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Tama opinnaytetyo selvittdé raskaan kaluston huoltokorjaamon markkinointiviestin-
nan tehokkuutta ja mielikuvia yrityksesta. Taméan lisaksi tehtiin kilpailija-analyysia
yrityksesta. Tavoitteena oli selvittaa, mitka yrityksen markkinointiviestintakeinoista
ovat olleet tehokkaita, ja millaisia mielikuvia yrityksesta asiakkailla oli ennen asioin-
tia ja asioinnin jalkeen.

Opinnaytetyd on tehty yrityksen tarpeeseen, silla yrityksen markkinointia ja sen te-
hokkuutta ei ole koskaan tutkittu. Tutkimuksen tulosten avulla saadaan arvokasta
tietoa, jolla yrityksen markkinointia voidaan tarkentaa ja tehostaa tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn teoriaosuus muodostuu kahdesta osasta. Ensimmaéinen osa kasitte-
lee markkinointiviestintda ja sen osa-alueita. Toinen osa kasittelee mielikuvia ja nii-
den vaikutusta yritystoiminnassa ja markkinoinnissa.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena paaasiassa puhelimitse haastattele-
malla ja sita tadydennettiin sdhkdpostilla. Kohderyhmana oli toimeksiantajayrityksen
asiakkaat. Tutkimukseen vastasi yhteensa 40 asiakasta. Tutkimukseen osallistujat
jaettiin kahteen ryhmaan asiakassegmentin perusteella ja tulokset on analysoitu
erikseen molempien segmenttien osalta.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd asiakaspalvelun ja myynnin osa markkinointiviestin-
nassa on toimeksiantajayritykselle erittain tarkea, silla suurin osa asiakkaista loytaa
yritykseen suositusten perusteella. Asiakkaiden mielikuvat eivat tutkimuksen perus-
teella olleet erityisen vahvoja, mutta positiivisia, mita voidaan hyddyntéa ja kehittaa
osana markkinointia.

Kilpailija-analyysin kohdalla saatiin selville, ettd toimeksiantajayritys sijoittuu kilpai-
lijoihin verrattuna niin hinnan, laadun kuin huoltoon paasyn osalta hieman keskita-
soa korkeammalle.

Luku 5 on poistettu tyon julkisesta versiosta, silla se siséltaa liike- ja ammattisalai-
suuksia.
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The aim of this thesis was to research the effectiveness of the marketing communi-
cation of a truck service company and customers’ impressions of the company. In
addition, a competitor analysis was conducted. The goal was to find out what mar-
keting communication channels had been the most effective, and what kinds of im-
pressions the customers had before and after visiting the shop.

This thesis was made to satisfy a need of the company, because no study had been
made on the company's marketing and its effectiveness before. The results of this
study would give the company valuable information for optimizing their marketing in
the future.

The theoretical section of the thesis is divided into two parts. The first part is about
marketing communication and marketing communication channels. The second part
is about impressions and their effects on business marketing.

The study was a quantitative survey, and its main method of collecting answers was
by phone and email. The focus group was the company's customers. 40 customers
answered the survey. The answers were divided into two groups based on the seg-
ment the customer belongs to. The results were also separately analysed by seg-
ment.

In the study, it was found that customer service and selling are a crucial part of the
marketing communication of the company, because most of the customers find the
company based on recommendations from other customers, or through the grape-
vine. The impressions the customers had were not very strong according to the
study, but they were mostly positive, which can be used in marketing.

In the competitor analysis, it was found that in terms of price, quality and service,
the company is slightly above the average level of the competitors.

Chapter 5 is removed from the public version of the thesis, because it holds com-
mercial secrets of the company.
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tietty paamaara



1 JOHDANTO

Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo itsestaan ja tuotteistaan maailmalle. Se
on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja siksi sen rooli yrityksen menestyksessa on
kriittinen, silla palvelu tai tuote tarvitsee aina ostajan ja markkinointiviestinnalla tieto
saadaan potentiaalisille asiakkaille, yrityksen kohderyhmalle. Kuten muullakin vies-

tinnalla, markkinointiviestinnalla pyritaén vaikuttamaan vastaanottajaan.

Markkinointiviestintd parhaimmillaan on integroitunut koko yrityksen toimintaan.
Markkinointiviestinta jaetaan osa-alueisiin, jotka yhdessa toimivat yrityksen hyvaksi,
ja ovat tehokkaimmillaan silloin, kun jokainen osa-alue on tarkkaan suunniteltu tay-

dentdmaan toisiaan.

Mielikuvat taas ovat jokaisen oma sisainen todellisuus, joka ohjaa ihmisen kayttay-
tymista ja ajattelua. Yrityksen kannalta mielikuvilla voi olla suuri vaikutus, silla ne
vaikuttavat ostopaatoksiin ja muihin valintoihin, joita asiakkaat tekevat. Siksi mark-
kinoinnissa on otettava huomioon mielikuvien vaikutus niin hyvassé kuin pahassa.
Markkinoinnilla voidaan luoda mielikuvia, jotka yrityksen tarjoamasta palvelusta tai
tuotteesta syntyy. Koska nykyaan tuotteita on niin paljon ja kilpailu kovaa, voidaan

mielikuvien avulla pyrkia erottautumaan muusta massasta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tama opinnaytety6 kasittelee markkinointiviestinnan ja mielikuvien tutkimusta ras-
kaan kaluston huoltokorjaamossa. Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena on saada
luotettava tutkimustulos toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnasta ja sen luo-
mista mielikuvista asiakkaiden keskuudessa. Lisaksi halutaan selvittdéa mielikuvaa

yrityksesta kilpailijoihin verraten, ja muodostaa siita kilpailija-analyysia.

Opinnaytety0 vastaa yrityksen tarpeeseen tietad, mitka yrityksen kaytdssa olevista
markkinointikanavista ovat olleet toimivia ja millainen mielikuva yrityksesta asiak-
kailla on yrityksesta itsessé&én ja kilpaileviin yrityksiin verraten. Markkinointiviestinta-

ja mielikuvatutkimuksella vastataan naihin kysymyksiin. Tutkimuksen tulosten avulla



yritys voi tarkentaa nykyista markkinointisuunnitelmaansa ja lisaksi yritys saa pa-

remman kokonaiskuvan omasta asemastaan kilpailijoihinsa nahden.

Yritys on panostanut markkinointiin ja pyrkinyt yhtendistama&an yrityskuvaa vuo-
desta 2016 alkaen, mutta mitdan tutkimusta ei ole vield tehty markkinoinnin osa-
alueella. Sen vuoksi tama opinnaytteena tehtava tutkimustyd on arvokas yritykselle

tulevaisuuden kehittamisen ja kasvun kannalta.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayrityksené on Eteld-Pohjanmaalla ja Pohjanmaalla toimiva raskaan
kaluston huoltokorjaamo, jonka huoltokorjaamo on Seingjoella. Yritys on ollut toi-
minnassa vuodesta 2002 alkaen. Aluksi yritys teki huoltoja pakettiautolla liikkuen
asiakkaiden luokse, mutta myéhemmin perustettiin myos huoltokorjaamo Seingjo-

elle, kun asiakaskuntaa alkoi olla enemman.

Paaosa asiakkaista on yrityksen toiminta-alueella toimivia yrittgjia, mutta myos ta-
man alueen ulkopuolelta tulee asiakkaita, joiden kuljetusreitti kulkee Seindjoen

kautta.

Asiakkaina on paaasiassa kuljetusyrityksid mutta myds maanrakennusyrityksia,
linja-auto liikennditsijoitd seka muita yrityksia, joilla on kuljetuskalustoa. Asiakkaat
on karkeasti jaettu kahteen eri paasegmenttiin: asiakkaisiin, jotka tekevat lampoti-
lasaadeltyja kuljetuksia ja niihin, jotka eivat tee. Tama kahtia jaottelu tulee naky-
maan kyselyssa ja kyselyn analysoinnissa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tyon alussa, luvuissa 2—3 keskitytadn markkinointiviestintd&n ja mielikuviin teoreet-
tiselta pohjalta. Kasitellaan, mita yrityksen markkinointiviestinta siséltaa ja milla ta-
voilla sité voidaan toteuttaa yrityksessa. Teoriaosuus mielikuvista kertoo, miten mie-
likuvat liittyvat yrityksen markkinointiin, millaisia vaikutuksia niilla voi yritykselle olla,

ja miten niitd voidaan hyddyntd& markkinoinnissa ja markkinointiviestinassa.
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Koska toimeksiantajayritys on palveluyritys, pyritddn teoriaosuudessakin keskitty-

maan palveluyrityksen markkinointiviestintaan ja mielikuviin palveluyrityksessa.

Luvussa 4 kerrotaan itse tutkimuksen menetelmista ja toteutuksesta. Tutkimus on
jaettu kahteen eri osa-alueeseen. Ensimmaisessa osassa keskitytaan yrityksen
markkinointiviestinnan osuuteen ja markkinointikanavien toimivuuden mittaami-
seen. Toinen osa kyselysta keskittyy mielikuvatutkimukseen, jonka avulla muodos-

tettiin kilpailija-analyysi ja kartoitettiin millaisia mielikuvia yritys asiakkaissa herattaa.

Tutkimuksen tulokset kaydaan lapi luvussa 6 ja luku 7 siséltdad tutkimusaineiston
analyysin ja siitd tehdyt johtopaatokset ja pohdinnan. Tutkimustulokset on eritelty
toimeksiantajayrityksen asiakassegmenttien mukaan kahteen eri ryhméaan; lampo-

tilasaadeltyja kuljetuksia tekeviin asiakkaisiin ja muihin.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Yritysviestinta

Viestintd on oleellinen osa yritystoimintaa, ja kaikki mita yritys tekee ja mita nakyy
yrityksesta ulospdain, on viestintaa. Viestinnan kantasanat communis ja commu-
nicare ovat latinaa ja tarkoittavat yhteinen ja tehda yhdessa. Viestinta on siis poh-
jimmiltaan yhdessé tekemistd, ja vuorovaikutusta. (Isohookana 2007, 11.)

Viestinnalla on aina kaksi osapuolta: l&hettgja ja vastaanottaja. Siihen, miten lahe-
tetty viesti otetaan vastaan ja se ymmarretaan, vaikuttaa aina vastaanottajan omat
mielikuvat ja aikaisemmat kokemukset. Myds viestin lahettajan taustat vaikuttavat
siihen, milla tavalla viesti l[&hetetdan. Kun viestintd on onnistunutta, vastaanotettu
viesti on siséalléltddn mahdollisimman samanlainen lahetetyn sanoman kanssa. (Iso-
hookana 2007, 10-11.)

Viestintd on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden valilla, ja viestinnalla voidaan
vaikuttaa mielikuviin. Naméa mielikuvat ovat usein vaikuttavina tekijoind asiakkaiden

ostopaatdksen takana. (Isohookana 2007, 9.)

Ainoa keino, jolla voidaan vastaanottajaan vaikuttaa, on vuorovaikutus. Perusta
suhteiden luomiselle on kommunikaatio. Keinoja viestia on erilaisia ja eri tyylisia, ja

keinoja viestia on paljon. (Vierula 2014, 65-66.)

Hyvaan ja toimivaan viestintaan kuuluu se, ettd on oikea sanoma oikeassa paikassa
oikeaan aikaan. My@s viestinnan tyylilla on merkitysta. Viestinnan kohteen ja vies-
timistavan on oltava yhteensopivat, jotta viesti tulee ymmarretyksi halutulla tavalla.
(Vierula 2014, 73.)

Nykyajan viestinnan tayteisessa yhteiskunnassa olemme jatkuvasti alttiina viestin-
nalle. Jotta yrityksen viestinta erottuisi lukuisista muista viestijoista, on viestintaa
suunniteltava ja kehitettava jatkuvasti. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 17) korostaa,
etta yksinkertaisella ja rehellisella viestinnalla yritys péarjad paljon paremmin kuin
tyhjilla korulauseilla ja tyhjanpéaivaisyyksilla, jotka vain aliarvioivat asiakkaan suoda-

tuskykya.
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2.2 Markkinointiviestinnan kéasite

Markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa yrityksen palveluista ja/tai tuotteista ja
niiden laadusta. Markkinointiviestintd on markkinoinnin osana tukemassa myyntia
ja asiakassuhteiden hoitoa. Siin& korostetaan palveluja ja tuotteita, ja asiakkaan

saamaa hyotya niista. (Isohookana 2007, 9,16-17.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan kannattavaan myyntiin ja pala palalta rakentamaan
yrityksen tunnettuutta, kiinnostusta yritysta kohtaan ja luottamusta yritykseen (Berg-
strom & Leppanen 2015, 301). Kuten kaikella muullakin viestinnalla, myds markki-
nointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan vastaanottajaan jollakin tietylla tavalla. Yri-
tysmaailmassa se on ostopaatoksen tekeviin tahoihin kohdistuvaa viestintaa. Naita
ovat tuotteiden tai palveluiden kayttajat, eli yrityksen kohderyhmat. Mainonta on yksi
hyva ja tarked esimerkki siita, miten markkinointiviestintaa toteutetaan. (Vierula
2014, 56.)

Yrittdmisen perusta on myyminen, oli se sitten tuote tai palvelu. Markkinointiviestin-
nalla on Nokkonen-Pirttilammen (2014,15) mukaan kriittinen rooli yrityksen menes-
tyksessa, silla jos kukaan ei tieda yrityksen myynnissa olevia palveluita tai tuotteita,
ei niitd osaa kukaan ostaakaan. Markkinoinnin tarkoituksena on asiakasehdokkai-
den Iéytaminen, eli niiden henkildiden tai yritysten johon myynti kohdistetaan. Miten

markkinointiviestinta liittyy tAhan? Se on yksi myynnin tydkaluista.

Karjaluoto (2010, 10) painottaa, etta toimiakseen on markkinointiviestinnan oltava
integroitua koko yrityksen toimintaan. Markkinointiviestinnan osa-alueet (henkil6-
kohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen, ja tiedotta-
minen) toimivat yhdessé ja nain markkinointiviestintdéd on helpompi suunnitella ja
toteuttaa, tietenkin asiakkaan eli viestin vastaanottajan nakokulmasta (Karjaluoto,
10-11). Markkinointiviestinnan keinoista kerrotaan tarkemmin luvussa 2.3 osa-alu-

eiden yhteydessa.

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoja on jaettu niin kutsuttuun 4P-malliin. Nama
nelja osa-aluetta ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointi-
viestinta (promotion) (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29). Markkinointiviestinta on siis yksi

markkinoinnin kilpailukeinojen peruspilareista.
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2.3 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinta on perinteisesti jaettu neljaan osa-alueeseen, joista tarkeim-
pana Bergstrom ja Leppanen (2015, 300) mainitsevat henkilokohtaisen myyntityon
ja asiakaspalvelun ja mainonnan. Naita tarkeimpia kanavia ovat tdydentamassa ja

tukemassa muut osa-alueet; myynnin edistdminen ja tiedottaminen.

Kaikki osa-alueet, osuvammin sanottuna instrumentit, keinot toteuttaa markkinointi-
viestintaa, toimivat sopusoinnussa keskenaan. Esimerkiksi henkilokohtaisessa
myyntityossa kaytetddn samoja argumentteja, joita kaytetd&dn mainonnassa. Jos
keinot ovat ristiriidassa toistensa kanssa, se antaa asiakkaalle (tai muulle viestinnan

kohteelle) ristiriitaisen ja epaluotettavan kuvan yrityksesta. (Karjaluoto 2010, 36.)

2.3.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Koska taméan opinnaytetydn toimeksiantajayritys on palvelualan yrittdja, joka mark-
kinoi toisille yrityksille, keskitytdan myynnin ja asiakaspalvelun yhteydessa palvelu-
alaan sopivia asioihin, silla esimerkiksi vahittaiskaupan alueella, missd myydaan
kulutustavaraa yksityishenkilgille, on myynti ja asiakaspalvelu hyvin erilaista kuin
erityisosaamista vaativassa palveluymparistossa, jossa tuotetta myydaan toisille yri-
tyksille.

Henkildkohtainen myyntityd on padasiassa kasvotusten tapahtuvaa myyntia (Karja-
luoto 2010, 87—-88). Se tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaiden tai potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutuksen ansiosta henkildkohtainen myyntityd mah-
dollistaa kommunikoinnin kahteen suuntaan. Se on my6s markkinointiviestinnan
instrumenteista usein kallein ja vie eniten aikaa, mutta varsinkin yritysten vélisessa
markkinointiviestinndssa se on kaytetyista keinoista tehokkain ja kaytetyin, vaikka

se vaatiikin enemman resursseja.

Kaikista markkinointiviestinnan keinoista henkilokohtainen asiakaspalvelu ja myynti

on ainoa, joka mahdollistaa henkilokohtaisen vaikuttamisen. Siksi silla on niin suuri
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merkitys yrityksen viestinnassa. Se on myos ainoa osa-alue, jolla voidaan konkreet-
tisesti vaikuttaa esimerkiksi henkilokohtaisten myyntitavoitteiden saavuttamiseen ja

asiakastyytyvaisyyteen. (Isohookana 2007, 133.)

Tavoitteena henkilokohtaisessa myyntitydssa on tietenkin tuotteen tai palvelun myy-
minen, mutta silla on muitakin tavoitteita. Kasvotusten tapahtuvalla kommunikoin-
nilla heratetaan asiakkaan kiinnostus tuotetta/palvelua kohtaan ja innostetaan osta-
maan. Henkilokohtaisesti kommunikoiminen asiakkaan kanssa helpottaa tyytyvai-
syyden varmistamista. Silla luodaan ja yllapidetdén kestavia asiakassuhteita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 305, 371.)

Isohookanan (2007, 108,133) mukaan henkilokohtaisen myynnin merkitys palve-
luissa ja asiantuntijapalveluissa on suurempi, kuten esimerkiksi vastaavasti kulutus-
tavaroiden myynnissa on suurempi merkitys mainonnalla. Toki tama on hieman
yleistetty teoria, eikd valttamatta joka tilanteeseen sovi. Henkilokohtaisen myynnin
valttina asiantuntijapalveluissa on se, ettd silla pystytddan helpommin auttamaan
asiakasta loytdmaan juuri oikea tuote tai palvelu, ja palvelun luonteen mukaan tuo-
tetta pystytddn myds raataloimaan asiakkaalle sopivammaksi. Jokainen myyntita-
pahtuma pohjautuu asiakkaan tarpeelle, ja tahan tarpeeseen myynnilla pyritaan

vastaamaan.

Tavaroiden myynnissa myyja ei juurikaan ole vaikuttamassa siihen, miten ostaja
kokee tuotteen. Palveluiden kohdalla asiat ovat kuitenkin toisin, ja palvelun ostami-
nen onkin asiakkaalle kokemus, johon asiakaspalvelulla voidaan vaikuttaa merkit-
sevasti. Asiakkaan kokemus on myds kriittinen sen suhteen, etta hyvan kokemuk-
sen saaneet asiakkaat palaavat uudestaan asiakkaiksi ja kertovat hyvéasta koke-
muksesta eteenpéin. (Ruskin-Brown 2008, 141.)

Henkilokohtainen myynti voi tapahtua liikkeessa tai asiakaskaynnilla. My6s puheli-
mitse voidaan tehda henkilokohtaista myyntity6ta, vaikka se ei varsinaisesti tapah-
dukaan kasvotusten, mutta kommunikointi on puhelimessa kuitenkin kahdensuun-

taista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 305.)

Myyntihenkildstolta vaaditaan monia taitoja, jotta myynti onnistuu suunnitellusti ja

asetetut tavoitteet saavutetaan. Myyjat ja/tai asiakaspalvelijat edustavat yritysta
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omalla toiminnallaan, joten heiltd vaaditaan kykya toimia yritysten tavoitteiden ja ar-
vojen mukaisesti. Lisaksi vaaditaan taitoa saada selville asiakakkaan tarve ja vas-
tata siilhen. Myyjalta vaaditaan asiantuntijuutta, jota han loytaa asiakkaalle oikean

ratkaisun, ja saa luotua asiakassuhteen, joka on pysyva.

Myyntityd on Isohookanan mukaan (2007, 133) hyvin tehokas markkinointiviestin-
nan keino, mutta yksinaan se ei ole riittdva, kun katsotaan yrityksen markkinointi-
viestintaa kokonaisuutena. Myynnin suuret resurssitarpeet johtavat siihen, etta sita
ei voida kayttaa, jos myydaan isoille joukoille. Siksi tarvitaan myds muita markki-

nointiviestinnan osa-alueita taydentamaan henkilokohtaista myyntia.

Karjaluoto (2010, 88) kertoo henkilokohtaisen myyntitydn jakamisesta kahdeksaan

vaiheeseen, jotka ovat:

— Kartoittaminen (uusien asiakkaiden)
— Esilahestyminen

— Lahestyminen

— Esittely

— Vastavaitteiden kumoaminen

— Kaupan paattaminen

— Jatkotoimenpiteet

Tama jaottelu on ollut kdytdssa myynnin saralla jo useamman vuosikymmenen ajan.
Karjaluoto (2010, 90) kuitenkin toteaa, ettd tallaisen mallin ongelmaksi usein muo-
dostuu se, ettéa se on suunnattu vain uusiasiakashankintaan, eika vanhojen asia-

kassuhteiden historiaa oteta siind huomioon.

Nykymaailman digitalisoituminen on muokannut asiakaspalvelua ja myynti& huo-
mattavasti menneen vuosikymmenen aikana. Teknologia on mukana vahvasti
myynnin eri vaiheissa jo alkukartoituksesta lahtien, silla tieto uusista potentiaalisista
asiakkaista on helposti saatavilla internetissa, ja usein erilaisia teknologioita kayte-
taan heidan saavuttamiseensa. Myds itse myyntitilanteessa voidaan kayttaa hy-
vaksi teknologiaa, ja nain havainnollistaa asiakkaalle tarkemmin mita ollaan myy-

masséa. Jalkimarkkinoinnissa ja asiakassuhteiden hoitamisessa teknologiaa on ehka
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kaikista eniten kaytetty hyvaksi sen tehokkuuden ja helppouden vuoksi. Iso osa asi-
akkaiden kanssa kaydysta kommunikoinnista hoidetaan séhkdisesti, esimerkiksi

sahkopostin avulla. (Karjaluoto 2010, 90-91.)

2.3.2 Mainonta

Mainonta on toinen markkinointiviestinnan tarkeimmista keinoista, ja luultavasti se,
mika tulee jokaisella ensimmaisena markkinointiviestinnastad mieleen. Kun puhu-
taan siita, miten yritys viestii itsestddn ulospain, on maallikollakin ensimmaisena
mainonta listalla, silla se on usein kaikista nakyvin tapa, jolla yritys viestii ulospain.

Mainonta kohdistuukin suureen yleis66n kerralla.

Mainonnan kohderyhmina ovat tuotteen tai palvelun ostajat ja kayttajat ja joissain
tapauksissa, riippuen yrityksesta, myos jalleenmyyjat. Mainonnalla on selkeét ta-
voitteet. Silla pyritaan kiinnittdmaan kohteen huomio ja nain herattaméaan kiinnostus
yritykseen ja luomaan ostohalu. Péaasiallinen tavoite on myyda yrityksen tarjoamaa
tuotetta/palvelua, mutta mainonnalla voidaan myds pyrkia vaikuttamaan asenteisiin
ja muokkaamaan niitéa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 305.) Malmelin (2003, 20)
kertoo, ettd kun mainontaa maaritellaan, on maaritelmia yhdistava tekija usein se,
ettd mainonta on maksettua, ja se on kohdistettu suurille kohderyhmille. Mainonta
on aina suunniteltua, ja silla on tavoitteet, oli se sitten minkélaista mainontaa ta-

hansa.

Mainonnalla voidaan kertoa myynnissa olevien tuotteiden ominaisuuksista ja sen
hyodyista potentiaaliselle asiakkaalle. Karjaluoto (2010, 37) painottaa etta markki-
noinnin onnistuminen ja sen tuottama halutunlainen lopputulos vaatii muutakin kuin

hyvan mainoskampanjan. Itse tuotteen tai palvelun hyddyllisyys on yhta tarkeaa.

Karjaluoto (2010, 37) toteaa, ettd mainonnassa oleellista on mainoksen sisalto, ja
halutun viestin tulisi tulla selkedasti ilmi. Mainonnan vastaanottaja paattaa mainoksen
avulla onko mainostettu tuote hanelle tarpeellinen. Siksi mainonnan suunnittelussa

tulisi ensisijaisesti lahteéa liikkeelle kohderyhman tarpeista.

Markkinointiviestinnan kokonaisuuden kannalta on tarkeda, ettd muut osa-alueet

ovat tukemassa mainontaa, silla mainonta yksin ei vield tuo yritykselle asiakkaita.
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Mainonta on paikallaan, kun heratetaan kiinnostusta ja tietoisuutta yrityksesta,

mutta varsinainen ostopaatds syntyy usein henkildkohtaisen myynnin avulla.

Tapoja ja muotoja toteuttaa mainontaa on monenlaisia, silla erilaisia medioita on
paljon. Perinteisesti mainontaa on jaettu kahteen osa-alueeseen: mediamainontaan
ja suoramainontaan. Nykypaivana naiden rinnalle ovat vahvasti nousseet myds
verkko- ja mobiilimainonta, jotka jatkavat nousuaan ohi "perinteisista” mainontata-
voista. (Isohookana 2007, 63.)

Mediamainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jota tehdaan esimerkiksi lehdissa, tele-
visiossa, radiossa tai ulkona (Isohookana 2007, 141). Median valinnassa on Isohoo-
kanan mukaan kartoitettava, mitkd mediat tavoittavat kohderyhman edustajat tehok-
kaimmin, ja mika olisi kaikista taloudellisin vaihtoehto. Taman tyon kannalta oleelli-
sin media on lehtimainonta, silla se on toimeksiantajayrityksella kaytdssa oleva me-
dia.

Lehtimainontaa voidaan tehd& ilmoittelumainontana niin ilmais-, sanoma- kuin aika-
kauslehdissa. Paikallislehdet ovat suosittuja lehtia, silla niiden uutiset ovat lahella
lukijoita ja niilla tavoittaa l&hialueen kohderyhman. Ne ovat myds yleensa sisallol-
taan pienempia kuin suuret valtakunnallisemmat sanomalehdet, joten mainos tulee
helpommin nahdyksi. Sanomalehtien positiivisena puolena paikallisuuden lisaksi on
niiden ajankohtaisuus ja luotettavuus. Lisdksi sanomalehden lukeminen on Isohoo-
kanan (2007, 145) mukaan osa suomalaista tapakulttuuria, jossa lehden lukeminen
kuuluu osaksi aamu- tai iltapavarutiinia. Negatiivisempi puoli sanomalehdissa on

niiden kertakayttoisyys. Lehti usein luetaan kerran, jonka jalkeen se heitetaan pois.

Aikakauslehdet ilmestyvéat sanomalehtia harvemmin, mutta esimerkiksi ammattileh-
tien avulla voidaan helposti kohdistaa mainonnan nakyvyyttad omalle kohderyhmalle.
Isohookana (2007, 147) mainitsee, ettd heikkoutena voi kuitenkin olla se, ettd am-
mattilehdessa on useita saman alan toimijoiden mainoksia, joiden joukosta erottu-
minen on hankalaa ja vaatii enemman suunnitteluty6ta. Aikakauslehtia kuitenkin

sailotaan sanomalehtia pidempéaan ja niita luetaan useampaan kertaan.

Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista mainontaa, joka kohdistetaan suoraan

tarkkaan valikoidulle kohderyhmélle (Isohookana 2007, 157-159). Usein suoramai-
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nonnassa hyddynnetaan asiakasrekistereitd, ja muutenkin kohderyhmé on tarkem-
min tunnettu. Suoramainonta mahdollistaa henkilokohtaisen lahestymisen mutta
vaatii esimerkiksi asiakasrekisterin yllapitoa ja sen tarvittavaa kattavuutta. Tavallisia

keinoja suoramainonnassa ovat kirjeet.

Verkkomainonta on tullut mukaan osaksi yritysten jokapaivaista arkea internetin vai-
kutusvallan kasvaessa ja kehittyessa. Perinteisten medioiden, kuten televisio ja sa-
nomalehdet, kayttdmisen sijasta ihmiset lukevat uutiset internetista ja suurin osa
kayttaa jossain maarin sosiaalista mediaa, mik& on yksi tarkeista verkkomainonnan
kanavista, silla sosiaalinen media on alypuhelinten kautta l&hes jokaisella taskussa.
Mainonnan siirtyminen verkkoon puhuu vahvasti sen puolesta, etta yrityksen vies-
tinté& on kohdistettava sinne missé kohdeyleiso on, ja kuluttajat, olivat ne sitten yksi-
tyishenkiloita tai yrityksia, ovat siirtyneet enenevissd maarin verkkoon.

Verkkomainonnassa kaytettyja keinoja ovat sivustoilla olevat bannerit, hakuko-
nemarkkinointi, sosiaalinen media monine muotoineen, ja yrityksen verkkosivut.
Verkkosivut toimivat yritykselle kayntikorttina, joka on jokaisen ulottuvilla. Myos sah-
kopostitse tehtava mainonta on verkkomainontaa. (Karjaluoto 2010, 129.)

Karjaluoto (2010, 129) huomauttaa, etta vaikka verkkomainontaa on helppo seurata
numeerisina arvoina; kavijamaarina ja klikkauksina, markkinointiviestinndn kannalta
numerot eivat ole oleellisimpia asioita verkkomainonnassakaan. Verkkomainonnan
tavoitteet ovat paaasiassa tietoisuuden lisaamisessda, imagon ja anteiden muutta-
misessa, asiakkaiden houkuttelussa ja asiakkuusmarkkinoinnissa. Pelkkia numee-

risia arvoja seuraamalla ei voida nahda toteutuvatko viestinnén tavoitteet halutusti.

2.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdmisesta kaytetdan joskus myds nimitystd menekinedistaminen tai
englanninkielista versiota sales promotion ja sen lyhennetta SP (Isohookana 2007,
163). Tavoitteena myynninedistamisell& on usein myyntiin vaikuttaminen lyhytaikai-
sesti erilaisten markkinointipanostusten avulla, kun se kohdistuu asiakkaisiin. Myyn-

ninedistamista voidaan kayttda myos omaan henkilékuntaan kohdistuen ja silloin
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pyritddn motivoimaan henkilékuntaa myymaan enemman ja antamaan heille parem-
pia resursseja myymiseen. Asiakkaisiin kohdistuessa silla pyritddn vaikuttamaan

asiakkaiden ostohalukkuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305.)

Myynninedistdminen markkinointiviestinnan keinona voidaan sijoittaa mainonnan ja
henkilokohtaisen myynnin ja asiakaspalvelun valimaastoon. Henkilékohtaisesta
myynnista sen erottaa silld, etta yhden asiakkaan sijasta se voi kohdistua suurem-

paan joukkoon kerralla. (Isohookana 2007, 162.)

Myynninedistdmisen keinot ovat moninaiset, mutta tdhan opinnaytetyohan liittyen
sita kasitellaan palveluhyddykkeiden kannalta ja toisiin yrityksiin kohdistuvan mark-
kinointiviestinnan osalta seka niité keinoja, joilla tuetaan oman organisaation myyn-
tia. Yritysten valisessa markkinoinnissa myynninedistaminen voidaan kohdistaa
omaan organisaatioon myynnin puolelle tai asiakkaiden puolella ostopaatoksen te-
keviin tahoihin (Isohookana 2007, 162).

Kun myynninedistamiselld halutaan tukea oman organisaation myyntid, tavoitellaan
lisdmyyntiin kannustamista ja tyontekijéiden tuotetuntemuksen lisdamista. Henkilo-
kunnalle tarjotaan myyntivalineita ja lisdtdan heidan myyntitaitojaan. Samalla vah-
vistetaan heidan identiteettiaan myyjina. Myyjille voidaan esimerkiksi tarjota uutta
tukimateriaalia myymiseen, mika voi olla esimerkiksi tuote- tai yritysesittelyja tai
myymisen tueksi tehty kasikirja, joka sisaltda kaiken tarvittavan tiedon yrityksessa
tapahtuvasta myynnista. (Isohookana 2007, 162.)

Isohookana (2007, 161-163) painottaa, etta kaikkien myyntia tekevien henkiléiden
tulee olla samalla informaation tasolla omista tuotteista ja palveluista ja niiden tuo-
mista hyodyista asiakkaille. Samoin pitda olla tietoinen kilpailijoiden toiminnasta.
Myyijien kanssa on hyva myds yhteisesti kayda lapi séanndllisesti myynnin tuloksia
ja tavoitteita seka mahdollisia kehittamisalueita myynnissa. Pelkastdan kehitysalu-
eiden kertominen ei riitd, vaan tyokalut kehittdmiseen tulee antaa my6s. Myyjia voi
auttaa esimerkiksi jarjestamalla koulutuksia neuvotteluun, myyntiin ja asiakaspalve-

luun.

Myynninedistdminen organisaation ulkopuolelle, sen asiakkaisiin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin tavoittelee tuoteuskollisuutta ja yrityskuvan vahvistamista, ostotiheyden

lisdamistd ja ostopaatoksen nopeuttamista. Hintatarjoukset ovat hyvin yleinen



20

keino, esimerkiksi erikoistarjoukset tai alennusmyynnit. Niitd voidaan jarjestaa myos
kampanjaluontoisesti, jolloin alennus kestaa paivasta muutamaan paivaan. Isohoo-
kana (2007, 165) mainitsee, ettd alennuskampanjoiden kanssa on kuitenkin oltava
varovainen, ettei niita jarjesteta turhan usein, silla se vaikuttaa asiakkaiden mieliku-
vaan tuotteesta. Usein tapahtuvat alennukset voivat saada aikaan mielikuvan va-
hemman laadukkaasta tuotteesta ja palvelusta. Se ei mydskaan ole eduksi osto-
paatosten kannalta; ostopdatoksen perustuminen vain halpaan hintaan ei luo tuo-

teuskollisuutta.

Huomiota yritysta kohtaan voidaan nostaa erilaisilla kilpailuilla tai arpajaisilla. Nama
yleensa kiinnittavat Isohookanan (2007, 165) mukaan tehokkaasti huomiota, jos pal-
kinto on asiakasta kiinnostava. Kilpailujen tulee olla avoimia kaikille, eika niitd saa
rajata vain esimerkiksi kanta-asiakkaille. Kanta-asiakkaille voidaan luoda omia
etuohjelmia, jotka lisdavat heidan uskollisuuttansa yritysta kohtaan. Téllaisia voivat

olla esimerkiksi bonusohjelmat tai kanta-asiakaskortit.

Myynninedistdmisen keinoja voivat olla myos esimerkiksi messut ja muut erilaiset
tapahtumat joissa yritys on lasné seké sponsorointi. Sponsorointia on tassa tytssa

kasitelty seuraavassa luvussa tiedottamisen ja suhdetoiminnan yhteydessa.

Isohookana (2007, 166—176) korostaa, ettd messuihin osallistuminen vaatii yrityk-
selta suunnittelua ja harkintaa. On tarkead, ettd osallistutaan messuille, joissa voi-
daan tavoittaa oikea kohderyhma, ja pohditaan, mikd on messujen arvo ja rooli
markkinoinnin kokonaisuudessa. Messuista tulee yritykselle kustannuksia, joten
osallistumispaatds vaatii harkintaa. Messuilla voidaan kuitenkin lisata tietoa yrityk-
sesta, vaikuttaa sen yrityskuvaan ja samalla seurata muita alan toimijoita ja kilpaili-

joita.

2.3.4 Tiedottaminen ja suhdetoiminta

Tiedottaminen ja suhdetoiminta, englanniksi marketing PR, on markkinointia tuke-
vaa toimintaa, jossa sidosryhmat ovat kohteena (Isohookana 2007, 176). PR:n

avulla viestitddn niin asiakkaille, yhteistyokumppaneille kuin muillekin sidosryhmille
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ja tiedotetaan muun muassa uusista palveluista ja tuotteista tai yrityksessa tapah-
tuvista muutoksista. Lisaksi PR voi olla tytkaluna, kun pyritdan vaikuttamaan posi-
tiivisesti sidosryhmien mielipiteisiin ja asenteisiin ja kehittAm&an yhteistyota sidos-
ryhmien kanssa (Karjaluoto 2010, 50).

PR on jaettu kahteen osa-alueeseen, yrityksen omaan viestintaan ja julkiseen vies-
tintdan (Karjaluoto 2010, 50). Yrityksen oma PR kohdistetaan itse haluttuun kohde-
ryhmaan, esimerkiksi asiakkaisiin. Omassa PR:ssa yritys on itse paatantavallassa
viestista ja viestinnan ajoituksesta. Julkinen RP on kohdistunut mediaan, esimer-
kiksi uutisointi on yksi keino. Julkisessa PR:ssa huono puoli on se, etté yrityksella
ei ole taytta kontrollia sisallostad, vaan lehdisto hallitsee julkaistava materiaalia. (Iso-
hookana 2007, 177.)

PR on sopiva tapa asiakkaiden tiedottamiseen myynnin eri vaiheissa, ja se tukee
muita markkinointiviestinnan osa-alueita hyvin. Erilaisia keinoja PR:n hoitamiseen
asiakkaiden kanssa on monia. Asiakkaille voidaan valittdad tietoa asiakaslehden
avulla (usein isot yritykset) tai helpommin nykypaivana sahkoisesti uutiskirjeelld esi-
merkiksi sahkopostin avulla. Myos erilaisten tilaisuuksien jarjestaminen voi olla
osana PR-toimintaa, esimerkiksi avoimien ovien pitdminen voi olla yksi tapa houku-
tella potentiaalisia asiakkaita tutustumaan yritykseen tarkemmin, tai nykyisia asiak-
kaita voidaan kutsua tuotelanseerauksiin tai vaikka yrityksen vuosijuhlaan. Asiak-
kaille annetut mainos- tai muut lahjat ovat myds osa suhdetoimintaa. (Isohookana
2007, 176.)

Sponsorointia on Karjaluodon (2010, 55) mukaan katsottu osana suhdetoimintaa,
myynninedistamista tai mainontaa, mutta my6s joskus ihan omana osa-alueena
markkinointiviestindssa. Kaytanndssa sponsorointi osuu kaikkien kolmen alueelle.
Sponsorointi ei ole pelkastdan mainostilan ostamista, vaan vaatii muitakin aktiviteet-
teja ja syvallisempaa suunnittelua, jotta sponsoroinnilla tavoitettaisiin syvallisempi

assosiaatio ja integraatio sponsorointikohteen ja yrityksen vlille.

Mainonnasta sponsoroinnin erottaa se, ettd mainontaan verrattuna sita on vaikeam-
paa kontrolloida viestin ja ympariston suhteen. Lisdksi sponsoroinnilla voidaan vies-
tid huomattavasti lynyemmin kuin mainonnalla, jossa mainostilaa on enemman ja

sitd voidaan paremmin kontrolloida. (Karjaluoto 2010, 55.)
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Sponsorointi voidaan Karjaluodon (2010, 55) mukaan sijoittaa suhdetoiminnan alle,
silla sen tavoitteena on mydnteisten uutisten valittaminen ja mielikuviin vaikuttami-

nen, seka tunnettavuuden lisaaminen.

2.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Bergstrom ja Leppanen (2015, 301) kertovat, ettd tarkedd markkinointiviestinnan
suunnittelussa on se, etta se suunnitellaan kohderyhmittéin ja siten, ettd ryhmaét
muodostavat yhdessa kokonaisuuden, joka on saman linjainen ja yhtenéinen. Koh-
deryhmia viestinnélle voi olla erilaisia. Eri kohderyhmat voivat olla esimerkiksi van-
hat ja mahdolliset tulevat asiakkaat, jotka tarvitsevat erilaista informaatiota yrityk-

sesta.

Kohderyhmén tavoittaa Bergstromin ja Leppésen (2015, 301) mukaan parhaiten
sellaisen media luota mita he kayttavat, joten viestintdkanavat tulee suunnitella sen
mukaan. Viestinnan kohdistaminen oikein auttaa myds hallitsemaan kustannuksia;
lopullinen tavoite on markkinointiviestinnallakin edesauttaa kannattavaa myyntia.
Tavoitteeseen paasy on usein pitkdaikaisemman tyon tulos, ja edellyttdd useiden
eri viestintdkanavien kayttoa.

Isohookana (2007, 108) puhuu kontaktipisteajattelusta, josta Schultz, Tannebaum
ja Lauternborn kirjoittivat vuonna 1993. Kontaktipisteajattelu korostaa kohderyhman
tuntemista ja listaa pisteet, joissa markkinointiviestinnan on tarkea olla lasna. Nama
kolme pistettd ovat missé asiakas liikkkuu, mitd medioita asiakas kayttaa aktiivisesti

itse ja kolmantena mitd medioita han seuraa.

Markkinointiviestinnassa peruslinjauksen muodostavat seuraavat kysymykset: ke-
nelle viestitddn, mihin pyritdan ja miten viestitddn (Bergstrom & Leppénen 2015,
300). Ensimmainen kysymys (kenelle viestitddn) sisaltdéd asiakasymmarryksen ja
kohderyhmat. Markkinointiviestintaé linjattaessa on oltava tietoinen siita, kenelle ha-
lutaan viestia ja kenet halutaan tavoittaa. Toinen kysymys (mihin pyritdan) asettaa
viestinnalle tavoitteet. Mik& on viestinnan tarkoitus ja mita silla halutaan saavuttaa,

onko esimerkiksi kyseessa uusien asiakkaiden kiinnostuksen herattaminen vai ha-
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lutaanko saavuttaa vanhojen asiakkaiden huomio ja saada heidat ostamaan uudes-
taan. Viestinnan kohde ja tavoite maarittelevat kolmannen linjauksen (miten viesti-
taan) taysin. Riippuen siita kenelle ja miten halutaan viestia, valitaan strategiat
markkinointiviestinnalle. Keinot, jolla viestintaa toteutetaan, esimerkiksi mainonta tai

tapahtumien jarjestaminen.

Markkinointiviestinta vaikuttaa kolmeen eri tasoon, jotka ovat tieto, tunteet ja toi-
minta (Bergstrom & Leppénen 2015, 302). Viestintdd suunnitellessa tulee olla tieto
siitd, mihin tasoon pyritaan vaikuttamaan ja milla keinoilla. Tietoon kohdistuvat toi-
menpiteet antavat asiakkaalle informaatiota tuotteesta, sen eduista ja hyoddyista
seka auttaa asiakasta ostamaan tuotteen. Tunteisiin vaikuttavat toimenpiteet nos-
tavat asiakkaan arvostusta myytavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja kan-
nustaa ostamaan uudelleen, silla hanelle tulee tunne paremmasta tuotteesta kuin
mitd muilla on tarjota. Toimintaan vaikuttaessa puhutaan tuotteen tai palvelun osta-

misesta, uudelleenostamisesta seka suosittelemisesta muille.

Porrasmallit ovat hyvana apuna tavoiteasettelussa. Kaksi eniten tunnettua porras-
mallia ovat DAGMAR ja AIDASS (kuval). Perusideana porrastetussa mallissa on
se, ettd kullekin askelmalle on asetettu oma tavoitteensa ja mietitty miten maaritel-
tyihin tavoitteisiin paastaan. Tavoitteiden toteutumista seurataan ja tarvittaessa
viestinta keinoja voidaan muuttaa seuraavalle portaalle siirryttaessa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 302.)

AIDASS-malli DAGMAR-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja _
ja kannusta uusintaostoihin Uusi osto

S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

Vakuuttuminen

Osto

A = Action: Saa asiakas ostamaan

Paremmuus

D = Desire: Herata ostohalu

Tuntemus

| = Interest: Herata mielenkiinto
Tietoisuus

’ A = Attention: Herdtd huomio Tietiméttdmyys

Kuvio 1. Aidass- ja DAGMAR-hierarkiamallit (Bergstrom & Leppénen 2015, 303).
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Bergstrom ja Leppénen (2015, 300) painottavat, ettd pelkastaan markkinointivies-
tinnan huolellinen suunnitteleminen ei ole tarpeeksi. Jotta viestinta olisi mahdolli-
simman tehokasta ja jatkuvaa, on markkinointiviestinnan toteutusta ja sen tuloksia
seurattava jatkuvasti. Huolellisella seurannalla voidaan puuttua epakohtiin ja korjata
mahdollisia virheitd. Nain markkinointiviestintd on mahdollisimman tehokasta ja

suunniteltuihin tavoitteisiin paastaan helpommin.

2.5 Markkinointiviestinnan tutkiminen

Karjaluoto (2010, 12) kirjoittaa, etta markkinointiviestinnan toimivuudesta, siitd mi-
ten yritys on markkinointiviestinnassaan onnistunut, paattaa loppupeleissa asiakas,

silla onnistuneen markkinoinnin merkki on ostava asiakas.

Mainontaa tutkittaessa aloitetaan yleensa jo strategiointivaiheessa ja tutkimus sisal-
téa kampanjan esi- ja jalkitestaukset. Mainontaa ja markkinointia tutkiessa tutkimus-
prosessi kulkee jatkuvasti rinnalla. Alun strategisen tutkimuksen yhteydessa on tar-
koitus saada markkinointiviestinta integroitua osaksi yrityksen markkinointistrate-
giaa. Liséksi yrityksen on oltava tietoinen siita, kenelle markkinoidaan ja miten, eli
segmenteistd, omasta tuotteesta ja sen vahvuuksista ja heikkouksista, markkinoista
ja kilpailijoista. (Karjaluoto 2010, 124.)

Viimeinen vaihe tutkimusprosessissa on jo toteutuneen markkinoinnin tai mainon-
nan onnistumisen ja tehon tutkiminen (Karjaluoto 2010, 126). Koska taman tutki-
muksen aiheena on selvittaa jo toteutetun markkinoinnin tehokkuutta, on tama vaihe

oleellisin taméan opinnaytetydn kannalta.

Mantyneva, Heinonen ja Wrange (2008, 14) mainitsevat, etta tutkinnan olennaisin
asia on tutkimusongelman tarkka maaritteleminen. Tutkimuksen toimeksiantajalla
on oltava selkeéa kuva siitd, mita halutaan selvittdd ja millaiset tavoitteet tutkimuk-

sella on.

Ongelman maarittelyn yhteydessa on Isohookanan (2007, 119) mukaan priorisoi-
tava se, mika on kaikista oleellisinta tietoa, ja minkalaisella tutkimuksella haluttu
tieto saadaan selville. On tarkedad myos selvittdd mista tarvittava tieto saadaan

esille. TAman tutkimuksen yhteydessa tutkitaan asiakkaiden kokemuksia yritys X:n
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markkinointiviestinnastd, joten luonnollisinta on suorittaa toimeksiantajayrityksen

asiakkaille suunnattu tutkimuskysely.

Tutkimusmenetelméan valinta riippuu myo6s tutkimuksen otannasta. Otannan lisaksi
tutkimuksen toteuttamistapaan vaikuttavat myods esimerkiksi aikataulu ja budjetti
(Isohookana 2007, 119). Taman tutkimuksen kohdalla on valittu puhelimitse tehtava
kysely, jonka apuna kaytetaan tarvittaessa séhkopostia. Lisda tietoa taman tutki-

muksen menetelmé&sta ja perusteluista sen takana l6ytyy luvusta 4.

Kun tutkittava aineisto on keratty, on sen tuloksia analysoitava. Yleensa kaytetaan
apuna kuvioita ja taulukoita sanallisia raportteja havainnollistamassa. Tutkimuk-
sesta tehdaan erilaisia johtopaatoksia ja niiden pohjalta pyritdan parantamaan yri-
tyksen markkinointia ja I6ytamaan mahdollisesti uusia keinoja ja ndkokulmia. Se,
miten kaytannodssa tuloksia kaytetdan ja hyédynnetddn, on yrityksen omassa ka-
dessa, esittda Isohookana (2007, 120). Mikali tuloksia ei hyddynnetd, voivat tutki-
mustulokset jaada polyttymaan hyllylle eikd markkinointiviestintaa kehiteta uusilla

innovaatioilla, vaan rutinoidutaan vanhoihin tapoihin toimia.
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3 MIELIKUVAT

Mielikuvat ovat niitd, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua ja kayttaytymista. Mielikuvat
syntyvat ihmisten omissa mielissa ja ovat jokaisen omaa todellisuutta. Mielikuviin
vaikuttavat tekijat ovat moninaiset ja jokaiselle henkilokohtaiset. Tallaisia tekijoita
ovat muun muassa kokemukset, tiedot, arvot, tarpeet, havainnot, ennakkoluulot ja
asenteet. Naista tekijoista henkilon kokemukset ja tiedot ovat tosiasioihin perustu-
via, tosin kokemuksetkin usein muovaantuvat ja vaaristyvat ennakkoluulojen ja
asenteiden pohjalta. Mielikuva on kirjaimellisesti mielikuvallinen, eika aina sisalla

minkaanlaista objektiivista totuutta. (Isohookana 2007, 19-20.)

Mielikuvat ovat aina subjektiivisia; liséksi mielikuva on aina muodostajansa kannalta
totta. Mielikuvia muodostuu myds asioista, joista mielikuvan muodostajalla ei ole
henkilokohtaisia kokemuksia tai edes paljon tietoa. Yksi esimerkki tallaisista mieli-
kuvista ovat esimerkiksi julkisuuden henkil6t. Mielikuvat voivat olla hyvinkin voimak-
kaita huolimatta siitéd, miten vahan todellista faktoihin perustuvaa tietoa mielikuvan
muodostajalla on. (Isohookana 2007, 20.)

3.1 Mielikuvat markkinoinnissa

Mielikuvat ovat isossa roolissa, kun puhutaan yrityksen markkinoinnista. Rope ja
Mether (2001, 16) kertovat, kuinka ostopdatokset ovat harvoin rationaalisia. Ja
vaikka henkilo kokisi tehneensa paatbksen siitd misté ja mita ostetaan hyvinkin ra-
tionaalisin perustein, mielikuvat ovat kuitenkin taka-alalla vaikuttamassa, huomaa-
mattakin. Ostettavan palvelun hinta tai laatu voi hyvinkin olla rationaalisena ostokri-
teerind, mutta asiakaspalvelu voi olla ratkaiseva katalyytti ostop&&tokseen niin
mydnteisessa kuin kielteisessa merkityksessa. Mielikuvalla on tdssa suhteessa siis
hyvinkin ratkaiseva merkitys, ja samalla korostuu asiakkaan kokemus henkilokoh-

taisesta myynnista ja asiakaspalvelusta (luku 2.3.1).

Malmelin ja Hakala (2005, 15, 25) varottavat, ettd nain ollen mielikuvien vaikutusta
yritystoiminnassa ja markkinoinnissa ei ole syytd unohtaa tai sivuuttaa. Yritysten

valisessa kaupankaynnissa voi unohtua, ettd vaikka tehdaan kauppaa yrityksen
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kanssa, vastassa on kuitenkin toinen ihminen, joka tekee ostopaattksen, ja taus-
talla olevat irrationaaliset mielikuvat ovat vaikuttamassa paatoksentekoon. Pitaisi
siis muistaa, ettd kohteena ei ole koskaan niin sanotusti markkinat, vaan yksittaiset
ihmiset, yksilot, silla ryhmat eivat voi kollektiivisesti muodostaa mielikuvia.

Markkinoinnin juuret ovat psykologiassa. Tolvanen (2012, 24) mainitsee, etta tutki-
muksien avulla, varsinkin jos ne ovat kvantitatiivisia, tulee helposti sellainen kasitys,
ettd kohderyhman tarpeet on tiedossa ja on kontrolli markkinoinnista. Faktoihin ei
kuitenkaan voida liikaa tukeutua, silla esimerkiksi juuri asiakkaiden mielikuvat vai-

kuttavat ostokayttaytymiseen hyvinkin paljon ja sita kautta markkinointiin.

Markkinointiviestinnan osa-alueella mielikuvat tarkoittavat mielikuvia yrityksen
tuote- ja palvelukuvasta tai yrityksen brandia (Isohookana 2007, 23). Tuotekuva on
konkreettisesta tuotteesta muodostuva mielikuva, kun palvelukuva puolestaan on
aineettomasta palvelusta syntyva mielikuva. Mielikuvat muodostuvat heti ensi ker-
taa palvelusta tai tuotteesta kuultaessa ja mielikuva todentuu, kun ostetaan palvelu
tai tuote. Syntynyt mielikuva vaikuttaa siihen, ostetaanko tuotetta tai palvelua enda

uudestaan, silla ostettu palvelu/tuote arvioidaan.

Positiivisesti kilpailijoiden palvelusta tai tuotteesta erottautuminen tuo lisdarvoa
kayttajalle ja mahdollistaa brandin, eli merkkituotteen kehittymisen. Isohookana
(2007, 23) katsoo, ettd palvelun tai tuotteen kayttajalla on siis suuri valta, koska he
paattavat, tuleeko yrityksen tarjoamasta palvelusta brandi vai ei. Markku Vierulan
(2014, 65) mukaan dosentti P. Vuokko on todennut, ettd brandin menestymiseen

tarvitaan vain kaksi asiaa: hyva tuote ja hyva viestinta.

3.2 Yrityksen mielikuvan rakentaminen

Mielikuvien kayttamisen menestyminen markkinoinnissa perustuu siihen periaattee-
seen, etta yritys onnistuu luomaan haluamilleen sidosryhmille ja asiakkailleen sel-
laisia mielikuvia, jotka vastaavat heidan tavoitteitaan. Mielikuvat ovat siis yksi osa
yrityksen viestintad, ja integroitava osaksi sitd, jos niihin halutaan aktiivisesti vaikut-
taa. (Malmelin & Hakala 2005, 16, 25.)
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Nykyaikainen liiketoiminta on painopisteeltaan siirtynyt siihen, ettd mielikuvat ja
brandi ovat suunnittelussa suuremmassa asemassa verrattuna muihin. Enéa ei kil-
pailla pelkastaan tuotteella, vaan brandilla. Brandilla voidaan tarkoittaa kaikkea mita
yritys tuottaa, tekee tai on. Brandiksi voi muodostua tuotteen lisdksi esimerkiksi hen-
kilo, aate tai alakulttuuri. (Malmelin & Hakala 2005, 30.)

Kaikki toiminta yrityksessa vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemus asiakkaalla
on. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sit&, millaiseksi asiakas kokee saamansa pal-
velun, eli toisin sanoen miten yrityksen viestinta valittyy asiakkaalle (Nokkonen-Pirt-
tilampi 2014, 37). Tatd mielikuvaa voi johtaa, kehittaa ja suunnitella osana markki-
nointiviestintada. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 37) painottaa, etta padasia on se, etta
pyritaan siihen, ettéa lunastetaan ne lupaukset, joita markkinointiviestinnan avulla

annetaan.

Asiakaskokemusta kehittamalla voidaan vaikuttaa asiakkaille jaaviin mielikuviin. Ke-
hittdminen kohdistetaan kosketuspisteisiin eli tilanteisiin, joissa asiakas on yhtey-
dessa yritykseen, tai johonkin sen viestintakeinoista. Kaikki kosketuspisteet vaikut-
tavat asiakkaan mielikuvaan. Kaikkia asiakkaita ei kuitenkaan voida Nokkonen-Pirt-
tilammen (2014, 39) mielesta miellyttaa, ja tarkeinta onkin maaritella kohderyhma
tarkasti, jotta voidaan kohderyhman mukaan suunnitella ja kehittdé asiakkaan kos-

ketuspisteet sellaisiksi, etta niistd syntyy positiivinen mielikuva.

Juholin (2013, 105) katsoo, ettéd mielikuviin ei kuitenkaan voida maarédénsa enem-
paa vaikuttaa, silla lopullinen kuva muodostuu aina asiakkaan omassa paassa. Li-
saksi mielikuviin voi vaikuttaa hyvinkin radikaalisti se, mita asiakkaat puhuvat yrityk-

sesta keskenaan.

3.3 Positiivinen ja negatiivinen mielikuva

Positiivinen mielikuva on sellainen, joka vastaa mahdollisimman hyvin yrityksen lii-
keideaa, arvoja ja toiminta-ajatusta. Positiivisella mielikuvalla on monia merkityksia
yritykselle. Vahva positiivinen mielikuva erottaa yrityksen kilpailijoistaan, ja silloin
yritys voi toteuttaa omaa liikeideaansa rauhassa ja keskittyd omiin tavoitteisiin, il-

man etta kilpailijoiden jokaista liikettd tarvitsee seurata tarkkaan tai reagoida niihin.
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Vahva mielikuva ja kilpailijoista erottautuminen antaa myds vapautta hinnoitteluun.
(Isohookana 2007, 28.)

Isohookana (2007, 28) korostaa, ettd on helpompaa vahvistaa positiivista mieliku-
vaa kuin kdantaa negatiivinen positiiviseksi, silla positiivisten kasitysten vastaanot-
tamiseen ja vahvistamiseen on ihmisella enemman taipumusta. Myds sidosryhmat
ovat mielellaédn sellaisen yrityksen kanssa tekemisissa, josta muodostunut mieli-

kuva on positiivinen.

Positiivinen kuva asiakkaalle syntyy kokemuksista: mitd vahvempi positiivinen
tunne, sitéd vahvempi positiivinen mielikuva syntyy. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 37—
38) antaa Yksinkertaiseksi esimerkiksi sen, jos asiakas yllattyy iloisesti saamastaan
asiantuntevasta asiakaspalvelusta tai nopeasta palvelusta. Kun asiakkaalle jaa asi-
oinnista hyva mieli, palaa han todennakdisemmin uudestaan samaan yritykseen,

koska han haluaa lisaa samaa hyvaa palvelua.

Negatiivisella mielikuvalla on painvastainen vaikutus yritykseen kuin positiivisella.
Ne toimivat esteené viestinnélle, silla siind missa on luontaista vastaanottaa viesti
positiivisen mielikuvan tuovalta yritykselta, on luontaista torjua viesti, jos se tulee
lahteesta, josta on negatiivinen mielikuva. Kielteisen mielikuvan kdéantaminen posi-
tiiviseksi ei ole helppoa, silla ihmisen luontaisesti pyrkii torjumaan omia aikaisemmin
muodostuneita kasityksid haastavaa informaatiota. Tata ilmi6ta kutsutaan kognitii-
viseksi dissonanssiksi. Jos mielikuva on negatiivinen, viestinnalla ei saavuteta sa-
manlaista uskottavuutta, kun saavutetaan jos viestinnan kohteella on positiivinen

mielikuva yrityksesta. (Isohookana 2007, 28-29.)

Ihmisen kognitiivinen dissonanssi toimii myos toiseenkin suuntaan. Ihminen hakee
sellaista tietoa, joka tukee aiempaa tietoa ja mielikuvia, ja nain vahvistaa omaa mie-
likuvaansa. Jos mielikuva on positiivinen, on viestin perille saaminen huomattavasti

helpompaa, silla ne tukevat aiempaa kasitysta. (Rope & Mether 2001, 36.)

Mainonnalla on ylipdataan turha lahted haastamaan negatiivisia mielikuvia. Mai-
nonta ei ole Ropen ja Metherin (2001, 36) arvion mukaan niin uskottavassa ase-
massa ihmisen mielessa, etta sen voima riittaisi mielikuvan muuttamiseen. Siksi jo

syntyneiden (negatiivisten) mielikuvien muuttamiseen tarvitaan muita tyokaluja.
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3.4 Mielikuvien tutkiminen

Sidosryhmien kokemuksia ja mielikuvia mittaamalla voidaan tutkia millainen mieli-
kuva yrityksesta asiakkaalle ja&. Kyselytutkimuksella voidaan saada isokin joukko
vastaamaan. Vastausten ja vastaajaryhmien avulla voidaan analysoida millaisia
mielikuvia asiakkaille yrityksesta jaa, ja samalla vodaan tutkia missa kohtaa asiak-
kaiden mielikuvat mahdollisesti eroavat siitd, millaista viestia yritys itse yrittéa viestia
asiakkaille. (Juholin 2013, 118-119.)

Koska taman opinnaytteen tutkimusmetodina on kvantitatiivinen eli maarallinen tut-

kimus, kasitellaan mielikuvien tutkimista kvantitatiivisella tutkimusmetodilla.

Kyselytutkimuksen avulla on helppoa selvittdaa suuren joukon mielipiteitd. Kyselyn
avulla voidaan erottaa toisistaan eri segmentit. Kyselytutkimus antaa osviittaa siita,
missa viestinnan alueissa on onnistuttu ja mitk& ovat mahdollisia kehityskohteita.
Juholin (2013, 119) katsoo, etta viestintad on onnistunutta, jos asiakkaiden mielikuvat
vastaavat sita, mita yritys on mietinnallaén tavoitellut ja mitka ovat yrityksen omat

nakemykset.

Rope ja Mether (2001, 151) kirjoittavat, ettd ongelmana kvantitatiivisessa lahesty-
misessa on mielikuvien kohdalla se, ettéa ihmiset eivat valttdmatta ole tietoisia kai-
kista seikoista, jotka vaikuttavat esimerkiksi valintaperusteisiin. Siksi jos esimerkiksi
yritetdan selvittdd, miksi asiakas on tehnyt jonkun tietyn ostopaatdksen, ei vastaus
tule koskaan olemaan taydellinen. Liséksi ihmisilla on usein tapana rationalisoida
tekemidan paatoksia ja kayttaytymistaan. Tassa tapauksessa vaikuttavat tekijat,
jotka ovat emotionaalisia jaavat usein sanomatta. Kuitenkin mielikuvatutkimuksissa
on aina perustana se, etta selvitetaan, mika on ollut valintaperusteena ostopaatok-

selle.

Kun lahdetaén tutkimaan mielikuvia, on Ropen ja Metherin (2001, 157) mukaan tar-
keaa, etta tiedetdan mitk& vaikuttavat tekijat ovat merkittavia yrityksen kohderyh-
mille. Jos tutkittava asia ei ole oleellinen asiakkaiden kannalta, on tutkimustuloksilla

vahan merkitysta yrityksen menestyksen kannalta.

Samoin Rope ja Mether (2001, 158) painottavat, ettd vertailukohteiden kanssa on

oltava tarkkana. Mielikuvia on turha vertailla sellaisten yritysten valilla, jotka eivét
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toimi samalla segmentilla. Tallaiset yritykset eivat ole kaytannossa silloin kilpailijoita

ollenkaan, joten vertaamalla ei saada selville mitaan kayttékelpoista tietoa.

Jos halutaan tietoa mielikuvista pidemmalla tahtaimelld, ei yhden kyselyn toteutta-
minen ole tarpeeksi. Jotta saataisiin seurattua mielikuvien kehitysta, on samalta
kohderyhmalta kysyttava samoja kysymyksia saanndllisin valiajoin. Rope ja Mether
(2001, 153) muistuttavat, etta yrityskuvantutkimuksessa kertatutkimusta tarkeam-

paa on juuri muutosten seuraaminen.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten asiakkaat ovat l6ytaneet yritykseen ja
miksi ovat valinneet sen, sekd millaisia mielikuvia yritys on herattanyt heissa ennen
ensimmaista asiointia ja sen jalkeen. Tutkimuksessa selvitettiin myos yritys X:n suh-
detta kilpaileviin yrityksiin. Yrityksia verrattiin keskenaan hinnan, laadun ja palvelun

nopeuden suhteen.

Koska yritys X:lla on kaksi paasegmenttia asiakkaissa, jaoteltiin tutkimus naiden
kahden segmentin kesken erikseen. Erottamalla segmentit toisistaan pyrittiin saa-
maan paremmat kuvat segmenttien valisistd eroista ja mahdollisista kehityskoh-

teista. Kaikilta kysyttiin kuitenkin samat kysymykset, segmentista riippumatta.

4.1 Menetelméan valinta

Tutkimus tehtiin maarallisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana oli kysely.
Jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava yrityksen markkinointiviestinnan ke-
hittdmisen kannalta, oli otannan oltava tarpeeksi suuri. Tavoitteena oli, etta kyselyyn
saataisiin vastaamaan 25 % edellisend vuonna asioineista asiakkaista. Tama olisi

lukumaaraltdén noin sata (100) vastausta. Toteutunut vastausmaara oli 40.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymysten tulee olla sellaisia, etta niité voidaan ka-
sitella tilastollisesti. Selkeasti muodostetut lyhyet kysymykset ovat yksiselitteisia ja
tekevat tutkimuksesta yhdenmukaisemman mik& helpottaa kasittelya. (Mantyneva
ym. 2008, 32.)

Maarallisessa tutkimuksessa on ennalta maaritellyt kysymykset ja vastausvaihtoeh-
dot. Rakenteellisesti kysely koostui kahdesta osasta. Ensimméinen osa kartoitti
markkinointiviestintdd ja mielikuvia yrityksestd, toinen osa keskittyy Kkilpailijoihin.
Tutkimusta taydennetaan avoimilla kysymyksilld, jotka kuitenkin pidetaan lyhying,
jotta vastaaminen on helppoa ja tulosten kasittely yksinkertaisempaa. Avointen ky-
symysten tarkoituksena oli saada hieman myos kvalitatiivista aineistoa, ja tarkentaa

joitain vastauksia.
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4.2 Aineistonkeruumenetelmat

Kyselyyn keréattiin vastaukset pddasiassa puhelimitse. Tahan tapaan paadyttiin
asiakasryhman takia. Yritys X:n aikaisemman kokemuksen mukaan asiakkaita on
hyvin vaikea tavoittaa muilla keinoilla, esimerkiksi sdhkopostilla, yhta tehokkaasti
vastaamaan kyselyihin. Lisaksi yrityksen asiakasrekisteri on osittain puutteellinen

sahkopostiosoitteiden osalta.

Sahkdposti pidettiin kuitenkin vaihtoehtona sellaisten asiakkaiden kohdalla, jotka ei-
vat juuri puhelinsoiton hetkella ehdi kyselyyn vastaamaan, tai jolle yrityksen rekiste-

rista ei [6ytynyt muuta yhteystietoa kuin sahkdposti.

Kyselyyn vastasi puhelimitse 39 asiakasta, ja sdhkdpostilla 1. Puheluita tehtiin yh-

teenséa noin 100, ja lisdksi sahkdpostia lahetettiin 26 yritykseen.

4.3 Tutkimusetiikka

Mantyneva ym. (2008, 24) huomauttavat, etta tutkimukseen tietoja antavilla, eli ky-
selyyn osallistuvilla on omat oikeutensa. Heille tulee kertoa mihin ja miksi he ovat
osallistumassa ja tutkimuksesta riippuen heidan henkil6llisyytensa tulee pysya sa-
lassa. Vastaajalle ei saa koitua haittaa tai vahinkoa tutkimukseen osallistumisesta.

Tutkimuksen eettisyys on otettu huomioon tutkimuskysymyksia laadittaessa, jotta
kysymykset eivét olleet johdattelevia tai muuten mielikuviin vaikuttavia. Nain edes-
autettiin myos sita, ettd tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. Tutki-
mustuloksia kasiteltiin rehellisesti ja niita vaarentamattd. Koska menetelmana oli
puhelimitse tehdyt kyselyt, oli vastauksia tallentaessa oltava tarkkana, ettei kyselyyn

osallistuvien vastauksia vaarennetty.

Tutkimukseen osallistuville myds kerrottiin mihin he ovat osallistumassa. Kyselyt tal-
lennettiin nimettdmana, joten asiakkaiden oli mahdollista huoletta ja luottamuksella
kertoa oman mielipiteensa. Tutkimukseen osallistuville kerrottiin, ettd tutkimus oli
anonyymi. Toimeksiantajayritykselle ei annettu tietoa siitd, ketk& asiakkaista ovat

kyselyyn vastanneet tai miten.
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4.4 Aineiston analyysi

Tutkimustulokset analysoitiin kahden padsegmentin osalta erikseen. Vastaajat jaet-
tiin asiakkaisiin, jotka tekevat [ampotilasaadeltyja kuljetuksia ja niihin, jotka eivat tee.
Jatkossa mainitaan "lampdotilasaadellyt” tai "muut”, kun puhutaan asiakasryhmista.

N&in saadaan esille erot segmenttien valilla.

Saatua aineistoa analysoidaan kuvioiden avulla, jotka perustuvat numeerisiin arvoi-
hin. Saatuja numeroita selitetddn myo6s sanallisesti. Avoimiin kysymyksiin tulleet
vastaukset analysoidaan niin ikdan sanallisesti, sek& niitd muutetaan numeeriseen

muotoon.

Osa kysymyksista on asteikkokysymyksia, joissa vastataan asteikolla 1-5. Arvot 1
ja 5 on selitetty jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen tutkimuksen tulosten yhtey-
dessa. Arvo 3 sijoittuu joka kysymyksessa keskelle tarkoittaen en tieda, en osaa

sanoa tai keskinkertainen.

45 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tutkimuksessa tarkoittaa sitd, ettd tutkimustulokset osoittavat jotain
muuta, kuin satunnaisia tuloksia (Mantyneva ym. 2008, 34-35). Reliabiliteetti on
maaralliseen tutkimukseen liittyva kasite. Siihen liittyy myos se, ettda samoja tuloksia
voidaan toistaa, ja tulokset ovat pysyvia. Maarallinen tutkimus eroaa laadullisesta
silla, etta maarallinen tutkimus on objektiivisesti toteutettu ja toistettavissa, toisin
kuin laadullinen tutkimus, jossa rajallisten arvojen pohjalta voidaan tehda yleistavia
havaintoja koskemaan suurempaa joukkoa. Toistettavuus tarkoittaa sita, etta jos
tutkimus toteutettaisiin uudelleen samanlaisilla menetelmill&, sen tulokset olisivat

samankaltaiset aiemmin tehdyn tutkimuksen kanssa.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan oikeanlaisten tutkimuskysymysten
avulla ja silla, ettd vastaajat saivat vastata anonyymisti kysymyksiin, jolloin vastauk-

set olisivat mahdollisimman rehellisia.
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Tutkimuksen otos oli suunniteltu suureksi, jotta sen tulokset olisivat mahdollisimman
luotettava. Tutkimuksen todellinen otos jai suunniteltua pienemmaksi. Tutkimuk-
sessa paastiin 40 % suunnitellusta vastausmaarasta. Otoksen maara saattaa vai-
kuttaa tutkimustulokseen luotettavuutta heikentavalla tavalla, jos havainnot jaavat
yleistavalle tasolle ja liian satunnaisiksi. Taman tutkimuksen tulokset kuitenkin nayt-
tavat muodostavat selkeitd trendeja vastausten jakautumisen suhteen siita huoli-

matta, etta otos oli suunniteltua suppeampi.

Tutkimistuloksia analysoitaessa on oltava tarkkana, etta aineistosta ei tehda vaaria
yleistyksid. Otannan avulla on tarkoitus rakentaa pienoismalli koko joukosta, jota
halutaan tutkia, ja pienoismallin avulla suurempaan joukkoon halutaan tehda yleis-
tyksia (Valli 2018, 224). Jos pienoismalli ei kohdistu koko joukkoon, voidaan yleis-
tamalla tehda virheita.

Mantyneva ym. (2008 45) esittavat, ettéa kun tutkimuksen otanta on satunnaisotanta
mutta perustuu taysin vapaaehtoisuuteen, saattaa olla, ettd vastaamaan suostuneet
henkilot edustavat tietynlaista linjaa, mika tekee sen, etta pienoismalli ei ole taydel-
linen koko joukosta. Heikkila (2014, 42) toteaa, ettd tuloksiin tulee siis suhtautua
varauksella, kun tehdaan isompaa joukkoa koskevia yleistyksia. Tallaisessa tapauk-
sessa suurempi otanta ei korjaa aineistoa edustamaan koko joukkoa, silla vastaa-

vien joukko edustaa yha vain yhta tyyppia.



5 TOIMEKSIANTAJAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Sisaltaa liike- ja ammattisalaisuuksia
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen kerdttiin vastaukset yhteensa 40 yrittdjalta. Vastaajista 19 (47 %)
edusti lampotilasaadeltyja kuljetuksia tekevaa segmenttid, ja muita oli 21 kappaletta
(53 %). Kaikki vastaajat olivat itse yrittgjid, lukuun ottamatta yhtd osaomistajaa ja

yhta entista yrittgjaa.

Vastanneista yrittajistd 13 oli seindjokisia yrittdjid. Kaiken kaikkiaan Etela-Pohjan-
maalta vastanneita oli huomattava osa vastanneista. Muita maakuntia vastanneiden

joukossa oli Satakunta, Keski-Suomi, Pohjois-Pohjanmaa ja Kymenlaakso.

Tutkimuksessa kaikilta kysyttiin samat kysymykset, mutta segmentit erotettiin toisis-
taan niin, etta he vastasivat samoihin kysymyksiin omissa osioissaan. Lampoti-
lasaadeltyja kuljetuksia tekevat vastasivat kysymyksiin 3—17 ja muut kysymyksiin
18-32.

Osa kysymyksista on asteikkokysymyksia, joissa on valittavana arvot yhdesta vii-
teen. Aariarvot on selitetty jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen, ja havainnollis-

tavissa kuvissa nakyy jokaiselle arvolle annettu varikoodi, joka on seuraavanlainen:

1 = tummansininen
2 = oranssi

3 =vihrea

4 = keltainen

5 = sininen

6.2 Markkinointiviestintad ja mielikuvat — lampotilasadadeltyja kuljetuksia

tekevat yritykset

Ensimmainen tieto yrityksesta. Vastanneesta asiakkaasta vain 5 % vastasi 6yta-
neensa yritys X:n googlehaun kautta, ja 95 % valitsi vaihtoehdon "muu”. 5 % osuus

tuloksessa oli yksi vastaaja ja 95 % oli 18 vastaajaa. Selitteeksi viisi asiakasta 18
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joukosta vastasi, ettd yritys X:n yrittaja oli heille jo ennestaén tuttu, ja loput 13 ker-

toivat kuullensa yrityksesta "puskaradion” kautta tai joku oli suositellut heille yritysta.

Muina vastausvaihtoehtoina annettiin Googlen ja muun taydennettavan vaihtoeh-
don liséaksi kotisivut, Facebook ja muu sosiaalinen media, seké lehtimainonta.

0% 20% 40% 60% 20% 100%

Googlemainonta S5

Facebook
fMuu sosiaalinen media, mika

Mainos lehdessa, missa

Kuvio 2. Tieto yrityksesta.

Houkuttelevuus. Kysymyksessa 4. kysyttiin yritys X:n houkuttelevuutta ensinéke-
man perusteella, ennen asiointia. Vastausvaihtoehto oli asteikko yhdesta viiteen,
jossa 1 oli ei ollenkaan houkutteleva ja 5 erittain houkutteleva. Suurin osa vastasi
joko arvon 4 (42,1 %) tai 5 (36,8 %). 21,1 % vastanneista vastasi neutraalin arvon
3. Keskiarvo vastausten kesken oli 4,16. Houkuttelevuuden tulos kallistui selke&sti

houkuttelevan ja erittdin houkuttelevan puolelle.



39

Ei cllenkaan houkutteleva Erittain houkutteleva

[ 2%

Kuvio 3. Houkuttelevuus.

Mielikuva ennen asiointia. Kysymys 5. tiedusteli mielikuvaa yrityksesta ennen en-
simmaista asiointia. Suurin osa 19 vastanneesta, 11 kappaletta, ei osannut kertoa
mielikuvaa, tai sanoi ettei sellaista ollut. Kolme kertoi mielikuvan olevan hyva. Yksi
tunsi yrittdjan ennestaan ja sita kautta oli mielikuva osaavasta palvelusta. Maininta
tuli myos suoraviivaisesta palvelusta, jossa asiakasta pyritdan palvelemaan hénen

toiveidensa mukaisesti. Yhden odotukset olivat pienesta yhden miehen yrityksesta.

Mielikuva asioinnin jalkeen. 6. kysymys tiedusteli mielikuvaa yritys X:sta asioinnin
jalkeen. Vastaukset olivat poikkeuksetta positiivisia. 19 vastaajasta kaikilla oli ollut
hyva mielikuva asioinnin jalkeen. Henkilokuntaa kehuttiin osaavaksi ja asiakkaat ko-

kivat saaneensa sitd mita odottivat.

Vastaajista suurin osa ei osannut kummemmin maaritella mielikuviaan, vaan vasta-
sivat pelkastaan "hyva” tai "positiivinen”. Tama oli kuitenkin enemman kuin ennen

asiointia olevan mielikuvan kommentit.

Lopullisen mielikuvan vastaaminen ennakkomielikuvaa. Vastanneista 89 %
vastasi ennakkomielikuvan vastanneen lopullista mielikuvaa yrityksesta. 11 % vas-
tanneista oli sitd mieltd, etteivat heidan odotuksensa yrityksesta pitaneet paik-
kaansa. Kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 19. 89 % osuus vastanneista oli siis

17, ja 11 % osuus kaksi.
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Kuvio 4. Mielikuvan vastaaminen.

Valintaperuste. 8. kysymys kysyi asiakkailta milla perusteella he olivat valinneet
yritys X:n. Vastausvaihtoehtoina oli sijainti, hinta, laatu, suositus, ja avoin muu, mika
-vaihtoehto. Valita sai kaksi vaihtoehtoa. Vastaajia oli yhteensa 19, ja vastauksia

kaiken kaikkiaan 27 kappaletta.

Suurin osa vastasi "muu, mika@” ja naita vastauksia oli yhteenséa 68 % (13 kpl) kai-
kista vastauksista. Siita seuraavaksi suosituimmat vaihtoehdot, joissa molemmissa
oli 26 % (5 kpl) vastauksista, oli laatu ja suositus. Sijainti ja hinta saivat molemmat
11 % (2 kpl) vastauksista.

Avoimeen tekstikenttddn annetuista vastauksista mainittiin muun muassa tuttu yrit-
taja, huoltoon paasyn nopeus ja liikkeen joustavuus aukioloaikojen suhteen (klo 16
jalkeen).

Muu, mika 68%

Kuvio 5. Valintaperuste.
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Suosittelu. 9. kysymys kysyi milla todennadkoisyydellda asiakas suosittelisi yritys
X:aa eteenpain. Kysymys oli asteikko 1-5, jossa 1 tarkoitti hyvin epatodennakoi-
sesti, ja 5 erittdin todennakdisesti. Vastauksista selked enemmisto, 68,4 % vastasi
arvon 5, erittain todennékdisesti. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 4,58. Arvo 4 sai
vastauksista 21,1 % ja arvo 3 sai 10,5 %. Vastaajia, jotka vastasivat erittain toden-

nakoisesti, oli 19 vastaajasta 13 kappaletta, eli selkea enemmisto.

Hyvin epatodennakoisest . _ Erittain todennakoisest

@1 ®:
@ 4
@5

Kuvio 6. Suosittelun todennékdisyys.

Uudelleen asiointi. 10. kysymys kysyi, aikooko asiakas asioida yritys X:ssa uudel-
leen. Vastausvaihtoehdot olivat kylla, ei ja en tieda. 90 % vastaajista vastasi, etta
he aikovat asioida yrityksessa uudelleen. Loput 10 % jakautuivat tasaisesti vaihto-

ehtojen en tieda ja ei valilla.

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

En tieda 5%

Kuvio 7. Uudelleen asiointi.
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Muut kehitysehdotukset. Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaajille annettiin mah-
dollisuus avoimen kysymyksen avulla antaa yritys X:lle kehitysehdotuksia, tai muita
terveisia. Kiitosta annettiin palvelusta ja ammattitaidosta. Huomautettavaa oli kui-
tenkin, ettd samanlaista ammattitaitoa ei ole kaikilla tyontekij6illa, ja yrityksen sijainti

on hieman sivussa.
Tassa muutamia avoimeen kohtaan tulleita vastauksia:

Kaikki mita tarvitsee ja varaosat myos. Apua on aina saanut kun on
tarvinnut. Aina menee jos on silla suunnalla liikkeella. Erinomaista pal-
velua aina saanut.

Jatkakaa samaa linjaa, jos tydmaara paisuu liikkaa niin yritys karsii, nyt
on hyva homma menossa

Ammattitaitoisia miehid, hinnat ovat tosin nousseet

6.3 Markkinointiviestintd ja mielikuvat — muut yritykset

Muut-osioon sijoittuvat sellaiset yritykset, jotka eivat tee lampétilasaadeltyja kulje-

tuksia. Kysymykset olivat kuitenkin samat kuin toisellekin segmentille.

Ensimmainen tieto yrityksesta. Vastaajista 100 % valitsi vastauksen muu, mika,
ja avoimesta selvennyksesta lahes jokainen kertoi saaneensa tiedon "puskaradion”
kautta. Yksi 21 vastaajasta sanoi loytdneensa yritys X:n nettikoneen kautta ja yksi
varaosamyynnin kautta. Lisaksi yksi tiesi yrityksen vanhan asiakkuuden kautta. Ero-
ten lampdtilasaadeltyjen segmentistd, vain yksi kertoi tunteneensa yrittajan etuka-
teen. Yhteensé 16 vastaajaa kertoi saaneensa tiedon joko puskaradion tai suosituk-
sen kautta, mika on yhteensa 76,2 % vastaajista. Osa vastaajista ei aluksi suoraan
muistanut misté olivat ensimmaisen kerran yritys X:stéa kuulleet, mutta paatyivat sii-

hen, ettd varmasti jonkun toisen henkilon kautta.
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Googlemainonta

Kotisivut

Facebook

Muu sosiaalinen media, mika

Mainos lehdessa, missa

Kuvio 8. Tieto yrityksesta, muut.

Houkuttelevuus. Asteikolla 1-5 arvioitaessa yrityksen houkuttelevuutta ensinéake-
maltd, oli vastausten keskiarvo 3,52, mika sijoittuu neutraalille valiasteikolle. Arvon
5, erittdin houkutteleva, sai vastauksista 4,7 %, arvo 4 sai 42,9 % ja arvo 3 sai loput
52,4 %. Yli puolet vastaajista ei siis arvioinut houkuttelevuutta kumpaankaan suun-

taan akselia, vaan kokivat sen neutraaliksi tai eivat osanneet sanoa.

El cllenkaan houkutteleva _ I Ernttain houkutteleva

@1 ®:
®: 4
@®s

Kuvio 9. Houkuttelevuus, muut.
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Mielikuva ennen asiointia. Sanallinen arvio mielikuvasta ennen ensimmaista asi-
ointia oli joko hyva, tai neutraali. Hyva mielikuva oli muodostunut |&hinna suositusten

perusteella. Muita mainintoja mielikuvista oli esimerkiksi asiantunteva palvelu.

21 vastaajasta 9:lla ei ollut mielikuvaa, tai ei muistanut sitd. Nelja oli saanut positii-

visen kuvan suositusten perusteella. Kaksi vastaajaa odotti asiantuntevaa palvelua.

Mielikuva asioinnin jalkeen. Asioinnin jalkeinen mielikuva vastaajilla oli positiivi-
nen. Yksi vastaaja mainitsi, etta jotain asioita oli ja&nyt kesken, mutta muut vastaajat
olivat enimmékseen tyytyvaisia saamaansa palveluun. Mainintoja sai palvelualttius

ja asiantunteva palvelu.

Lopullisen mielikuvan vastaaminen ennakkomielikuvaa. Vastaajista 100 % koki
ennakkomielikuvan vastanneen lopullista mielikuvaa, ja ettd he saivat sellaista pal-

velua, mitd olivat odottaneet.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 1.

Kuvio 10. Mielikuvan vastaaminen, muut.

Valintaperuste. Valintaperusteet jakautuvat kaikkien vastausten kesken, mutta eni-
ten kerasi vastaus muu, mika, joka sai 48 % vastauksista. Avoimessa selitteessa oli
muun muassa huoltoon paasy, ilta- ja viikonloppupalvelu, seka tarjonta. Seuraa-
vaksi eniten vastauksia saivat suositus 33 %, hinta 29 % ja sijainti 24%. Laatu sai

vahiten valintoja, 14 %.

Muut-segmentissa korostui enemman hinnan ja suositusten vaikutus valintaan ver-
rattuna lampotilasdadettyja kuljetuksia tekevien yritysten joukkoon. Nopea huoltoon

paasy tuli esille molempien segmenttien osalta.
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Sijaint 24%
Hinta 29%

Laatu 14%

Muu, mika A8%

Kuvio 11. Valintaperuste, muut.

Suosittelu. Asteikolla 1-5 suosittelun todennakoisyyden keskiarvo oli 4,3. As-
teikolla 1 tarkoitti hyvin epatodennékoisesti ja 5 erittdin todennakdoisesti. arvot 1 ja
kaksi eivat tulleet valituksi kertaakaan. Neutraali arvo 3 sai 9,5 %, arvo 4 suurimman
osuuden 52,4 % ja 5 sai 38,1 %. Valtaosa kyselyyn osallistuneista olivat siis valmiita

suosittelemaan yritys X:n palveluita eteenpain.

Hyvin epatodennakdisest . _ Erittain todennakdisest

o0
Ll =
=y

Kuvio 12. Suosittelun todennékdisyys, muut.
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Uudelleen asiointi. Vastaajista 95 % aikoi asioida yrityksessé uudelleen. 5 % vas-
taajista sanoi, ettei aio asioida uudelleen. Valtaosa asiakkaista siis palaa asiak-

kaaksi.

Tassa voidaan ottaa huomioon se, etta asiakkaat olivat olleet paaasiassa tyytyvaisia
ja heilla oli positiiviset mielikuvat yrityksesta. Tyytyvaiset asiakkaat usein asioivat

uudelleen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% 0% 80% 90%

-

En tieda

Kuvio 13. Uudelleen asiointi, muut.

Muut kehitysehdotukset. Avoimeen kysymykseen kehitysehdotuksista ja muista
terveisista saatiin vastauksia 15 kappaletta, joista kuusi mainitsi hintatason nous-
seen. Positiivista palautetta sai verkkokaupan kayttoliittyma, palvelu ja joustavuus.
Vertauskohteeksi voidaan ottaa lampdétilasdadeltyjen kuljetuksien vastaava kysy-

mys, jossa vain yksi mainitsi hinnat.
Muutama esimerkki avoimen kysymykseen tulleista vastauksista:

Hintataso noussut, alkaa olla siedettdvyyden rajoissa. Huoltoon on aina
paassyt kuitenkin nopeasti kun on tarvinnut.

Hinnat nousivat vuosi sitten, laskutussysteemi ei ole toiminut uudella
systeemilla niin hyvin kun laskutusta nopeutettu. Muuten kylla asiat hoi-
tuvat sovitusti ja koneet tulevat kuntoon ja hyva palvelu.
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Hyva konsepti, kayttad mieluummin kuin isoja firmoja joissa joka kerta
eri mies

6.4 Kilpailija-analyysi — lampdtilasaadeltyja kuljetuksia tekevét yritykset

Kilpailijoihin perehtyvassa osiossa haastateltavilta pyydettiin vertaamaan yritys X:aa
kilpailijoihin hintatason, tyon laadun ja huoltoon paasyn nopeuden saralla. Lisaksi

heitéd pyydettiin nimedma&an eri tasoisia kilpailijoita avoimien kysymysten avulla.

Hintataso kilpailijoihin verrattuna. Hintatasoa pyydettiin vertailemaan Kilpailijoihin
asteikolla 1-5, jossa arvo 1 oli erittdin halpa ja arvo 5 erittdin kallis. 63,2 % antoi
yritys X:lle arvon 3, joka sijoittuu asteikon keskivaiheille. 15,8 % vastasi arvon 2,
joka tarkoittaa hieman keskitasoa halvempaa hintatasoa, ja 21 % antoi arvon 4, el
keskitasoa kallimpaa tarkoittavan arvon. Keskiarvo vastauksissa oli 3,05 eli selvasti

keskitason kohdalla.

Kun vastaajia pyydettiin antamaan esimerkkeja kilpailijoihin hintatasosta, saatuiin
vastauksia yhteensa 13, joissa selkedksi kaavaksi nousi merkkilikkeiden mainitse-
minen kalliiksi hintatasoksi. Kalliiksi mainittiin mm. kilpailija C, kilpailija D, VTA, kil-
pailija E ja kilpailija F. Alhaisempaan hintatasoon saatiin vastauksena mm. kilpailija
A.

Kuvio 14. Hintataso kilpailijoihin verrattuna.

Tyon laatu kilpailijoihin verrattuna. Tyon laatua kysyttiin myos asteikolla 1-5.

jossa arvo 1 tarkoitti erittédin huonoa laatua ja 5 erittdin laadukasta ty6ta kilpailijoihin
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verrattuna. Vastausten keskiarvo oli 4, eli keskitasoa laadukkaampi tyon laatu. Vas-

taajista 5,6 % antoi arvon 2, 11,1 % arvon 3, 61,1 % arvon 4 ja 22,2 % arvon 5.

Jos katsotaan vastausten lukuméaaraa, 18 vastaajasta 3 antoi yritys X:lle keskiarvoi-
sen tai huonon laadun, ja 15 laadukkaan, tai erittain laadukkaan tydn laadun arvon.

Yritys X koettiin siis hieman laadukkaampana kuin muut yritykset.

Avoimeen kysymykseen, kun pyydettiin antamaan esimerkkeja kilpailijoista, joilla
olisi hyva, keskitasoinen tai huono laatu, saatiin vastauksia vain 4 kappaletta. Kil-
pailijoiden nimeamiseen oli joko selkeda vastahakoisuutta vastaajien parissa, tai he

olivat sitd mieltd, etta kaikissa yrityksissa tyon laatu on jokseenkin samanlaista.

Enttain huono laatu Erittain laadukas

Kuvio 15. Tyon laatu kilpailijoihin verrattuna.

Huoltoon paasy kilpailijoihin verrattuna. Huoltoon paasya verrattiin jalleen as-
teikolla 1-5, jossa arvo 1 tarkoitti erittain hidasta ja arvo 5 erittain nopeaa huoltoon
paasya. Keskiarvo vastauksissa oli 4,22, eli kilpailijoihin verrattuna nopea huoltoon
paasy. Vastaajista 22,2 % antoi arvon 3, joka tarkoittaa keskitason nopeutta. Arvon

4 antoi 33,3 % ja arvo 5 vai eniten kannatusta 44,5 % maaralla.

Avoimeen kysymykseen saatiin vastauksia tdssakin kohdassa vain kolme kappa-
letta. Nopeaksi mainittiin kilpailija A kahden vastaajan toimesta ja Kilpailija B sai
maininnan yolla tehtévista toista, mika ei varsinaisesti huoltoon paasyn nopeuteen
lity, mutta asiakas oli sellainen, joka tarvitsee huoltopalvelut muina kuin paivasai-

kaan tyotuntien aikana.
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Kuvio 16. Huoltoon paasy kilpailijoihin verrattuna.

6.5 Kilpailija-analyysi — muut yritykset

Hintataso kilpailijoihin verrattuna. Hintatasoa arvioitaessa asteikolla 1-5 (jossa
1=erittain halpa ja 5=erittain kallis) tuli muut-segmentin keskiarvoksi 3,2. Suurim-
man maaran valintoja sai keskivaiheen arvo 3, joka sai vastauksia 60 % kaikista.
Toiseksi eniten, 30% sai arvo 4, kallis, ja vahiten sai arvo 2, halpa. Valtaosa koki
siis kilpailijoilla hintojen olevan samantasoisia, ja siitd seuraava ryhma, etta yritys X

on hieman kilpailijoitaan kalliimpi.

Avoimessa kysymyksessa samaan tapaan kuin l[ampoétilasaadeltyjen segmentissa
kallimmaksi kilpailijaksi koettiin merkkiliikkeet (kilpailija D, kilpailija E jne.) ja hal-

vemmaksi muun muassa kilpailija F, kilpailija G ja pienten kuntien yrittajia.

® ®:
@ 4
@5

Kuvio 17. Hintataso kilpailijoihin verrattuna, muut.
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Tydn laatu kilpailijoihin verrattuna. Tyon laadun asteikolla (1-5) 1 tarkoitti erittain
huonoa laatua ja 5 erittéin laadukasta. Puolet vastaajista (50 %) antoi yritys X:lle
kilpailijoihin verrattuna arvon 4, joka tarkoittaa laadukasta tyon laatua. melkein yhta
suuri joukko, 40 % antoi arvon 3, joka tarkoittaa keskitason laatua, eli ei huonompaa
tai parempaa laatua kuin kilpailijoilla. 10 % vastaajista oli sita mielta, etta yritys X:n
laatu Kilpailijoihin verrattuna on erittdin laadukasta ja antoivat arvon 5. Keskiarvo

vastausten valilla oli 3,7.

Avoimeen kysymykseen vastasi vain 5 vastaajaa. Kaksi vastaajaa kertoi merkkiliik-
keissa laadun olevan hyva, ja huono kilpailija G:lla. Keskinkertaisen laadun kohdalla
maininnan sai kilpailija F ja yksi vastaaja oli sita mielta, etta kaikki yritykset korjaavat

samanlaatuisesti.

Ernttain huono laatu Erittain laadukas

Kuvio 18. Tyon laatu kilpailijoihin verrattuna, muut.

Huoltoon paasy kilpailijoihin verrattuna. Huoltoon paasyn asteikolla (1-5) 1 tar-
koitti erittdin hidas ja 5 erittdain nopea. Keskiarvo vastausten kesken oli 4, mik& on
keskimaaraista nopeampi huoltoon paasy. Eniten vastauksia tuli arvolle 4, joka sai
45 %. Loput vastauksista jakautuivat arvoille 5 (30 %), 3 (20 %) ja 2 (5 %).

Avoimeen kysymykseen ei saatu vastauksia kuin yhdeltad henkil6ltd, joka kertoi kai-
killa huoltoon paasyn toimivan samalla nopeudella, mutta merkkilikkeiden olevan
selvasti hitaampia huoltoon pad&syn kannalta. Muut vastaajat eivat joko halunneet

nimeta kilpailijoita, tai eivat osanneet arvioida heidan nopeuttaan.
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Kuvio 19. Huoltoon paasy kilpailijoihin verrattuna, muut.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Markkinointiviestinta ja mielikuvat

Opinnaytteen tarkoitus oli selvittda miten asiakkaat yrityksen Ioytavat, milla perus-
teella he valitsevat sen ja millaisia mielikuvia yrityksesta asiakkailla on. Liséksi ta-
voitteena oli verrata yritys X:&& kilpailijoihin asiakkaiden mielikuvien perusteella hin-
nan, laadun ja huoltoon paasyn osalta.

Tutkimuksen avulla voidaan verrata markkinointiviestinnan keinoja ja strategioita
yritys X:n osalta. Markkinointiviestinnassa kaikkien osa-alueiden on oltava kun-
nossa ja integroituna koko yrityksen toimintaan, mutta tutkimustuloksista voidaan
paatella mitka keinot ovat olleet tehokkaita yritys X:n markkinoinnissa ja mita kan-
nattaisi kehittaa.

Tuloksista kay ilmi, etta valtaosa asiakkaista on kuullut yritys X:sta puskaradion tai
suositusten perusteella. Tama pati molempiin segmentteihin. Vain harva 16ytaa yri-
tyksen internetin, sosiaalisen median tai mainonnan avulla. Voi olla, etta huoltokor-
jaamoa ei niinkaan lahdeta etsimééan esimerkiksi internetista, vaan ennemmin kysy-
taan kollegoilta ja muilta saman alan toimijoilta, missa olisi sopiva yritys heidan tar-
peisiinsa. Puheluiden perusteella kuljetusalasta sai sellaisen kuvan, etta yrittajat

tuntevat toisiaan ja kayvat keskustelua huolto- ja korjauskokemuksistaan.

Yrityksen markkinointiviestinnan kannalta tama tarkoittaa sita, etta asiakaspalvelun
ja myynnin rooli viestinnassa korostuu. Palveluyrityksessa asioimisessa konkreetti-
nen asiakkaille kateen jadva asia on nimenomaan asiakaspalvelu, sen laadukkuus

ja asioinnista jaavat mielikuvat.

Todennékoisesti tehokkain tapa, jolla tietoisuus yritys X:n toiminnasta levida, on asi-
akkaiden suositusten pohjalta. Myds tutkimuksen luvuista voidaan paatella, etta tyy-
tyvaiset asiakkaat hyvin todennékdoisesti myds kertovat eteenpdin yritys X:n palve-
luista. Nama asiat ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa ja muodostavat tietynlaisen
kehan: tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta eteenpain, jolloin uudet asiakkaat
loytavat yrityksen ja hyvan kokemuksen perusteella suosittelevat taas muille. Suo-

situkset nostavat myos yrityksen houkuttelevuutta, ennen kuin asiakas on ehtinyt
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yrityksessa asioidakaan. Myos tutkimustuloksista nakyy se, etta tyytyvaiset asiak-
kaat ovat valmiita suosittelemaan yritysta hyvin todennakéisesti, ja moni kyselyyn

osallistunut sanoi suositelleensa yritysta eteenpain.

Laadukkaan asiakaspalvelun avulla asiakkaat myds palaavat uudelleen asioimaan
samassa yrityksessa. Tuloksista nahdaan, etta tutkimukseen osallistujat aikoivat
asioida yritys X:ssé uudelleen. Ne vastaajat, jotka vastasivat kieltévasti, eivat enéaa

omistaneet huollettavaa kalustoa.

Mielikuvat ennen asiointia oli molemmissa segmenteissé suhteellisen neutraalit. Po-
sitiivisuutta mielikuviin lisdsi niin ikdan suositusten antama lisédarvo. Verrattuna |am-
potilasdadeltyihin muut-segmentti kallistui hieman enemman neutraaliin. T&méa voi
johtua siita, ettéa lampdotilasdadeltyjen laitteiden korjausta ja huoltoa tekee suppe-
ampi maara yrityksia ja heilla on vdhemman varaa valita kuin muilla, jolloin tietyt

yritykset koetaan houkuttelevampina sijainnin tai suositusten pohjalta.

Neutraalia mielikuvaa voidaan pyrkid muokkaamaan positiivisempaan suuntaan, jos
onnistutaan asiakaspalvelussa niin hyvin, etté asiakkaalle ja& kaynnista mieleenpai-
nuva kokemus. Taéalla tavalla erottautumalla saadaan suosituksiinkin lisdarvoa lisat-
tya, kun asiakkaalla on vahvempia mielikuvia itse kaynnista. Talla hetkella jo kayn-
nin jalkeiset mielikuvat ovat jo positiivisia, mutta adjektiivina "hyva” ei anna saman-
laista arvoa kuin esimerkiksi "asiantunteva” tai "luotettava” eik& se erotu muiden kil-

pailijoiden massasta.

Asiakkaiden valintaperusteesta tutkimukseen osallistuneiden avulla voidaan hel-
posti nostaa esille niita asioita, joita pidetaan tarkedna. Muut-segmentissa korostuu
enemman hinta valintaperusteena kuin lampdtilasdadeltyjen segmentisséa. Téhan
todennakoisesti vaikuttaa se, ettd kilpailu on talla segmentilla runsaampaa eivatka
hinnat ole samalla tavalla vakiintuneet kilpailevien yritysten kesken samanta-
soiseksi. Muut-segmentit kohdalla my6s kilpailijoiden vertailussa hinta nousi huo-
mattavasti useammin esille negatiivisessa mielessa. Lampdtilasaddeltyjen puolelta
hinta oli valintaperusteena viimeisten joukossa. Tarkeammaksi nousi palvelun saa-
tavuus iltaisin ja viikkonloppuisin, seka laatu ja suositukset. Huoltoon paasy ja suosi-
tukset oli muidenkin kohdalla merkittava tekija, mutta hinta nousi samalle tasolle

niiden kanssa.
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Tutkimukseen oli vaikea tavoittaa vastaajia. Sadan vastaajan tavoitteesta saatiin lo-
pulta kerattya vastaukset 40 vastaajalta. Tutkimustulosten kannalta silla saattaa olla
heikentava vaikutus, vaikka tutkimustulokset selkedsti osoittavatkin tiettyyn suun-
taan. Lisaksi on hyva suhtautua varauksellisesti ryhmaan, joka kyselyyn halusi vas-
tata. Puhelimessa on helppo kieltdytyd vastaamasta ja on mahdollista, ettd asiak-
kaat, jotka eivat olleet halukkaita osallistumaan kyselyyn edustivat niita, jolla oli ne-
gatiivia kokemuksia yritys X:n asiakkaana. On hyvin epatodennakoéista, ettéd kyse-

lyyn osallistuneet onnistuisivat edustamaan koko asiakaskuntaa.

Yritys X:n markkinointiviestinnassa tutkimustulosten perusteella tulisi panostaa
asiakaspalveluun ja myyntiin, silla se on kaikista tehokkain tapa markkinoida yri-
tystd. Muutkin osa-alueet on hyva pitda tukena, esimerkiksi oman henkilokunnan
taitojen yllapito myynninedistdmisen avulla pitdéa ylla asiakaspalvelun laatua. Ole-
massa olevien asiakkuuksien avulla saadaan tehokkaasti lisattya yrityksen tunnet-
tuutta ja houkuteltua uusia asiakkaita. Jalkimarkkinointi ja kanta-asiakastyd antaisi
lisaarvoa asiakaspalvelulle ja kannustaisi asioimaan aina uudestaan. Erityiseksi it-
sensé tunteva asiakas myos suosittelisi yrityksen palveluita eteenpain todennakoi-
semmin. Kontaktia asiakkaisiin ei siis saisi kaynnin jalkeen menettaa. Asiakkaiden
kanssa yhteydenpitoon ja asiakassuhteiden yllapitoon tarvitaan kattava tietokanta

asiakkaista yhteistietoineen, joka vaatii omat resurssinsa yllapitoon.

Suuri rahallinen panostus mainontaan varsinkaan perinteisessa mediassa ei valtta-
matta ole kannattavin muoto markkinoinnissa, vaikka nakyvyytta on hyva olla. Na-
kyvyytta voi pitaa ylla sosiaalisessa mediassa, mita jo onkin tehty, esimerkiksi Fa-
cebookissa, jota paivitetaan jo nyt ahkerasti. Se tuo yrityksen lahelle asiakasta ja
tekee siita helposti lahestyttavan.

7.2 Kilpailija-analyysi

Lampotilasdadeltyjen segmentissa yritys X:n hintataso koettiin jokseenkin keskin-
kertaiseksi muiden kilpailijoiden kanssa. Kilpailijoita téalla segmentilla on Etela-Poh-
janmaan alueella suhteellisen vahan ja hinnat saattavat olla jokseenkin vakiintuneet

samantasoisiksi, varsinkin samaa kokoluokkaa olevissa yrityksissa. Merkkiliikkeissa
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voi hinnat olla hieman korkeampia, mutta siella vaikuttaa myds tilojen ja henkildstén

koko, joka on mahdollisesti suurempi kuin pienemmissa yrityksissa.

Merkkiliikkeita ei kuitenkaan koeta yhtaan sen laadukkaammaksi vaihtoehdoksi tydn
laadun kannalta, vaan yritys X: laatu koetaan keskimaaraista hieman paremmaksi
tutkimuksen mukaan. Tahan kuitenkin vaikuttaa paljon henkilékunnan osaaminen.
Jotta laatutaso saadaan pidettyda mahdollisimman hyvana, on kaikilta tyontekij6ilta

|0ydyttava osaamista ja tarkkuutta.

Huoltoon paasy on yksi kilpailuetu yritys X:lle, silla se koetaan nopeaksi tai erittain
nopeaksi. Varsinkin merkkiliikkeista eroten iltaisin ja viikonloppuisin tehdyt ty6t an-
tavat joustavuutta, jota asiakkaat arvostavat. Asiakkaiden tarpeiden kuunteleminen

tuottaa taas lisdarvoa myos markkinointiviestinnankin puolelle.

Muut-segmentin alla hinnassa nékyy selkeé ero lampétilasdadeltyihoin siina, etta
hintojen noususta mainittiin tutkimuksessa useampaan kertaan varsinkin. Varsinkin
pidempiaikaisten asiakkaiden kohdalla hintojen nostaminen saattaa tuottaa vai-
keuksia, vaikka nostoille olisikin perusteltuja syitd, kuten tilojen ja laitteiston kehitys
tai henkilokunnan lisdys. Kilpailijoita on myds enemman, eli pienempien pajojen
kanssa ei valttamatta pystyta hinnoissa kilpailemaan samalla tavalla kuin lampdti-

lasaadeltyjen segmentilla.

Tyon laatu koetaan nyt jo keskim&araistd paremmaksi, mutta siind on vield varaa
kilpailla. Henkilokunnan osaamista tukemalla ja yllapitamalla varmistetaan se, etta

laatu pysyy vahintaankin yhta hyvana jatkossa.

Kilpailijatietoihinkin taman tutkimuksen osalta on syyta suhtautua pienella varauk-
sella. Vastaajajoukon mahdollinen heterogeenisyys ja vastaajien vastentahtoisuus
kilpailijoista puhumiseen saattaa olla sensuroinut joitain asioita. Jos tutkimukseen
olisi saatu mukaan myds sellaisia vastaajia, joilla olisi negatiivisia kokemuksia olisi

mabhdollisten kehityskohteiden nédkeminen helpompaa.
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Liite 1. Tutkimuskysymykset

1. Taustatiedot
Paikkakunta:
Asema yrityksessa:

2. Teetteko lampotilasaadeltyja kuljetuksia?
1 kylla
el

3. Missa yhteydessa muistatte ensimmaisen kerran yritys X:n nimen/mainok-
sen?
1 Googlemainonta
1 Kaotisivut
1 Facebook
1 Muu sosiaalinen media, mika
] Mainos lehdessa, missa
1 Muu, mika

4. Kuinka houkuttelevaksi koitte yrityksen ensindkeman perusteella?
Ei ollenkaan houkutteleva 1 2 3 4 5 Erittdin houkutteleva

5. Millainen mielikuva teilla oli yrityksesta ennen asiointia? Kerro muutamalla
sanalla:

6. Millainen mielikuva teilla oli yrityksesta asioinnin jalkeen? Kerro muutamalla
sanalla:

7. Vastasiko ennakkomielikuvanne lopullista mielikuvaa yrityksesta yritys X?
7 kylla
el

8. Milla perusteella valitsitte yritys X:n?
[ sijainti

7 hinta

7 laatu

(] suositus

T muu, mika:

9. Kuinka todenné&kdisesti suosittelisitte yritys X:4& eteenpain?
Hyvin epatodennakdisesti 1 2 3 4 5 Erittdin todennadkoisesti

10. Aiotteko asioida yritys X:ssa uudelleen?



0 kylla
[ el
[] entieda

11. Millaiseksi koette yritys X:n hintatason kilpailijoihin verrattuna?
Erittéain halpa 1 2 3 4 5 Erittain kallis

12. Arvioi kenella yritys X:n kilpailijalla on
71 kallis hintataso
[ keskinkertainen hintataso
71 alhainen hintataso

13. Millaiseksi koette yritys X:n tyon laadun kilpailijoihin verrattuna?
Erittéin huono laatu 1 2 3 4 5 Erittdin laadukas

14. Arvioi kenella yritys X:n kilpailijalla on
1 hyva tyon laatu
1 keskinkertainen tyon laatu
1 huono ty6n laatu

15. Miten koette huoltoon paasyn yritys X:lla kilpailijoihin verrattuna
Erittdin hidas 1 2 3 4 5 Erittain nopea

16. Arvioi kenella yritys X:n kilpailijalla on
1 nopea huoltoon paasy
71 keskinkertainen huoltoon paasy
71 hidas huoltoon paasy

17.Muita kehitysehdotuksia?

2(2)



