunsa. Sen
jalkeen oli vuorossa kaksi avointa kysymystd, joista ensimmaéinen koski sitd, mihin
vastaaja on erityisen tyytyvainen ja toisena, mihin vastaaja on tyytymaton. Seuraavat
kysymykset kasittelivat sitd, kuinka Yritys X:n erikoispalvelu vaikuttaa vastaajan yri-
tyksen liiketoimintaan ja kuinka paljon ja miten Yritys X:n erikoispalvelu vaikuttaa
yritysten asiakaspalveluun. Viimeisena kysymyksend ennen kehittdmisehdotuskysy-
myksia kysyttiin, kuinka paljon erikoispalvelu vaikuttaa yrityksen liiketilan imagoon.
Sen jalkeen olivat siis vuorossa kolme kysymysta koskien kehittdmisehdotuksia, joita
haluttiin saada erikoispalveluun, erikoispalvelun sisaltéon ja yleensa palveluita varten
(liite 1).

Kysely toteutettiin Webropolin avulla sahkopostikyselynd. Kyselyn tekoon Webropo-
lilla sain paljon apua koululta. Kysely tuli Webropolin avulla néin helposti toteutetuk-
si. Kysely toteutettiin 1.2.2010-17.02.2010. Kysely jouduttiin ldhettdmaan kahteen
kertaan uudestaan vastaamattomille, jotta saatiin riittdvasti vastauksia tutkimusta var-
ten. Yhteensa vastaajia kertyi 50 kappaletta. Tosin ndistd 50 vastaajasta l&heskaan
kaikki eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Tdma nakyi siten, ett4 avoimissa kysy-
myksissa ei ollut missaan tayttd 50 vastausta. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen tahén
vastausmaaraan, joten kyselya ei endd tarvinnut lahettdd vastaamattomille uudestaan.

Webropolin avulla kyselyn ohessa suoritettu tuotelahjapaketin arvonta tuli myos hel-
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posti hoidettua. Kyselyn tayttaneet saivat jattda yhteystietonsa kyselylomakkeen taytet-

tyaan, minké jalkeen heidan joukostaan arvottiin tuotelahjapaketin voittaja.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Asiakastyytyvaisyystutkimukseen vastasi siis 50 henkil6a. Yhteensa kyselylomakkeita
lahetettiin 120 vastaajalle, joten vastausprosentiksi muodostui hieman yli 40 prosent-
tia. Se on hyva vastausprosentti tdamén kaltaisessa tutkimuksessa ja myds toimeksian-
taja oli siihen tyytyvainen, joten voidaan sanoa, etta otos oli edustava ja tutkimus antaa

siten luotettavaa tietoa.

Tutkimusten luotettavuutta arvioidaan yleensa reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden
kautta. Reliabiliteetin avulla tutkitaan sitd, saadaanko tutkimuksella luotettavaa tietoa,
joka on pysyvéa. Hyva reliabiliteetti on merkki siitd, ettd tutkimuksesta saadut tulokset
eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen on siis oltava toistettavissa. (Reliabiliteetti
2010.) Validiteetti taas arvioi tutkitaanko tutkimuksessa sitd, mitd on tarkoituskin tut-
kia ja kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelmé soveltuu kyseisen asian mittaamiseen.

Se arvioi siis ovatko tutkimuksesta saadut tiedot patevié. (Validiteetti 2010.)

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa tassd tutkimuksessa tietysti hyvé vastauspro-
sentti ja vastaajien valinta. Kuten on jo tullut mainittua, olimme vastausmaaraan tyy-
tyvéisid. Vastaajat tutkimukseen valittiin toimeksiantajan toiveiden mukaan sen poh-
jalta, keiltd he halusivat tietoa tahén tutkimukseen saada. Tutkimus on néilté osin tois-
tettavissa, tulosten pitéisi siis olla hyvin samankaltaisia, joten tutkimuksella on hyvé
reliabiliteetti. Tosin avoimien kysymysten kohdalla vastausméaérissa kavi jonkinastei-
nen kato, sill& niissd ei missédan kysymyksessa tullut kokoon edes 30 vastausta ja vii-
meisesséd avoimessa kKysymyksessé oli ainoastaan 13 vastausta. Tama kertoo ehka osit-
tain siitd, ettd avoimia kysymyksia oli jopa liikaa. Toisaalta vastaajat antoivat palautet-
ta ja kehittdmisehdotuksia jo kysymyksissa, jotka kasittelivat tyytymattomyytta ja eri-
koispalvelun vaikutuksia heidéan liiketoimintaansa, asiakaspalveluunsa ja liiketilansa
imagoon. Joka tapauksessa avoimien kysymysten vastausten vahyyden vuoksi niiden

tarjoamaa informaatiota on pidettdva suuntaa-antavana.
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Tutkimuksen validiteettiin vaikuttavat tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelma ja ky-
symysten muotoilu, joka on yhdistelma kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusme-
netelmaa. Tama siitd syystd, koska tutkimuksessa on aika lailla tasaméara méaaréllisia
ja laadullisia kysymyksia. Kvantitatiivisen eli méaréllisen tutkimuksen avulla selvite-
taan kysymyksia, jotka liittyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Sen avulla tutkitaan
my0s eri asioiden vélisia riippuvuuksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, jota kutsu-
taan myos laadulliseksi tutkimukseksi, pyritdédn ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja
selittdméén siihen vaikuttavia syitd. Tutkimuksen kohteet valitaan tassa tutkimusme-

netelméassa erittain huolellisesti. (Heikkila 2005, 16.)

Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset on muotoiltu siten, ettd kysymyksissa ei
ole tulkinnan varaa ja tutkimuksen varsinaiseen tutkimusongelmaan ja alaongelmiin
saadaan kunnon vastaukset. Néin kerattavista tiedoista on kéytdnnén hyotya toimek-
siantajalle. Tutkimuksen validiteettia hieman heikentéva asia on vastausasteikko, jota
muutettiin toimeksiantajan toiveesta. Siind on kolme positiivista ja kaksi negatiivista
vaihtoehtoa, joten se on hieman toispuoleinen ja johdatteleva. Kyseinen asteikko voi
my0s johtaa vastausten paallekkéisyyteen. Kuitenkin voidaan sanoa, etta tutkimuksella

on hyva validiteetti ja se antaa siten toimeksiantajalle kdyttokelpoista tietoa.

6.3 Tutkimustulokset

Kerron tassa tutkimustuloksia kasittelevéassa luvussa pelkastaan tutkimuksen tuloksis-
ta. Esitdn siis maarallisten ja laadullisten kysymysten vastaukset. Johtopaatokset ja

kehitysehdotukset esitdan myéhemmin luvussa 6.4.

Toimiala

Suurin osa kyselyyn vastanneista yritysten edustajista oli auto-, varaosa- tai huoltoliik-
keiden edustajia. N&itd oli vastaajista yhteensa 36 prosenttia. Toinen merkittdva ryhma
olivat kahvilat tai ravintolat, joita oli vastaajista 24 prosenttia. Vastausvaihtoehto
“muu” sai my6s jonkun verran edustusta seitsemalld vastauksella eli 14 prosentin ver-
ran. Yritysten toimialat vaihtoehdon muu takana olivat elintarviketeollisuus, hotel-
li/ravintola, julkinen palvelu, kiinteistonvalitysliike, kaikkia vaihtoehtoja siséltava

liiketoiminnan muoto, tukkuliike, vahittdiskauppa, ravintola, majoitus ja liikenne-
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myymald. Monia vaihtoehtoja kuten palveluyrityksid, tiedotus/markkinointia, vahit-

taiskauppaa ja erikoisliiketta oli hyvin vahan vastanneista.

TAULUKKO 1. Yrityksen toimiala

Lukumaéara | Prosenttia
Auto/varaosa/huoltoliike 18 36,0
Kahvila/ravintola 12 24,0
Muu 7 14,0
Liikennemyymald/huoltoasema 6 12,0
Palveluyritys 3 6,0
Tiedotus/markkinointi 2 4,0
Vahittdiskauppa 1 2,0
Erikoisliike 1 2,0
Yhteensa 50 100,0

Asiakastyytyvaisyys Yritys X:n palveluihin ja erikoispalveluun

Yritys X:n asiakkaista 46 prosenttia oli vastannut olevansa tyytyvaisia ja 42 prosenttia
melko tyytyvaisia. Erittdin tyytyvéisia asiakkaitakin oli 8 prosenttia vastanneista. Vas-
tauksia, jotka kallistuivat tyytymattdmyyden puolelle, ei ollut kuin yksi molemmissa.
Né&in ne saivat molemmat kahden prosentin osuuden kysymyksen vastauksista (kuvio
3; liite 2, taulukko 1).
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KUVIO 3. Tyytyvaisyys Yritys X:n palveluihin
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Toimiala ei ndyttaisi vaikuttavan Yritys X:n palvelujen asiakastyytyvéisyyteen. Se kay
ilmi SPSS-ohjelmalla ristiintaulukoinnilla tehdystd kuviosta, josta nékee eri toimialo-
jen tyytyvaisyyden Yritys X:n palveluihin. Monilta toimialoilta tuli kuitenkin kyselyyn
niin vahan vastauksia, ettd ristiintaulukoinnilla ei ole kaikkien toimialojen suhteen
tilastollista merkitsevyytta. Toimialat, joilta oli enemmén vastauksia, vastausjakaumat
muodostuivat hyvin samankaltaisiksi. Ndit4 toimialoja olivat auto/varaosa/huoltoliike,
kahvila/ravintola, liikennemyymal&/huoltoasema ja muu-toimiala. Naistd kahvi-
la/ravintola tekee ainoan poikkeuksen, sill4 kyseisen toimialan vastauksista suurin osa

on melko tyytyvdisia, kun taas muut ovat enimmakseen tyytyvaisia.

Toimialalla ei siis nayttaisi olevan merkitysta asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen
Yritys X:n palveluita kohtaan (kuvio 4; liite 2, taulukko 2). Taytyy tosin muistaa se,
ettd vastausten véahyyden vuoksi useilla toimialoilla, toimialan vaikutusta asiakastyy-
tyvaisyyteen on pidettdva pelkéstddn suuntaa-antavana. Toimialan vaikutukseen asia-

kastyytyvéisyyden muodostumisessa Yritys X:n palveluihin on siten suhtauduttava

varauksella.
e
Liikennemyymiili/huelto _| Tyytyviisyys Yl‘ltys
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KUVIO 4. Toimialan vaikutus Yritys X:n palvelujen asiakastyytyvaisyyteen
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Yritys X:n asiakkaat olivat myds péaosin tyytyvaisia Yritys X:n erikoispalveluun. Tyy-
tyvdisia oli yhteensa 46 prosenttia ja melko tyytyvaisia 34 prosenttia. Jonkinlaista ha-
jontaa tassa vastauksessa oli silti kuitenkin nahtavissa, silla erittéin tyytyvaisia ja mel-
ko tyytymattomia oli kuitenkin molempia 10 prosenttia. Erittain tyytyméattomid vastaa-
jia ei ollut ollenkaan, joten se vaihtoehto ei ole siitd syystd kuviossa (kuvio 5; liite 2,
taulukko 3).
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KUVIO 5. Tyytyvaisyys Yritys X:n erikoispalveluun

Avoin kysymys, joka kasitteli sitd, mihin vastaajat ovat erityisen tyytyvéisia, selvitti,
ettd tyytyvéisyyden takana tuntuisi olevan se, ettd palvelu on nopeaa ja kaikki hoituu
ajallaan. Erikoispalvelun suhteen tyytyvadisyyden takeena on se, ettd palvelu toimii
teknisesti hyvin ja luotettavasti. My0s paivitysten nopeutta ja kuvan laatua arvostetaan

palvelussa.

Laadullinen kysymys, joka késitteli tyytyméattdmyyden lahteitd, osoitti, ettd tyytymat-
tomyys ilmenee siten, ettd erikoispalveluun haluttaisiin mm. enemman itsendisté hal-
lintamahdollisuutta. Palvelu ei vastausten perusteella aina toimi ja siind on liikaa pai-
vityksid. My0s hinnasta on syntynyt tyytymattomyyttd, hintaa pidetédan liian kalliina
hyotyyn nahden.

Erikoispalvelun vaikutus yrityksen liiketoimintaan ja asiakaspalveluun



40
Vastausten mukaan Yritys X:n erikoispalvelu vaikuttaa asiakasyritysten liiketoimin-
taan vain hieman. Naitd vastauksia oli kaiken kaikkiaan 52 prosenttia. Seuraavaksi
merkittdvin vastausten antama vaihtoehto oli ”melko paljon™, joka sai 20 prosentin
osuuden vastauksista. Tosin vaihtoehdot “todella paljon” (6 %) ja “paljon” (12 %)
muodostavat yhdessd 18 prosentin osuuden, joten Yritys X:n erikoispalvelulla on
my0s vaikutusta useiden sen asiakasyritysten liiketoimintaan. Vastaajia, joiden yrityk-
sen liiketoimintaan palvelu ei vaikuta ollenkaan oli kaksi vastaajaa eli 4 prosenttia

vastanneista (kuvio 6; liite 2, taulukko 4). Kysymyksessa oli myds muutama puuttuva

vastaus.
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KUVIO 6. Yritys X:n erikoispalvelun vaikutus yrityksen liiketoimintaan

Kysymys, joka koski Yritys X:n erikoispalvelun antamaa helpotusta sen asiakasyritys-
ten asiakaspalveluun, sai melko samanlaisen vastausjakauman kuin palvelun vaikutus
yrityksen liiketoimintaan. Tassé kysymyksessa 54 prosenttia oli vastannut, ettd Yritys
X:n erikoispalvelu helpottaa asiakaspalvelua hieman. ”Melko paljon” ja ei ollenkaan”
-vaihtoehdot kerdsivat myos jonkin verran vastauksia, molemmat 16 prosenttia. T&s-

sakin kysymyksessa oli puuttuva vastaus (kuvio 7; liite 2, taulukko 5).
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KUVIO 7. Yritys X:n erikoispalvelun antama helpotus asiakaspalveluun

Laadulliset kysymykset, jotka kasittelivat Yritys X:n erikoispalvelun vaikutusta heidan
asiakasyritystensé liiketoimintaan ja asiakaspalveluun saivat seuraavanlaisia vastauk-
sia. Se, miten palvelu tuntuisi vaikuttavan yritysten liiketoimintaan, on herateostojen
lisdédntyminen. Se helpottaa my6s mainontaa ja asiakkaat saavat sitd kautta paremmin
tietoa tuotteista. Joissakin vastauksissa oli ilmeistd, ettd vastaajilla ei ollut selvaa kasi-
tystd, kuinka palvelu vaikuttaa heidén liiketoimintaansa. Asiakaspalveluun palvelu
vaikuttaa toimimalla tiedotuskanavana, josta asiakkaat saavat informaatiota. Tassakin
kysymyksessé kavi ilmi, ettd muutaman vastaajan edustamissa yrityksissa palvelulla ei

ollut kovinkaan suurta merkitysta.

Erikoispalvelun vaikutus yritysten liiketilan imagoon

Kysymys, joka kasitteli Yritys X:n erikoispalvelun vaikutusta yritysten liiketilan ima-
goon, yleisin vastaus oli hieman. Se kerdsi 42 prosentin osuuden kaikista vastauksista.
Kuitenkin my6s “melko paljon” ja “’paljon” -vaihtoehdot saivat molemmat suhteelli-
sen suuren osuuden. ”Melko paljon” -vaihtoehto sai 28 prosenttia vastauksista ja “pal-
jon” 18 prosenttia, joten erikoispalvelulla on vaikutusta useiden Yritys X:n asiakasyri-

tysten liiketilan imagoon. ”Todella paljon” ja “ei ollenkaan” -vaihtoehdot jaivéat sel-
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vasti heikoimmalle kannatukselle. ”Todella paljon”-vaihtoehto kerasi 4 prosenttia vas-

tauksista, kun taas vaihtoehto ei ollenkaan” 8 prosenttia (kuvio 8; liite 2, taulukko 6).
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KUVIO 8. Yritys X:n erikoispalvelun vaikutus liiketilan imagoon

Avoin kysymys, joka koski Yritys X:n erikoispalvelun vaikutusta asiakasyritysten lii-
ketilan imagoon osoitti, ettd erikoispalvelu elavoittaa yritysten myymaldita. Palvelua
kehuttiin myds hyvannakoiseksi, laadukkaaksi ja nykyaikaiseksi. Tamankin kysymyk-

sen kohdalla osa vastaajista ei osannut sanoa, kuinka palvelu vaikuttaa.

Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia kasittelevat kysymykset koskivat kehitysehdotuksia erikoispalve-
lua, erikoispalvelun sisélto4 ja yleensa Yritys X:n palveluita kohtaan. Kehitysehdotuk-
sina erikoispalveluun nousi erityisesti esiin se, ettd erikoispalveluun haluttiin enem-
méan itsendisia hallintamahdollisuuksia. My6s parannuksia palvelun péivityksiin ja
yhteydenpitoa erikoispalvelusta Yritys X:n suuntaan haluttaisiin tehostaa. Kysymyk-
seen, joka kasitteli kehitysehdotuksia erikoispalvelun siséltdihin, vastaukset olivat
samansuuntaisia. Itsendiset hallintamahdollisuudet ja tiiviimpi yhteydenpito nousivat
esille tassakin. Kehitysehdotukset Yritys X:n palveluihin sai myds samanlaisia vasta-

uksia. Yleisin vastaus oli tiiviimpi yhteydenpito asiakkaisiin. Asiakaslahtdisen palve-
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lun kehittdminen tuli siis esille monissa kehittamisehdotuksia koskevissa kysymyksis-

sa.

6.4 Yhteenveto, johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassé luvussa esitan yhteenvedon ja johtopéa&tokset tutkimustuloksista ja pohdin myds
hieman sitd, mika voi olla vastausten takana. Esitdn myos kehitysehdotuksia, jotka
olen koonnut tarkastelemalla vastaajien kehitysehdotuksia ja sanallisia vastauksia
avoimista kysymyksista. Naisté olen etsinyt niista esiin tulevia yleisimpié kehitysehdo-

tuksia ja tyytymattomyyden lahteita.

Yleinen asiakastyytyvaisyys Yritys X:n palveluihin on hyva. Se on hyva my0s Yritys
X:n erikoispalvelulla. Yritys X:n palveluihin oli tyytyvéisia 46 prosenttia vastaajista ja
42 prosenttia melko tyytyvaisid, joten tyytyvéisyys on hyvalla mallilla. Tyytyvéisyys
erikoispalveluun on myds melkein yhtd hyva, silla siihen tyytyvéisia on myos 46 pro-
senttia vastaajista ja 34 prosenttia on melko tyytyvaisia. Vastaajista 10 prosenttia oli
jopa erittain tyytyvéisia Yritys X:n erikoispalveluun. Yritys X:n asiakasyritysten toi-
miala ei nayttéisi vaikuttavan Yritys X:n palvelujen asiakastyytyvaisyyteen. Tosin vas-
tausmaarat useiden toimialojen kohdalla olivat niin pienid, etta toimialan vaikutusta

asiakastyytyvéisyyteen ei voi pitdé kuin suuntaa-antavana.

Maéaréllisten kysymysten pohjalta Yritys X:n erikoispalvelu vaikutti yritysten liiketoi-
mintaan ja asiakaspalveluun yleisimmin vain hieman. Se miksi palvelu vaikuttaa yri-
tysten liiketoimintaan ja asiakaspalveluun yleisimmin vain hieman selittyy varmasti
osittain, silla ettd sille ei ole 16ydetty kaikissa yrityksissa parasta mahdollista k&ytto-
tarkoitusta. Erikoispalvelun tehtdvana tuntuisi olevan sen asiakasyrityksissa yleisim-
min vain antaa informaatiota asiakkaille yrityksen tuotteista ja palveluista. Mielesténi
se selittdd, miksi erikoispalvelu vaikuttaa yritysten liiketoimintaan ja asiakaspalveluun
vain hieman. Liiketilan imagoon liittyvassé kysymyksessa yleisimmat vastaukset oli-
vat ”hieman” ja ”melko paljon”. Se miksi erikoispalvelu vaikuttaa yleisimmin liiketi-
lan imagoon vain hieman tai melko paljon, johtuu varmasti siitd, etta erikoispalvelun
tehtdva on kuitenkin yleisesti vain antaa asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista tai pal-

veluista. Sen tarkoitus ei varmastikaan ole olla liiketilan ainut imagon muodostaja.
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Kehitysehdotuksina jatkoa ajatellen pitdisin hyvana lisata erikoispalveluun sen osta-
neille yrityksille ja sitd kayttaville henkil6ille enemman itsendisia hallintamahdolli-
suuksia ja mahdollisuutta vaikuttaa palveluun enemman. Palvelun laadusta ja teknises-
t4 toimivuudesta taytyy myos pitad jatkuvasti huolta. Péivitysten osalta monet vastaa-
jat halusivat myds parannuksia. On térkeda huolehtia, ettd ongelmatilanteissa palvelun
suhteen asiakkaille on selvad, kenen puoleen ké&éntya. Erikoispalvelun hinnasta kan-
nattaa myods ehkd hieman tinkid, silla monet pitivét sitd kalliina hyotyyn nahden. On
my6s mahdollista koettaa lis4té palveluun jotakin siihen lisdarvoa tuovia ominaisuuk-

sia, joiden kautta hintaa voidaan paremmin perustella.

Tiiviimpi yhteydenpito asiakkaisiin voisi olla myds hyodyksi, jotta Yritys X:n palvelut
ja sen erikoispalvelu saadaan sille tasolle, etta niistd on oikeasti kaikille asiakasyrityk-
sille hyotya. Vastauksien pohjalta sai sellaisen kasityksen, ettd joihinkin asiakkaisiin
pidetddn yhteyttd todella paljonkin mutta joihinkin hyvin vahan. Osalla asiakkaista ei
lisdksi ollut aina kovinkaan hyvéaa kasitystd, kuinka kyseinen erikoispalvelu esimer-
kiksi vaikutti heidan liiketoimintaansa, asiakaspalveluunsa tai liiketilan imagon muo-
dostukseen. Arviointipalaverit ja tietynlaiset asiakkuuden kehittamiskeskustelut silloin
talloin asiakkaiden kanssa voisivat olla ratkaisu naihin ongelmiin, kuten erédssé vasta-
uksessa ehdotettiin. Niitd ei tarvitsisi pitaa tietenkaan jatkuvasti, vaikkapa kerran tai

pari vuodessa luulisi riittavan.

7 POHDINTA

Palveluita kaytetddn jonkin tarpeen tyydyttamiseksi. Asiakas kokee tyytyvaisyyden
palveluun liittyvan siihen, mitd han palvelua kéyttdessdén saa. Tahan kuuluvat palve-
lun ominaisuudet ja sen kdyton seuraukset. Ndiden tekijoiden summa yhdessa ennak-
ko-odotusten kanssa muodostaa asiakkaan mielessé hénen kasityksensé siitd, onko hén
tyytyvdinen palveluun. (Ylikoski 1999, 151.) Selkeésti suurin osa Yritys X:n asiak-
kaista ovat tyytyvaisia Yritys X:lt4 saamaansa. Asiakkaat ovat tyytyvéisid Yritys X:n
palveluihin ja erikoispalveluun. Sen asiakastyytyvaisyystutkimus osoitti valtaosan ol-

lessa tyytyvéisia Yritys X:n palveluihin seka heidén erikoispalveluunsa.
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Yritys X:n erikoispalvelu liittyy mainontaan ja myynninedistdmiseen. Mainonnan ta-
voitteita ovat informointi, suostuttelu, muistuttaminen ja ostop&atoksen vahvistaminen
(Isohookana 2007, 141). Lyhytaikaisia tavoitteita oli saada aikaan nopeita ostopéatok-
sid (Vuokko 2003, 195). Yritys X:n palvelu on tayttdnyt ndmé mainonnan tavoitteet
mielesténi hyvin, silld monista avoimien kysymysten vastauksista kavi ilmi, ettd se
helpottaa asiakasyritysten mainontaa monin tavoin. Sitd kautta etenkin asiakkaiden
informointi ja muistuttaminen yritysten tuotteista ja palveluista on helpottunut ja se on
johtanut mm. siihen, ettd asiakkaiden heréteostot ovat lisadntyneet Yritys X:n erikois-

palvelun ansiosta.

Myynninedistdminen tarkoittaa kaikkia sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, jotka
edesauttavat tuotteiden ja palveluiden myyntid. Myynninedistamisella pyritdéan toisin
kuin mainonnalla yleensa nopeisiin vaikutuksiin, siis tehokkuuteen lyhyella aikavalil-
14. (Vuokko 2003, 246.) Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteita ovat
saada kuluttajat kokeilemaan uutta tuotetta, lisaté tuoteuskollisuutta ja tuotteenkéyton
ma&arad, nopeuttaa ostopaatostd, aikaansaada herdteostoja, uusien asiakkaiden saanti
(Myynnin edistaminen osana markkinointiviestintad 2010). Yritys X:n erikoispalvelun
avulla osa sen asiakasyrityksistd on kokenut herateostojen liséantyneen. Se on siis
toiminut ainakin osalle Yritys X:n asiakasyrityksille hyvéana ostopaatdsta nopeuttavana
valineend, joka on saanut aikaan ainakin herateostoja. N&in Yritys X:n erikoispalvelu

on onnistunut myds myynninedistdmisen vélineena.

Yritys X:n liiketoiminta perustuu business to business -markkinointiin, silla heidan
palvelunsa ja tdmé tutkittava erikoispalvelu, ovat yrityksille suunnattuja palveluja.
Markkinoinnin kilpailukeinot, jotka patevat myos tuotantohyddykkeiden markkinoin-
nissa ovat tuote tai palvelu, hinta, markkinointikanava ja markkinointiviestinté (Berg-
strom & Leppanen 2009, 166). Tuotteen tai palvelun kilpailukeinon térkea tekija on
laatu. Yritys X:n erikoispalvelu saavuttaa toteutusndkokulmaisen laadun maaritelmén
eli toteuttaa tuotteen tai palvelun kayttotarkoituksen. Tastd kertoo hyva asiakastyyty-
vaisyys Yritys X:n erikoispalveluun. Avoimien kysymysten vastauksista sai myos sen

késityksen, ettd palvelu hoitaa tehtdvansa useimmissa tapauksissa.

Hinta kilpailukeinona ei ole mielesténi taysin onnistunut Yritys X:n erikoispalvelun

suhteen, silla monissa vastauksissa palvelua pidettiin kalliina sen tarjoamaan hyotyyn
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néhden. Kuten sanottua, tuote tai palvelu on hyva saada asemoitua siten, ettd sen han-
kintap&atos ei perustu hintaan. Hinta on kuitenkin erittdin tarkeé kilpailukeino, joka
vaikuttaa yrityksen menestykseen monin tavoin. Hinnalla kilpailukeinona on siten
merkitystd. (Pelton ym. 2002, 96.) Mielestani Yritys X:n kannattaisikin hieman muut-
taa hintastrategiaansa. Néin sen erikoispalvelu voisi saavuttaa vield paremman mene-

kin ja tyytyvaisyyden asiakkaiden keskuudessa.

Tuotantohyddykemarkkinoilla on tarkedé saada aikaan positiivisia kokemuksia, silla
markkinat ovat suhteellisen pienet ja tieto kulkee yritysten vélilla tehokkaasti (Berg-
strom & Leppanen 2009, 149). T&ssd suhteessa Yritys X on onnistunut mielesténi hy-
vin, silld kuten asiakastyytyvéisyystutkimus osoitti, tyytyvaisyys Yritys X:4a ja sen
erikoispalvelua kohtaan on hyva. Tama johtuu tietysti positiivisten kokemusten tuot-

tamisesta valtaosalle Yritys X:n asiakkaista.

8 PAATANTO

Mielestani tekeméani asiakastyytyvéisyystutkimus onnistui hyvin. Alussa oli pienid
kaynnistysvaikeuksia, mutta niistad selvittyani tulosta syntyi vauhdilla. Tutkimuksen
tuloksiinkin voi olla tyytyvéinen, koska saimme varsin hyvan vastausprosentin, joka
tyydytti toimeksiantajaa, minua ja koulun ohjaavia opettajia. Saimme myds tutkimuk-
sesta sitd tietoa, mita halusimme, ratkaisun tutkimusongelmaan ja alaongelmiin, palau-

tetta ja kehitysehdotuksia, joten tutkimukseen taytyy olla tyytyvainen myos niilté osin.

Se, mitd ehka tekisin toisin tdman asiakastyytyvaisyystutkimuksen suhteen, jos joutui-
sin sen tekem&an uudestaan, on vaikeaa sanoa. Mielestani tein tutkimuksen joka vai-
heessa aina parhaani, joten minulla ei ole syytd alkaa katumaan mitaan, eikd mietti-
madn, mitd tekisin toisin. Ainahan ajankayttonsa voisi suunnitella paremmin, jolloin
asiat tulisivat nopeammin valmiiksi, mutta nopeasti tdma tutkimus sitten lopulta kui-
tenkin tuli valmiiksi. Tutkimus oli itse asiassa valmis jo hyvissa ajoin, mihin olen tyy-

tyvainen.

Se, mitd opin tehdessani tat4 asiakastyytyvaisyystutkimusta, oli noudattamaan entista

paremmin muiden toiveita, tassd tapauksessa siis toimeksiantajan. Oli lopulta aika
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antoisaa esittdd omia nakemyksié ja ehdotuksia tutkimukseen liittyvista asioista toi-
meksiantajalle ja sitten sen pohjalta pohdimme, kuinka asiat hoidetaan. Opin my0ds
pitkajanteisyytté tassa prosessissa, koska ei tama tyd kuitenkaan hetkessé valmistunut.
Esimerkiksi teoreettisen viitekehyksen tekeminen oli aikaa vievéa puuhaa. Myos lah-
deaineiston etsiminen ja hankkiminen ja tyon viimeistely vei oman aikansa, joten kylla
tdman tyon tekoon aikaa kului ihan runsaasti. Kaiken kaikkiaan voi sanoa, ettd tdméan
asiakastyytyvéisyystutkimuksen teko oli opettava kokemus. Mielestani tutkimuksen

tekeminen onnistui lopulta hyvin ja saimme sité tietoa mitd halusimme.

Lopuksi haluan kiittad kaikkia opinnaytetydprosessiani helpottaneita. N&it4 henkilGita
ovat ohjaajani Hannele Kamppi, kielenohjauksesta vastannut Ulla Korvenpéaa, opin-
néytetyon tilastollisen osan analysoinnissa apua antanut Mauno Keto ja Webropol-
kyselyn teossa auttanut Stefan Lindstrom. Lisaksi haluan kiittd4 opinto-ohjaaja Ulla
Ketoa, jonka kautta timan opinndytetyon aiheen alun perin sain ja Ulla on muutenkin
ollut suureksi avuksi opintojen varrella. Haluan myds kiittad toimeksiantajaani hyvasta

yhteisty0sta tdman asiakastyytyvéisyystutkimuksen teossa.
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LITE 1(1).

Kyselylomake

Asiakastyytyviisyyskysely

1) Mik3 on yrityksenne toimiala?

“

vahittSiskauppa
Erikoisliike

Palveluyitys
Auto/varaosafhucltoliike
Kahvila/ravintola
Tiedotus/markkinointi

liikennemyymadld/huoltoasema

s Ne Ne Rie e Nie NNe

Muw, miks? |

2) Kuinka tyytyvaisia olette yleisesti ¥Yritys X:n teille tarjoamiin palveluihin?

“

erittain tyytyvdinen
tyytywdinen

melko tyytyvainen
melko tyytymatdn

1NN

erittain tyytymaton

2) Kuinka tyytyvaisia olette ¥Yritys ¥:n erikoispalveluun?

N

erittain tyytyvdinen
tyytyvdinen

melko tyytyvainen
melko tyytymatsn

T NN

erittain tyytymaton

4) Mihin olette erityisen tyytyviainen?

5) Mihin olette tyytymatin?

]

6) Kuinka merkittdvasti Yritys X:n erikboispalvelu vaikuttaa liiketoimintaanne?®

“

todella paljon
paljorn
melko paljon

hieman

100N

ei ocllenkaan

7)) Mills tavalla erikoispalvelu vaikuttaa litketoimintaanne?

=

=l

8) Kuinka paljon erikoispalvelu helpottaa asiakaspalveluanne?

N

todella paljon
paljor
melko paljon

hieman

T NN

i ollenkaan



LITE 1(2).
Kyselylomake

9) Milli tavoin erikoispalvelu helpottaa asiakaspalveluanne?

=

H
10) Kuinka paljon erikoispalvelu vaikuttaa liiketilanne imagoon?

' todella palion
paljon
melke paljon

hieman

= N B B

ei ollenkaan

11) Miten erikoispalvelu vaikuttaa liiketilanne imagoon?

=

[

12) Mit3 kehittimisehdotuksia teilld on erikoispalvelun suhteen?

“

|
13) Mit3 kehitysehdotuksia teills on erikoispalvelun sisillén suhteen?

=

[

14) Mita kehitysehdotuksia teills on palvelujemme suhteen?

&l

[

Vastauksenne tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti ja pyrimme vastauksienne pohjalta kehittamaan
palveluamme.

Lihets



LIITE 2(1).

Tutkimuksen taulukot

Taulukko 1. Tyytyvaisyys Yritys X:n palveluihin

Lukuméaré | Prosenttia
Tyytyvainen 23 46,0
Melko tyytyvéinen 21 42,0
Erittain tyytyvainen 4 8,0
Melko tyytyméaton 1 2,0
Erittdin tyytymaton 1 2,0
Yhteensa 50 100,0

Taulukko 2. Toimialan vaikutus Yritys X:n palvelujen asiakastyytyvaisyyteen

Erittdin T sinen Melko Melko Erittdin Yhteensi
tyytyvéinen Yy tyytyvdinen tyytyméaton tyytyméaton

Vahittdiskauppa Lukumaéra 0 0 0 1 0 1
Tyytyvaisyys ,0 % ,0% ,0% 100,0 % ,0 % 100,0 %

Erikoisliike Lukumaara 0 1 0 0 0 1
Tyytyvaisyys ,0 % 100,0 % ,0% ,0% ,0 % 100,0 %

Palveluyritys Lukumaéra 0 1 2 0 0 3
Tyytyvaisyys ,0% 33,3% 66,7 % ,0% ,0 % 100,0 %

Auto/ varaosa/ huoltoliike  Lukumaara 2 9 6 0 1 18
Yrityksen Tyytyvaisyys 11,1 % 50,0 % 33,3% ,0% 5,6 % 100,0 %

toimiala

Kahvila/ ravintola Lukumaara 1 5 6 0 0 12
Tyytyvaisyys 8,3% 41,7 % 50,0 % ,0% ,0 % 100,0 %

Tiedotus/ markkinointi Lukumaara 0 0 2 0 0 2
Tyytyvaisyys ,0% ,0% 100,0 % ,0% ,0 % 100,0 %

Liikennemyymal&/ huol- Lukumaéra 1 3 2 0 0 6
toasema Tyytyvaisyys 16,7 % 50,0 % 33,3% ,0% ,0 % 100,0 %

Muu Lukumaara 0 4 3 0 0 7
Tyytyvaisyys ,0% 57,1 % 42,9 % ,0% ,0 % 100,0 %

Yhteensa Lukumaara 4 23 21 1 1 50
Tyytyvaisyys 8,0 % 46,0 % 42,0 % 2,0 % 2,0 % 100,0 %




LIITE 2(2).

Tutkimuksen taulukot

Taulukko 3. Tyytyvaisyys Yritys X:n erikoispalveluun

Lukuméaré | Prosenttia
Tyytyvainen 23 46,0
Melko tyytyvéinen 17 34,0
Erittdin tyytyvainen 5 10,0
Melko tyytyméaton 5 10,0
Yhteensa 50 100,0

Taulukko 4. Yritys X:n erikoispalvelun vaikutus yrityksen liiketoimintaan

Lukumaara | Prosenttia

Hieman
Melko paljon
Paljon
Todella paljon

Puuttuvat vasta-
ukset

Ei ollenkaan
Yhteensa

26
10
6
3

3

2
50

52,0
20,0
12,0
6,0

6,0

4,0
100,0




LIITE 2(3).

Tutkimuksen taulukot

Taulukko 5. Yritys X:n erikoispalvelun antama helpotus asiakaspalveluun

Lukumé&ara | Prosenttia

Hieman 27 54,0
Melko paljon 8 16,0

Ei ollenkaan 8 16,0
Paljon 5 10,0
Todella paljon 1 2,0
Puuttuvat vasta- 1 2.0
ukset

Yhteensa 50 100,0

Taulukko 6. Yritys X:n erikoispalvelun vaikutus liiketilan imagoon

Lukumaéara Prosenttia
Hieman 21 42,0
Melko paljon 14 28,0
Paljon 9 18,0
Ei ollenkaan 4 8,0
Todella paljon 2 4,0
Yhteensa 50 100,0




