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Markkinointiviestinta mielletaan usein samaksi asiaksi kuin yrityksen mainonta. Nain ei kui-
tenkaan ole, vaan markkinointiviestinta on yritysstrategiaan pohjautuva, liiketoiminnan kas-
vua tukeva osatekija. Huolellinen markkinointiviestinnan suunnittelu antaa lisa tehoa yrityk-
sen myynnille ja tukee tata kautta yrityksen liiketoiminnan kasvua. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on tavoittaa halutut kohderyhmat, halutulla sanomalla mahdollisimman tehok-
kaasti. Erilaiset markkinointiviestinnan keinot raataloidaan haluttuun sanomaan sopiviksi, jot-
ta yrityksen lahettama viesti kulkeutuu oikeille kohderyhmille. Nama markkinointiviestinnan
nelja keinoa ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedistaminen seka suhde- ja
tiedotustoiminta. Eri keinojen suunnitelmallisella hyodyntamisella pystytaan vaikuttamaan
markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Videra Oy on videoneuvottelupalveluita yrityksille, julkiselle sektorille ja yksityisille kulutta-
jille tarjoava yritys, joka on alallaan pohjoismaiden johtava yritys. Vuonna 2010 Viderasta tuli
osa Elisa-konsernia, mika on osaltaan vauhdittanut entisestaan nopeaa kasvua kotimaassa.
Videran liiketoiminnan perustana on tarjota asiakkaille parhaat mahdolliset laitteet ja raata-
6idyt ratkaisut, seka parhaat tukipalvelut, joiden avulla asiakas pystyy parantamaan oman
lilketoimintansa tehokkuutta. Videran toiminta on viime vuosien aikana kasvanut reippaasti
mista kertoo maailmanlaajuisten toimitusten ja suurten, kansainvalisten yritysten asiakkaiksi
saaminen.

Tama opinnaytetyo kasittelee tehokkaan markkinointiviestinnan hyodyntamista videoneuvot-
telupalveluiden myynnissa. Tyon teoriaosuus pohjautuu lahteisiin joissa kasitellaan kattavasti
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja erilaisia keinoja, joiden avulla yrityksen mark-
kinointiviestintaa tuodaan nakyvaksi valituille kohderyhmille. Tydssa myos tutustutaan kulut-
taja- ja yritysmarkkinoinnin eroihin ja yhtalaisyyksiin markkinointiviestintaa suunniteltaessa.

Tassa tyossa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, etta videoneuvottelulaitteiden ja -

palveluiden tehokkaan markkinointiviestinnan perusta on monimuotoinen viestintakeinojen
kaytto ja suunnitelmallinen hyodyntaminen pitkalla aikavalilla.

Asiasanat markkinointiviestinta, videoneuvottelupalvelu, B2B
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Marketing communication is often mistaken for advertisement of a company. However, this is
not the case, as marketing communication is based on the strategies of the company and sup-
ports its business operations. Thorough planning of marketing communication is a foundation
for more efficient sales. Through efficient sales business growth can also be supported. The
main reason for marketing communication is to reach target groups with the desired message
as effectively as possible. The different promotion tools of marketing communication are
modified to fit perfectly to a company’s communication targets. There are four marketing
communication promotion tools, which are advertising, personal selling, sales promotion and
public relations. Proper planning before using these tools is a key element to achieving the
goals previously set.

Videra is the leading Nordic remote work service supplier to both public and private sector
companies, as well as to consumers. During 2010 Videra became part of the Elisa group. This
liaison has given more power for Videra to grow in the domestic market. The base of Videra’s
business is to provide its customers with the best possible equipment and tailored solutions
with the best support services to help customers improve their own businesses. Worldwide
deliveries and international customers are a proof of Videra’s rapid growth during the past
couple of years.

In this thesis the effective use of marketing communications in the selling of videoconferenc-
ing services is discussed. The theoretical section of the thesis is based on source material that
extensively discusses the planning process and tools of marketing communication which en-
sure a company’s message is delivered to the right audience. The thesis also investigates the
differences between the company and consumer- channeled planning process of marketing
communications.

The results of the survey suggest that the basis for effective marketing communication de-
pends on the diverse use of marketing communication tools and long-term planning.

Keywords Marketing Communications, Videoconferencing service, B2B
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1 Johdanto

Kansainvalistyvassa yritysmaailmassa ekologiset arvot ja kustannusten minimoiminen luo pai-
neita monien perinteisten kaytantojen muutokselle. Ekologisten arvojen yleistyminen liike-
toiminnassa on nahtavissa monien yritysten arvomaailmassa ja toimissa, joilla pyritaan tietoi-
sesti vahentamaan yrityksen ymparistokuormituksia. Kuitenkin kansainvalistyminen ja entista
laajemmat toimintaverkostot pakottavat yritykset tekemaan ekologisesti arveluttavia ja luon-
toa kuormittavia lilkematkoja enemman kuin koskaan aiemmin. Yhteistyokumppaneiden maa-

ran lisaantyessa paine matkustaa entista enemman kasvaa.

Viimeisen kymmenen vuoden aikana videoneuvottelulaitteiden kehittyva tekniikka on pyrkinyt
ratkaisemaan monien yritysten yhteista ongelmaa, ja tuoda helpotusta paljon matkustavien
tyontekijoiden arkeen. Jatkuvasti kehittyvat laitteet ja tietoliikenneyhteydet mahdollistavat
aidontuntuisen lasnaolon, vaikka valissa olisi kymmenia tuhansia kilometreja. Trendi vi-
deoneuvottelulaitteiden kayttoonottamiseksi jatkuu edelleen, kun yha useampi yritys turvau-

tuu videoon matkustamisen sijaan.

Samalla kun videoneuvotteluratkaisujen kysynta on kasvanut, on alalle tullut paljon uusia
toimijoita uuden ja kehittyneen tekniikan mahdollistamana. Kiristyva kilpailutilanne vaatii
alalla toimivilta yrityksilta entista suurempia panostuksia markkinointiviestinnan suunnitte-
luun ja toteutukseen, jotta yritys pystyisi erottumaan alati kasvavasta massasta omaksi eduk-

seen.

Markkinointiviestintastrategia ja siihen pohjautuvat toimet pystyvat auttamaan yrityksia erot-
tumaan edukseen kasvavilla markkinoilla. Keskittyminen valitettavaan viestiin, kohderyhmien
valintaan ja oikean kokoiseen panostukseen rahallisesti luo edellytykset myynnin kasvulle ja

menestyksekkaalle liiketoiminnalle my0s tulevaisuudessa.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa mahdollisimman kattavasti erilaisten markki-
nointiviestinnan keinojen vaikutusta asiakkaiden kayttaytymiseen, tiedonsaantiin ja potenti-
aalisten kohderyhmien valintaan vaikuttavia tekijoita markkinointiviestinnan suunnitelmaa
tehtaessa. Tutkimuksen ja teoreettisen aineiston pohjalta muodostuu selkea kokonaiskuva
siita, mitka olisivat toimeksiantaja yrityksen kohdalla kaikkein tehokkaimmat keinot tavoittaa

asiakkaita kasvavilla markkinoilla.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa arvokasta tietoa toimeksiantajalle, Videra Oy:lle
(myohemmin Videra), ja toimia opinnaytetyon tekijan naytteena oppimisesta opintojen paat-
tyessa. Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkimuksen keinoin selvittaa tehokkaimmat ka-
navat asiakkaiden tavoittamiseen markkinointiviestinnalla jatkuvasti kasvavalla ja kehittyvalla

videoneuvottelupalveluiden B to B -markkinoilla.

1.2 Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys on muovautunut tyon suunnitelmaa hiottaessa. Mahdollisimman tarkan maa-
rittelyn ja hiomisen taustalla on halu loytaa oikea kysymys, jotta tutkimuksen ja koko opin-

naytetyon tuloksista saadaan mahdollisimman paljon hyotya.

Tassa opinnaytetyossa tutkimuskysymykseksi on muovautunut seuraava: ”Millaisilla markki-
nointiviestinnan keinoilla videoneuvottelulaitteita ja - palveluita myyvien yritysten on kaik-
kein tehokkainta tavoittaa asiakkaat?”. Tavoitteena on etsia tehokkain keino tavoittaa talla
alalla toimivien yritysten markkinoinnin kohderyhmat seka mahdollisuudet tiedottaa palvelus-
ta kiinnostuneille kohderyhman jasenille. Tuloksien kautta voidaan etsia apuja Videran mark-

kinointiviestinnan kayttoon yrityksen liiketoiminnan suunnittelua varten.

1.3  Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa hyodynnetaan kvantitatiivisen tutkimuksen mahdollisuutta kerata tie-
toa suurelta otoskoolta, jotta tutkimuksen aineistoon pystytaan keraamaan tarpeeksi katta-
vasti vastauksia tutkimustulosten oikeellisuuden varmistamiseksi. Tama myos siksi, koska tut-
kimusaiheen kannalta on tarkeaa pystya mittamaan suuren vastaajajoukon ajatuksia vi-
deoneuvottelulaitteista ja - palveluista yleisesti ennemmin kuin hyvin pienen ja rajatun ryh-

man ajatuksia videoneuvottelulaitteiden ja - palveluiden myynnista.



Kohderyhman taman opinnaytetyon tutkimukselle muodostivat sellaisissa yrityksissa tyosken-

televat IT-hankintoihin vaikuttavat henkilot, joiden yritys pystyttiin maarittelemaan seuraavi-
en termien mukaan: Suomessa toimiva yritys, jonka liikevaihto on valilla 10 000 000 -

100 000 000 euroa ja jolla on toimipisteita kaksi tai useampi. Kohderyhman kooksi muodostui

290 henkea, jossa jokaista yritysta edusti yksi henkilo.

Tutkimus tehtiin hyodyntaen Webropol - ohjelmaa, joka mahdollistaa tiedon keraamiseen
sahkoisella lomakkeella. Tama mahdollisti osaltaan suuren otoskoon kayttamisen tutkimusta

suoritettaessa.

1.4  Tyon teoreettinen tausta

Tassa tyossa keskitytaan organisaatioiden valiseen markkinointiviestintaan, sen eri keinoihin
ja vaikutuksiin. Teoria on rakennettu markkinointiviestinnan suunnittelun ja strategian poh-
jalta aloittaen ja edeten kohti tarkempaa kuvausta markkinointiviestinnan tarkoituksesta ja
hyodyntamisesta. Syvallisemmin on keskitytty kuvaamaan eri markkinointiviestinnan keinoja,
joilla tavoitetaan kohderyhman edustajat seka vaikutetaan mahdolliseen ostopaatokseen.
My0s kuluttajiin ja yrityksiin kohdistuvan markkinointiviestinnan eroja on selvitetty, jotta

saadaan selkeampi kuva B to B -markkinoinnin haasteista verrattuna kuluttajamarkkinointiin.

Tyon laajuuden rajaamiseksi, keskitytaan tassa opinnaytetyossa markkinointiviestintaan kah-
den yrityksen valilla, eli B to B -viestintaan. Myos markkinointiviestinnan keinojen moninai-
suudesta johtuen on taman tyon aiheisiin rajattu mukaan mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyo, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoimintaan, jotka ovat tarkeimpia markki-
nointiviestinnan keinoja toimeksiantaja yritykselle ja ndin ollen keskittyminen naihin tuottaa

arvokkaampia tuloksia toimeksiantajalle.

1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakentuu teoreettisen ja tieteellisen kirjallisuuden tarkastelun pohjalta tutki-
muksen suorittamiseen, tuloksiin ja johtopaatoksiin. Teoreettisen ja tieteellisen kirjallisuu-
den kautta on tarkoituksena antaa suoritettavalle tutkimukselle ja sen tuloksille tieteellinen
viitekehys, jota vasten pystyaan vertaamaan saatuja tutkimustuloksia. Teoriataustan kautta
siirrytaan tutkimusmenetelmien lapikayntiin ja itse tutkimuksen suorittamiseen. Tutkimusme-
netelmien lapikaynnissa tarkennetaan muun muassa metodologiaa, reliabiliteettia seka validi-

teettia.



_— Empiiripen e o Teoreettisel
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Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne.

Tyon loppuosassa on keskitetty Videran tarkempaan kuvaukseen ja tutkimustulosten lapi-
kaymiseen. Tulosten pohjalta on tehty yhteenveto ja suositukset Videralle siita, kuinka yrityk-
sen tulisi tulevaisuudessa kehittaa markkinointiviestinnan keinoja oman liiketoiminnan kasvat-

tamiseksi saatujen tutkimustulosten pohjalta.

2  Teoriatausta

Tassa luvussa tarkastellaan aiheesta loytyvaa kirjallisuutta ja haetaan pohjaa tulevalle tutki-
mukselle. Teoreettinen tausta kasittelee markkinointiviestintaa osana yritysstrategiaa. Teo-
riataustan tarkoituksena on syventaa aihetta markkinointiviestinnan suunnitteluun ja osa-
alueisiin. Myos kuluttaja- ja yritysmarkkinointiviestinnan eroja selvitetaan. Kokonaisuudes-
saan teoriatausta pyrkii avaamaa opinnaytetyossa esiintyvia kasitteita, malleja ja toimintata-
poja, jotka liittyvat olennaisena osana markkinointiviestintaan ja sen toteuttamiseen yrityk-

sen litketoiminnan tukena.

Teoriataustan tarkoituksena on selkeyttaa markkinointiviestinnan merkitysta osana yrityksen
strategiaa ja selvittaa eri kanavien kayton eroja suhteessa toisiinsa. Kattava lahteiden kaytto
antaa teoriataustalle syvyytta ja luotettavuutta. Seuraavassa luvussa perehdytaan markki-
nointiviestinnan merkitykseen osana yrityksenstrategiaa, seka sen merkitykseen yrityksen
kannattavuuden nakokulmasta. Lisaksi selvitetaan myos markkinointiviestinnan suunnittelun

vaiheita ja niiden toteuttamisen tarkeytta markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta.

2.1 Markkinointiviestinta osana yritysstrategiaa

Yrityksilla on erilaisia paamaaria ja tavoitteita, joiden saavuttamiseksi tehdaan toita jatku-
vasti. Paaasiallisia tavoitteita kaikilla yrityksilla on tuottavuus ja sen varmistaminen nyt ja
tulevaisuudessa. Yrityksen strategiassa on maaritelty yritystoiminnan tavoitteet seka suunni-
telmat tavoitteiden saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 92). Strateginen suunnittelu asettaa
tavoitteet yrityksen kaikkien muiden toimintojen suunnittelulle. Useimmiten yritykset tekevat
vuosi-, pitkantahtaimen- ja strategisen suunnitelman. Vuosi- ja pitkantahtaimen suunnitelma
keskittyvat nykyiseen liiketoimintatilanteeseen ja sen yllapitoon jatkossa. Strateginen suun-
nittelu tahtaa erilaisten markkinoiden synnyttamien mahdollisuuksien hyodyntamiseen jatku-

vasti muuttuvassa toimintaymparistossa. (Armstrong & Kotler 2006, 37).
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Markkinointiviestinta on yksi osatekija yritysstrategiassa, jolla pyritaan edesauttamaan ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamista koko yrityksen tasolla markkinoinnin keinoja hyodyntaen.
Jotta markkinointiviestinnasta saadaan ehea kokonaisuus, tulee markkinoinnin suunnittelu
aloittaa yrityksen strategian tarkastelulla ja sen tulee pohjautua ja noudattaa yritysstrategi-
aa. Markkinoinnin suunnittelussa on tarkoituksena saada markkinointiviestinta sopimaan yh-
teen yrityksen muiden toimintastrategioiden kanssa. Yhteensopivat ja toisiaan tukevat toi-
mintastrategiat noudattavat yritysstrategiaa ja luovat nain yrityksen toiminnalle selkean lin-
jan. (Isohookana 2007, 92).

Lyhykaisyydessaan voidaan todeta, etta yritystoiminnan strategisella suunnittelulla pyritaan
parantamaan yrityksen toiminnan tasoa pitkalla aikavalilla ja tuoda yritystoimintaan suunni-
telmallisuutta. Laajalla ja kattavalla suunnittelulla pyritaankin varmistamaan, etta kaikki tar-
vittavat toimenpiteet huomioidaan ja, etta ne tulevat tehdyiksi. Pyritaan siis toteuttamaan
oikeat asiat oikeaan aikaan. Markkinoinnin suunnittelu noudattaa samoja periaatteita kuten
edelle on kuvattu, mutta se on raataloidympi versio yritysstrategiasta markkinoinnin kayt-
toon. Nain yritysstrategian paakohdat siirtyvat suoraan osaksi markkinoinnin tavoitteita.
(Armstrong & Kotler 2006, 37-43).

Markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeana tehtavana on varmistaa, etta sisainen ja ulkoi-
nen markkinointi ovat yrityksessa yhdenmukaiset ja noudattelevat maariteltya yritysstrategi-
aa. Taman vuoksi markkinointiviestinnan suunnittelijoiden tulee tehda yhteistyota seka sisai-
sesta, etta ulkoisesta yritysviestinnasta vastaavien henkildoiden kanssa. Taman yhteistyon ta-
voitteena on parantaa yrityksen toiminnallisuutta, silla yrityksen tavoitehierarkian muodosta-
vat useat eri toiminnot tulostavoitteet (yritys), menekkitavoitteet (markkinointi) ja valita-
voitteet (markkinointiviestinta). Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessilla pyritaan siis
konkreettisesti vaikuttamaan positiivisesti yrityksen myyntiin ja sita kautta kannattavuuteen.
(Isohookana 2007, 93; 95-96).

Alla olevassa kuviossa on mukailtu Isohookanan (2007, 92) jasennysta siita, kuinka markkinoin-
tiviestinta liittyy osaksi yrityksen laajempaa, strategista kokonaisuutta. Kuviosta ilmenee sel-
keasti, kuinka yrityksen strategiasta haetaan pohjaa markkinoinnin suunnittelulle ja edelleen
markkinointiviestinnan suunnittelulle. Markkinointiviestinta ei ole yksittaisia toimia, mainok-
sia tai tapahtumia, joilla ei olisi minkaanlaista yhteytta yrityksen kokonaisstrategiaan. Tavoit-
teena on, etta kaikki viestinta tukee yrityksen strategiaa ja sen asettamia tavoitteita. Ilman
yhtenaista linjaa jaa markkinoinnin tulostavoitteiden saavuttaminen todennakoisesti puoli-

tiehen.
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Yrityksen strateginen
suunnittelu

|

Markkinoinnin
suunnittelu

|

Sisdisen viestinnan Markkinointiviestinnan Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

|

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

|

Yksittdisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 2: Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)

Strateginen suunnittelu yrityksessa asettaa tavoitteet ja maarittaa suunnitelmien suuntaa
kaikissa yrityksen eri toiminnoissa. Markkinointi ei ole tasta poikkeus, vaan se noudattaa edel-
la mainitun mukaisesti yrityksen strategiaa ja pyrkii edistamaan koko yrityksen toimintaa.
Nain ollen markkinoinnin perustana toimii koko yrityksen missio ja visio yrityksen strategian
kautta. (Armstrong & Kotler 2006, 37).

Jotta yritys pystyy toteuttamaan markkinointiviestintaansa mahdollisimman tehokkaasti, tu-
lee suunnittelun olla vakaalla pohjalla. Tuloksellisuus edellyttaa tarkkaa ja pitkajanteista tyo-
ta, jonka tuloksia ei valttamatta nahda heti. Kuitenkin suunnitteluprosessia ei tulisi vaheksya
taman vuoksi vaan sen arvo tulisi ymmartaa pidemmalla aikavalilla. Hyvin rakennettu ja suun-
niteltu markkinointiviestinnan pohja antaa tulevaisuudessa enemman arvonlisaa myynnille ja
sita kautta koko yrityksen kannattavuudelle. Taman vuoksi markkinointiviestinnan suunnitte-
lun tulisikin olla erottamaton osa organisaation liiketoiminnan suunnittelua. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328-331).

2.2 Markkinointiviestinta ja sen merkitys

Kaikilla yrityksilla ja organisaatioilla on tarve viestia itsestaan, tuotteistaan, palveluistaan ja
paivittaisesta toiminnastaan. Markkinointiviestinta on kokonaisuus, joka sisaltaa kaikki kaytet-
tavissa olevat viestinnan keinot tavoittaa sidosryhmat. Tasta kokonaisuudesta voidaan viestin-
nan keinot jakaa useampaan ryhmaan niiden ominaisuuksien/tyypin mukaan. Nama ryhmat
ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoi-
minta. (Rope 2000, 277-279).
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On tarkeaa muistaa, etta markkinointiviestinnan keinoilla ei voida pyrkia tilanteeseen, jossa
yrityksen kaikilla sidosryhmilla olisi samankaltaiset tiedot, kokemukset ja kasitykset kyseises-
ta yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista. Tarkeampaa on ymmartaa, etta markkinoin-
tiviestinnan eri keinoilla on tarkoitus vaikuttaa sidosryhman niihin tietoihin, kokemuksiin ja
kasityksiin, joilla on merkitysta sidosryhman tuntemuksiin yritysta kohtaan. Jos sidosryhmalla
on esimerkiksi positiivisia kokemuksia yrityksesta, vaikuttaa se yrityksen kannattavuuteen po-
sitiivisesti. Sidosryhmiin vaikuttamisella on siis merkitysta koko yrityksen toimintaan. (Vuokko
2003, 12).

Lyhykaisyydessaan voidaan todeta, etta markkinointiviestinta on aina kahdenosapuolen kes-
ken tapahtuvaa tiedonvalitysta. Hollanti ja Koski (2007, 126) mainitsevat osapuoliksi vastaan-
ottajan, joka voi olla mahdolliset uudet asiakkaat, seka lahettajan joka on yritys. Hollanti ja
Koski myos huomauttavat, etta yleisesti puhuttaessa markkinointiviestinnasta tarkoitetaan

asiakaskohderyhmiin suuntautuvia toimia.

Tehokas, tavoitteisiin paaseva, markkinointiviestinta edellyttaa kunnollista suunnittelua ja
strategiaa. Ilman kirjattuja tavoitteita ja strategioita markkinointiviestinnan teho jaa odotet-
tua pienemmaksi ja tulokset tata kautta laihemmiksi. (Siukosaari 1999, 64-65). Seuraavassa
luvussa perehdytaan tarkemmin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja sen vaiheisiin

tarkemmin.

2.3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Suunnitteluprosessin merkitysta onnistuneen markkinointiviestinnan kannalta ei voi korostaa
lilkaa. Suunnittelun tavoitteena on saavuttaa haluttuja tuloksia markkinointiviestinnan keino-
ja hyodyntaen, jolloin tarkka suunnitteleminen ja prosessin eteenpain vieminen tukevat tulos-
ten syntymista. Kun suunnitelmaa laaditaan, tulee asettaa tavoitteet, joihin koko prosessin
ajan pyritaan. Ilman kunnollista suunnittelua voivat markkinointiviestinnan tulokset jaada
haluttuja pienemmiksi, ja syntyneet kulut nousta budjetoituja suuremmiksi. (Vuokko 2003,
131).

Markkinointiviestinnan suunnittelu prosessiin vaikuttavat suuresti yrityksen toimintaymparisto
ja sen pohjalta tehtava tilanneanalyysi. Tilanneanalyysin merkitysta korostaa nykypaivana
vauhdilla muuttuvat viestinnan muodot ja informaation, osittain liiallinenkin, maara. Tilanne-
analyysin kautta saadaan arvokasta tietoa nykyisesta markkinatilanteesta, jonka avulla pysty-
taan tarkemmin maarittamaan viestinnan tavoitteet prosessin aikana ja sen paatteeksi. Kun
tilanneanalyysi on tehty huolella, siirrytaan suunnitteluun, joka kattaa kaiken markkinointi-

viestinnan tavoitteista ja strategiasta aina konkreettisiin aikatauluihin ja budjetteihin. Taman
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jalkeen siirrytaan itse toteutusvaiheeseen ja seurantaan. Seuranta on tarkeaa, silla ilman

kunnolla toteutettua seurantaa ei pystyta reagoimaan seuraavalla kerralla tehtavassa tilanne-

analyysissa. Seurannan merkitys korostuu erityisesti pitkalla aikavalilla. (Isohookana 2007, 93-

94).

Alla olevassa kuviossa on selkeasti kuvattu kokonaisuudessaan markkinointiviestinnan suunnit-

teluprosessi. Kyseinen kuvio mukailee Isohookanan (2007, 94-95) kuvausta suunnittelunproses-

sin etenemisesta tilanneanalyysista tulosten arviointiin ja mittaamiseen asti. Markkinointivies-

tinnan suunnitteluprosessilla pystytaan vaikuttamaan yrityksen nakyvimpaan kilpailukeinoon

silloin kun suunnitelmaprosessi viedaan kunnolla alusta loppuun asti lapi. Koko suunnittelu- ja

toteutusprosessin ajan tulee pitaa mielessa tavoitteet ja noudattaa huolellisuutta kaikkien eri

vaiheiden kohdalla, oikominen jonkin vaiheen kohdalla saattaa johtaa tavoitteiden tayttymat-

ta jaamiseen.

L

Tilanneanalyysi
ulkoinen ymparistd  sisdinen ymparistd

|

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

|

Markkinointiviestinndn tavoitteet ja kohderyhmat

!

Markkinointiviestintastrategia

:

Budjetti

!

Markkinointiviestinngn keinojen suunnittelu
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kohtsinen Mediz- Suors- IWhyynnin- Tiedotta- Werkko- Mobiili-

myynti- ja mainonta mainants edistdminan minen wiestinté viestintd
zsizkaspalvalu I

Integrointi ja koordinointi

!

Toteutus

!

Tulosten mittaaminen

|

Tulosten arviointi ja hyadyntdminen

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)



14

Markkinointiviestinnan tehokas toteuttaminen lahtee aina kunnollisesta suunnittelusta. Jo
aiemmin tassa luvussa viitattiin tilanneanalyysin ja suunnitelman tarkeyteen. Naiden lisaksi
on tarkeaa huomioida myos kohderyhman valinnan merkitys. Ilman oikeaa kohderyhmaa, jaa-
vat markkinointiviestinnan tulokset toivottuja pienemmiksi. kohderyhman muodostumiseen
vaikuttavat haluttu sanoma, ja se kenelle viestia halutaan vieda. Kohderyhman voi muodostaa
esimerkiksi tietyn kokoisten yritysten ostoista paattavat henkilot tai tietyn ikaiset kuluttajat.
Valinnat erilaisten kohderyhmien kesken tehdaan sen mukaan, keta markkinointiviestinnan

avulla halutaan tavoittaa ja millaisella sanomalla. (Keller & Kotler 2006, 541-542).

Markkinointiviestinnan tavoitteiden ja kohderyhmien maarittelyn pohjalta maaritellaan mark-
kinointiviestinnanstrategia, joka periaatteessa vastaa kysymyksiin: mita sanotaan ja kenelle
sanotaan. Kun edella mainittua tarkastellaan tarkemmin, huomataan markkinointiviestinta-
strategian sisaltavan kaikki perusteet, joiden paalle aloitetaan kulloisenkin markkinointiakti-

viteetin rakentaminen. (Siukosaari 1999, 33-36).

Erilaisten markkinointiviestinnan keinojen avulla pystytaan vaikuttamaan tehokkaammin
myynninsuuntaan. Tarkasti valittujen keinojen avulla pystytaan viestimaan keskitetymmin
juuri oikealle kohderyhmalle. Tama pohjautuu markkinointiviestintastrategiaan ja siina maa-
riteltyihin tietoihin. Kohderyhmien valinnassa ja rajaamisessa tulee huomioida yritysasiakkai-
den kohdalla paaasiallisen yhteyshenkilon lisaksi myos muut asiakasyrityksen paatoksiin vai-
kuttavat henkilot. Myos yrityksen muutkin sidosryhmat kuin asiakkaat tulee pitaa selkeasti
osana markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa. Kun suunnitelma tehdaan huolella vas-
taamaan mahdollisimman hyvin yrityksen markkinointiviestinnan tarpeita, on hyva jakaa jo
olemassa olevat asiakkaat useampaan kohderyhmaan. Eri ryhmiin kuuluvat potentiaaliset asi-
akkaat seka jo ostaneet asiakkaat joiden asiakassuhdetta pyritaan syventamaan. Tallaisella
jaottelulla pystytaan parantamaan viestien kohdistamista ja hyodyntamaan eri markkinointi

keinoja parhaiten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 329-333).

Markkinointiviestintastrategian taydentaminen aloitetaan oikean kanavan, eli markkinointi-
viestinnan keinon, valinnalla. Keinon valintaan vaikuttaa paitsi kohderyhma, myos kaytossa
oleva budjetti. Kohderyhman tavoittaminen oikeassa paikassa oikeaan aikaan on tarkeaa, jot-
ta organisaation viesti saadaan kuuluville. Se millaisilla keinoilla viestia pystytaan viemaan
eteenpain, riippuu paljon budjetista. Useissa organisaatioissa markkinointiviestinnan tarpei-
siin on maaritelty budjetti, joka voi olla tietyn suuruinen osuus myynnin tuotoista. Budjettia
voidaan myos kayttaa markkinointiviestinnan seurantaan, kun selvitetaan ylitykset ja alitukset
ja pohditaan naiden syita. Markkinointiviestinnan koordinoinnilla ja integroinnilla pyritaan
varmistamaan tehokas resurssien kaytto ja eri toimenpiteiden yhteen sopiminen aina kohde-
ryhman ja kaytettavan keinon valinnasta budjetissa ja aikataulussa pysymiseen. (Isohookana
2007, 107-112).
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Viimeisena osana markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia seurataan toteutusta ja rapor-
toidaan tuloksista. Jotta toiminta olisi kannattavaa ja tuloksellista, on markkinointiviestinnan
onnistumista seurattava tiiviisti koko prosessin ajan, mutta erityisesti toteutusvaiheessa. Ha-
vaitut epaonnistumiset ja onnistumiset tulee huomioida ja niiden syita selviteltava. Mita pa-
remmin organisaatio toteuttaa seurantaa ja siita saatujen tulosten hyodyntamista, sita pa-
remmin se pystyy toimimaan seuraavan markkinointiviestinnan suunnittelu- ja toteutusproses-
sin aikana. Seurantaa tulee tehda koko suunnittelu- ja toteutusprosessin ajan myos markki-
nointiymparistossa, jotta pystytaan reagoimaan mahdollisiin muutoksiin ja huomioimaan ne

tilanneanalyysin osalta. (Vahvaselka & Rope 2000, 169-175).

2.4  Markkinointiviestinnan keinoja

Markkinointiviestinnan keinot, ovat ne valineet joilla markkinointia toteutetaan sidosryhmien
suuntaan. Nama keinot Rope (2000, 277-278) jaottelee mainontaan, henkilokohtaiseen myyn-
tityohon seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Isohookana (2007, 161) lisaa listaan viela myyn-
ninedistamisen. Rope (2000, 277-278) kuitenkin muistuttaa, etta kaikki markkinointiviestinnan
keinot ovat muodoiltaan ja asiakkaan tavoittamisasteessa toisistaan eroavia. Esimerkiksi hen-
kilokohtaisen myyntityon ja mainonnan kyky tavoittaa sidosryhman edustajia on aivan eri
luokkaa. Kaikissa naissa markkinointiviestinnan keinoissa on kuitenkin yksi ja sama toiminta-
ajatus taustalla, vaikuttaa sidosryhman ajatuksiin, tuntemuksiin ja kiinnostukseen yritysta

kohtaan.

Keinojen valintaan vaikuttavat yrityksen tuotteet, toimiala ja palvelut, seka yrityksen sen
hetkinen elinkaaren vaihe. Kaikilla neljalla on vaikutusta yrityksen valitseman markkinointi-
viestinta keinon kayttoon. Esimerkiksi toimiala ja myytava palvelu seka tuote vaikuttavat pal-
jon siihen panostaako yritys esimerkiksi henkilokohtaiseen myyntityohon vai mainontaan alan-
lehdissa. Kun tarkoitukseen sopiva markkinointiviestinta keino on valittu huolella vastaamaan
yrityksen tavoitteita, tilaa ja strategiaa pystytaan saamaan parempia tuloksia. (Isohookana
2007, 132).

Yrityksilla voi olla tarvetta viestia itsestaan myos useammalla eri keinolla samaan aikaan.
Tarkeaa on muistaa, etta sanoman jota yritys haluaa valittaa, tulisi pysya samana keinovalin-
nasta riippumatta. On osattava sovittaa eri viestintatavat ja - kanavat yhteen, niin, etta ko-
konaisuudessa viestinta on samansuuntaista riippumatta kaytettavista kanavista. Tallaista,
yhtenaisesti toimivaa markkinointia, kutsutaan yleisesti integroiduksi markkinointiviestinnak-
si. Talloin eri tavoin tapahtuva viestinta taydentaa ja tukee toisiaan. Myos eri markkinointi-

viestinta keinojen yhdistelmalla tulee aina pyrkia yhtenaiseen ja toisiaan tukevaan viestin-
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taan. Eri keinojen yhdistelmasta kaytetaan yleisesti nimea viestintamix, jonka jokainen yritys

maarittelee itselleen omien tarpeidensa mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 329).

Seuraavissa luvuissa perehdytaan yksityiskohtaisemmin markkinointiviestinnan keinoihin ja
tarkastellaan niiden eroavaisuuksia muun muassa erilaisten kohderyhmien tavoittamisessa. Eri

keinoihin liitettavat kasitteet ja mallit on avattu tarkemmin jokaisen kohdalla.

2.4.1 Mainonta

Useimmiten markkinointiviestinta ja mainonta saattavat menna sekaisin yrityksen markkinoin-
tisuunnitelmaa suunniteltaessa. Helposti saatetaan ajatella, etta mainonta on yhta kuin
markkinointiviestinta. Mainonta on kuitenkin vain osa markkinointiviestintaa, jonka Hollanti
ja Koski (2007, 132) tulkitsevat lahettajan maksamaksi, tunnistettavaksi kaupalliseksi viestin-
naksi. He jakavat erilaiset mainonnan muodot seuraavasti: printtimainonta, sahkoinen mai-

nonta, suoramainonta ja muu mainonta.

Markkinointiviestinnan osa-aluista mainonta on kaikkein parhaiten ja selkeimmin nahtavissa
sidosryhmille. Mainonnan usein hyvinkin laaja nakyvyys sidosryhmille helpottaa suurten mas-
sojen tavoittamista seka sellaisten tahojen, joissa ostopaatokseen vaikuttavat monet eri hen-
kilot. Mainonnan merkittavimpiin etuihin muihin markkinointiviestinnan keinoihin nahden lu-

keutuvat Isohookanan (2007, 139-140) mukaan muun muassa:

- Suurten ja monipuolisten sidosryhmien tavoittaminen yhta aikaa on edullisempaa ja
helpompaa.

- Kohderyhman sijainti voi olla maantieteellisesti hajanainen.

- Tehokasta uusien lanseerauksien ja tietoisuuden lisaamiseksi.

- Mainonnan monimuotoisuus antaa mahdollisuuden valita parhaiten sopiva.

- Kustannuksia voidaan laskea laajan levikin ansiosta.

Markkinointiviestinnan suunnittelijan tulee asettaa mainonnalle tarkat paamaarat paattamalla
markkinoinnin tavoitteet, budjetin, strategian (viesti ja kanava paatos) seka arvioimalla mai-
nonnan vaikutusta muun muassa yrityksen myyntiin. Jos tama tyo tehdaan huolella, saadaan
mainonnasta enemman hyotya, jolloin myos edella mainituista mainonnan hyodyista paastaan
nauttimaan.( Armstrong & Kotler 2006, 370-371).
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Mainonnan tavoitteet maaritellaan yrityksen tavoitteiden, markkinoinnin tavoitteiden ja
markkinointiviestinnan tavoitteiden kautta. Mainonnan tulee siis tavoitteiden puolesta toimia
eraanlaisena valitavoitteena, jota pyritaan taydentamaan markkinointiviestinnan muiden kei-
nojen tavoitteilla. Mainonnalla on kuitenkin olemassa myo0s sisaisia, omia tavoitteita, joilla on
jokaisella hieman eri tarkoitus. Mainonta voidaan jakaa omien tavoitteiden kesken infor-
moivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan seka ostopaatosta vahvistavaan mainontaan. (Iso-
hookana 2007, 140-141).

Informoiva mainonta keskittyy parantamaan tietoisuutta uudesta palvelusta, tuotteesta tai
ominaisuudesta. Esimerkiksi markkinoilla jo olevaan tuotteeseen lisatyn ominaisuuden mai-
nostaminen kuuluu informoivaan mainontaan. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on luoda
kiinnostusta yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan. Kiinnostuksen tavoiteltu laatu vaihtelee
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien vakuuttamisesta asiakkaalle aina muista paremman mie-
likuvan tavoitteluun. Muistutusmainonnassa on yksinkertaisesti tavoitteena muistuttaa asia-
kasta yrityksen jo olemassa olevista palveluista ja tuotteista. Muistutusmainonnan tarkein
tehtava on kannustaa ja vaikuttaa uudelleen ostoon, seka puhtaasti muistuttaa yrityksen ole-
massa olosta markkinoilla. Viimeisena mainonnan tavoitteena on ostopaatosta vahvista mai-
nonta, jolla pyritaan antamaan asiakkaalle tunne siita, etta han on tehnyt hyvan paatoksen

ostaessaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Isohookana 2007, 141).

Erilaisia mainonnanmuotoja on useita. Yleisimmin tunnetut ovat ilmoittelu-, televisio-, radio-,
suora- seka ulko- ja lilkennemainonta. Ilmoittelumainonta sisaltaa sanoma-, aikakausi- ja il-
maislehdet. Televisio- ja radiomainonnan vahvuuksia ovat laaja kattavuus Suomessa. (Isohoo-
kana 2007, 144-161). Lehtimainonnalla, joka on usein paikallista, voidaan Suomessakin tavoit-
taa haluttu kohderyhma tietylla alueella lehtimainoksilla. Esimerkiksi Helsingin Sanomat

on 940 000 kappaleen levikillaan Suomen suurin sanomalehti levikin mukaan mitattuna, jolloin
se tavoittaa melko laajasti paakaupunkiseudulla ja sen ymparistossa asuvat kohderyhman ja-
senet. (Painettu lehti suomalaisten suosiossa. 2010). Televisio- ja radiomainonta taas pystyy
tavoittamaan erittain laajan joukon kohderyhman edustajia maanlaajuisesti, jolloin sen kayt-
to suuria massoja tavoiteltaessa on hyodyllisempaa kuin sanomalehtien. Ulko- ja liikenne-
mainonnalla pystytaan vaikuttamaan ostopaatoksiin paikallisesti, seka lisaamaan nakyvyytta
ympari vuorokauden. Taman mainontamuodon tehokkuus perustuu sen herattamaan huomio-
arvoon, toistoon ja nakyvyyteen yhtajaksoisesti pidemmalla ajanjaksolla. Suoramainonta pyr-
kii tuomaan raataloitya ja kohdistettua tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista suoraan koh-
deryhman edustajalle. Suurimpia tavoitteita on luoda valiton yhteys mainoksen lahettajan ja
vastaanottajan valille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 352-361, 364-367).
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2.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo ja sen hahmottaminen on varmasti yksi helpoimmista markkinoin-
tiviestinnan keinoista. Tama markkinointiviestinnan keino sisaltaa seka kasvokkain tapahtuvan
etta puhelimenvalityksella tehtavan myyntityon. Henkilokohtaisen myyntityon voi toteuttaa
yrityksen oma tyontekija tai ulkoistettu tyontekija, esimerkiksi call center - toiminto. (Vuok-
ko 2003, 169).

Kaikessa markkinointiviestinnassa tulee saavuttaa mahdollisimman hyva tuotto kaytettyihin
varoihin nahden, eika henkilokohtainen myyntityo ole tasta poikkeus. Henkilokohtainen myyn-
tityo on kalliimpaa kuin mainonnan hyodyntaminen isojen massojen tavoittamisessa. Se kui-
tenkin soveltuu hyvin pienempaan ja valitumpaan kohderyhmaan, jolle halutaan valittaa jokin
sanoma yrityksesta. (Vuokko 2003, 169-170).

Henkilokohtaisessa myyntityossa on myyjan tehtava selvittaa asiakkaan tarpeet ja mahdolliset
ongelmat ja etsia niihin mahdollisimman hyva ja kattava ratkaisu yrityksen tuotteiden ja pal-
velujen piirista. Henkilokohtainen myyntityo on usein tehokasta, silla sen suoralla ja valitto-
malla vuorovaikutuksella on yleisesti positiivinen vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Tehok-
kuutta ei kuitenkaan pystyta laajentamaan kovinkaan suurelle kohderyhmalle ilman moninker-
taistuvia kuluja. (Isohookana 2007, 133). Positiivisesti vaikuttaminen saattaa olla ratkaisevas-
sa asemassa sellaisilla markkinoilla, joissa yritykset tarjoavat samankaltaisia tuotteita tai pal-
veluita suurin piirtein samoilla hinnoilla. Tallaisissa tilanteissa myyjan persoona saattaa rat-
kaista tilanteen, ja asiakassuhde syntyy. Taman vuoksi oikein suunnitellun ja huolellisesti to-
teutetun henkilokohtaisen myyntityon tehokkuus on merkittavaa pienemmalla kohderyhmalla.
(Mattinen 2006, 89).

Yrityksen palveluksessa olevalla myyntihenkilostolla tulee olla osaamista usealla alueella.
Myyjien tulee osata auttaa ja palvella asiakasta paremmin ja nopeammin kuin kilpailija, ke-
hittaa asiakassuhdetta jatkuvasti uudelle tasolle seka toimia yrityksen tavoitteiden mukaises-
ti. Myyjien tulee siis olla monipuolisia osaajia, jotka toimivat usealla alueella. Voitaisiin mel-
kein todeta, etta myyjat ovat yrityksen henkilostosta se joukko, joka toimii oikeasti markki-
noinnin ja asiakkaan lahella. Myyjahenkiloston kautta on nain ollen mahdollista kerata erit-
tainkin tarkkaa tietoa markkinoiden muuttumisesta, asiakasrajapinnan tapahtumista seka
saada ideoita yrityksen kehityssuuntiin tulevaisuudessa. Henkilokohtaisen myyntityon mahdol-
listama laheisyys asiakkaan kanssa myos varmistaa palautteet keraamisen yrityksen toiminnas-

ta mahdollisimman suoraan ja oikeasta paikasta. (Isohookana 2007, 135).
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Tarkeana osana henkilokohtaista myyntityota on asiakaspalvelu. Myyjalla on mahdollisuus vai-
kuttaa asiakkaan ostopaatokseen alusta alkaen, jolloin hyvan ja asiantuntevan asiakaspalve-
lun merkitys korostuu. Jotta myyja pystyy antamaan asiakkaalle mahdollisimman hyvan vaiku-
telman, tulee myyjalla olla kaytossaan asiakastietokanta, jonne on tallennettu asiakkaan his-
toria kyseisen yrityksen kanssa. Tallaisen tietokannan olemassa oleminen ja yllapitaminen
ovat henkilokohtaisen myyntityon nakokulmasta yrityksen menestymisen perustana. (Isohoo-
kana 2007, 138).

Henkilokohtaisen myyntityon osa-alueina voidaankin siis pitaa uusien asiakassuhteiden luomis-
ta, seka asiakassuhteen kehittamista ja sailyttamista. Nama kummatkin vaativat suunnitel-
mallista tyota, joka perustuu markkinointiviestintastrategiaan. Uusien asiakassuhteiden luo-
misella pystytaan vaikuttamaan asiakkaaseen suoraan henkilokohtaisen myynnin kautta, kun
taas esimerkiksi mainonnan keinolla asiakkaaseen vaikuttaminen ei ole yhta suoraa. Henkilo-
kohtaisen myynnin avulla pystytaankin rakentamaan yrityksen tunnettuutta ja kuvaa kohde-
ryhmien silmissa hyvin hallitusti. (Vahvaselka 2004, 136-138).

2.4.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Kaikilla markkinointiviestinnan keinoilla ei aina pyrita suoraan myyntiin, vaan niiden avulla
pyritaan epasuorasti kasvattamaan myyntia pidemmalla aikavalilla. Hollanti ja Koski (2007,
138-139) kuvaavat hyvin, kuinka suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritaan enemmankin vaikut-
tamaan sidosryhmiin ja tiedotusvalineisiin omaa yritysta edesauttavilla keinoilla. Samalla
myos rakennetaan yrityksen imagoa halutunlaiseksi ja parannetaan myyntimahdollisuuksia
tulevaisuudessa. Tallaisiksi tiedotusvalineisiin vaikuttaviin suhde- ja tiedotustoimiin Hollanti
ja Koski listaavat muun muassa mediaan levitettavat tiedotteet, jotka ylittavat uutiskynnyk-

sen ja yritys saa sita kautta ”ilmaista” mainosta.

Erilaiset asiakastilaisuudet ovat yksi suhdetoiminnan muoto, jolla saadaan vaikutettua sidos-
ryhmien ajatuksiin ja tuntemuksiin yritysta kohtaan. Tallaisia asiakastilaisuuksia ovat esimer-
kiksi uusien tuotteiden lanseeraustilaisuudet ja asiakaskoulutusseminaarit. Asiakastilaisuuksi-
en erityisyys markkinointiviestinnan keinona korostuu tapahtumissa, joissa yrityksen edustaja
pystyy osoittamaan sidosryhmille vieraanvaraisuutensa ja sita kautta saada henkilokohtai-
semman kontaktin sidosryhmanedustajaan. Myos tilaisuuden tunnelma ja teema vaikuttavat
sidosryhmanedustajan kokemukseen. Parhaimmissa tilaisuuksissa tunnelma on rentoutunut ja
aavistuksen viihteellinen, jotta tilaisuus ei tunnu liian vahvasti lilkketapaamiselta. (Rope 2000,
358).
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On hyva tiedostaa, etta suhdetoiminta on erilaista eri kohderyhmissa. Suhdetoiminnan kohde-
ryhmat voivat vaihdella suurestikin esimerkiksi asiakkaille jarjestettavia tilaisuuksia voidaan
jakaa uusien ja potentiaalisten asiakkaiden tapahtumiin, seka jo olemassa olevien asiakkaiden
ja avainasiakkaiden tapahtumiin. Erilaisia suhdetoiminnan muotoja on melkeinpa rajattomasti
alkaen eri sidosryhmiin kohdistuvista aina eri tarkoituksiin tahtaaviin toimiin. Taman vuoksi
on melkeinpa mahdotonta luetella ja hyodyntaa niita kaikkia. Avainasemaan nouseekin siis

oikean keinon valinta oikealle sidosryhmalle ja asialle. (Vuokko 2003, 288-289).

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintaa, jolla pyritaan vaikuttamaan sidosryhmiin kah-
della tapaa: joko yrityksen oman tiedottamisen kautta, jossa viesti on tarkasti maaritelty tai
medianedustajille menevien tiedotteiden kautta, jotka median edustajat valittavat haluamas-
saan muodossa tietyn median seuraajille. Jalkimmaisesta voidaan esimerkkina kayttaa yrityk-
sen lahettamaa tiedotetta taloustoimittajille, jotka muokkaavat tiedotteen pohjalta uutisen
ja painattavat sen lehteensa lukijoidensa nahtavaksi. Tassa tapauksessa yritys ei suoranaisesti
paata, mita lukijat saavat tietaa yrityksesta. Vaikka tiedottaminen ei aina olisi taysin yrityk-
sen oman hallinnan alla, on se kuitenkin tarkea osa yrityksen markkinointiviestintaa. Tiedot-
tamisella pystytaan kertomaan tarkeille sidosryhmille muun muassa menestyksesta uusilla
markkinoilla. Tallaisella tiedottamisella on merkitysta koko suhdetoiminnan menestykseen
jatkossa. (Isohookana 2007, 176-177).

2.4.4 Myynninedistaminen

Messut ja muut tapahtumat lukeutuvat myynninedistamisen keinoihin. Jo nimensa mukaisesti
myynninedistamisen avulla pyritaan lisaamaan yrityksen myyntia. Vaikka messut ja tapahtu-
mat olisivat kestoltaan vain muutamia paiva, pyritaan niilla vaikuttamaan myynnin kasvuun
pidemmalla aikavalilla. Myynninedistamisen tulee olla osa markkinointiviestinnan kokonai-
suutta, jonka pohjalta tarkastellaan yrityksen osallistumista esimerkiksi messuille. Messujen
tulee sopia yrityksen kokonaissuunnitelmaan. Kun paatos osallistumisesta on tehty, aloitetaan
suunnittelu, jolla pyritaan taydentamaan yrityksen jo asettamia tavoitteita. Tavoitteet asete-
taan niin, etta ne sopivat kokonaismarkkinointiviestinnan strategiaan. Erilaisia tavoitteita voi-
vat muun muassa olla asiakastapaamisten lisaaminen, uusien asiakkaiden hankkiminen tai os-
tajien tietouden lisaamista yrityksen tuotteista, palveluista ja arvoista. Messujen jalkeen jat-
ketaan markkinointiviestinnan strategian mukaan ja otetaan yhteytta seka uusiin potentiaali-
siin, etta jo olemassa oleviin messuilla tavattuihin asiakkaisiin ja sovitaan jatkotoimenpiteis-
ta. Nain messujen hyodyntaminen osana markkinointiviestintaa tukee koko yrityksen toimin-

taa ja tukee myynnin toimintaa. (Isohookana 2007, 161-168).
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Sponsorointi kuuluu osaksi myynninedistamisen keinoja, mutta eroaa messujen toiminnasta
olennaisesti. Sponsoroinnin tavoitteena on tukea rahallisesti jotakin kohdetta, jonka kautta
luodaan positiivisia mielleyhtymia sponsoroivan yrityksen tuotteista ja palveluista. Myos spon-
soroinnin tulee olla kiintea osa yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja sille tulee
antaa tarvittavat resurssit suunnittelutyosta. Hyvin suunniteltu ja toteutettu sponsorointi tuo
yritykselle uusia asiakkaita ja parantaa yrityksen kuvaa asiakkaiden keskuudessa. Toisaalta
huonosti valittu kohde saattaa vaikuttaa yrityksen mielikuvaan asiakkaiden keskuudessa nega-
tiivisesti hyvinkin pitkaan. (Isohookana 2007, 168-170).

Varsin uusi myynninedistamisen keino on tapahtumamarkkinointi, jonka tarkoituksena jarjes-
taa paljon suorempaa myyntia kuin sponsoroinnin. Kuten edella on mainittu, keskittyy sponso-
rointi enemman imagon ja maineen rakentamiseen. Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan
tilannetta, jossa jarjestettava tapahtuma tehdaan kaupalliseksi niin, etta sen yhteydessa voi-
daan tehda kauppaa ja samalla rakentaa organisaation imagoa tapahtuman kautta. Talloin
tahdataan paljon suoremmin myyntia kasvattavaan toimintaan kuin esimerkiksi sponsoroinnis-
sa. (Rope 2000, 375).

My0s uusien tuotteiden lanseerausten yhteyteen saatetaan rakentaa erilaisia tapahtumia. Joi-
denkin tuotteiden kohdalla on merkityksellisempaa esitella tuotetta tilaisuudessa muun muas-
sa medialle, kuin levittaa lehdistotiedotteita mahdollisesti kiinnostuneille osapuolille. Tallais-
ten tilaisuuksien jarjestelyissa paikalle saatetaan usein kutsua jo olemassa olevia asiakkaita,
seka toimittajia joiden toivotaan levittavan tietoa uudesta tuotteesta tai palvelusta medias-
sa. Usein lanseeraustilaisuudet jarjestetaan osana messuja tai muita yrityksen julkisia tapah-
tumia, jolloin paikalle saadaan helpommin haluttuja kohderyhman edustajia. Tama sen vuok-
si, etta kiihtyva tyotahti vahentaa osallistujien halukkuutta ja aikaa osallistua useisiin tapah-

tumiin lyhyen ajanjakson sisalla. (Juholin 2004, 179-180).

2.5 B to B -markkinointiviestinnan erityispiirteita

Yritysten valisessa kaupankaynnissa korostuu erityisesti paatoksen teon erilaisuus suhteessa
kuluttaja kauppaan. Siina missa yksittainen kuluttaja tekee ostopaatoksensa useimmiten yksin
omien mieltymystensa pohjalta, yritys tekee ostopaatoksen useamman henkilon kesken. Os-
topaatoksen tekemiseen vaaditaan usein monen yrityksen edustajan hyvaksynta. (Isohookana
2007, 71).

Yritysten ostotoiminta on myos suunnitelmallisempaa verrattuna kuluttajaan. Yrityksen osta-
mista rajoittavat erilaiset budjetit, jotka antavat kaikille ostoille selkarangan. Taman lisaksi
yrityksella tulee olla selkea tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle. (Bergstrom & Leppanen
2007, 145).
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Yritysmarkkinat eroavat kuluttaja markkinoita Kotlerin ja Kellerin (2006, 210-112) mukaan

merkittavasti seuraavilta osin:

- Ostajien maara on vahaisempi, mutta ne ovat suurempia

- Toimittaja-asiakassuhde on laheisempi

- Ostaminen on ammattimaista (esimerkiksi tarjoukset, niiden pyynnot ja arvioinnit)

- Useiden henkiloiden paatos ostotilanteessa on tarpeen

- Ennen varsinaista ostopaatosta pidetaan useita kokouksia ja otetaan saannollisin va-
liajoin kontakteja asiakkaaseen.

- Paatokset pyritaan tekemaan ja perustelemaan rationaalisin argumentein

Vaikka paatokset pyritaankin tekemaan aina perustellusti ja mahdollisimman rationaalisin
perustein on muistettava, etta ostaja yrityksen edustajat ovat vapaa-ajallaan ostopaatoksia
tekevia kuluttajia. Taman vuoksi ei voida olettaa, etta yrityksen puolesta ostopaatoksia teke-
vat ihmiset pystyisivat ostamaan taysin rationaalisin perustein. Ryhmassa tehtava paatos kui-
tenkin mahdollistaa rationaalisemman suhtautumisen paatoksiin kuin yksittaisen kuluttajan

tekema paatos. (Isohookana 2007, 81).

Organisaation ostopaatokseen vaikuttavat henkilot kantavat kaikki yhtalaista riskia uudesta
hankinnasta, jonka vuoksi hankintapaatokset perustellaankin kunnolla. Eri vaikuttavia tahoja
ovat muun muassa aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat, paattajat, hyvaksyjat, ostajat,
portinvartijat ja organisaation ulkopuoliset vaikuttajat (esimerkiksi konsultit ja viranomaiset).
Markkinointiviestintaa suunnitellessa tulee huomioida, etta eri tahojen vaikutus ostopaatok-
seen. Hyvalla markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritaan vaikuttamaan kaikkiin ostopaa-
tokseen mahdollisesti vaikuttaviin tahoihin, jotta ostopaatos hyvaksyttaisiin ja kauppa syntyi-
si. (Isohookana 2007, 82).

Bergstrom ja Leppanen (2009, 149) ovat listanneet organisaation paatoksentekoon vaikuttavia
syita kattavasti. Suurimmaksi syyksi voidaan nostaa tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkai-
sukyky seka myyjan tarjoama kokonaisuus. Koska useimmat yritykset tekevat ostopaatoksen
melkein aina tarpeen pohjalta antaa se myyjalle mahdollisuuden tarjota erilaisia kokonaisval-
taisia ratkaisuja tilanteeseen. Ostavan organisaation kannalta tarkeinta on toimiva kokonai-
suus, jolla ratkaistaan tehokkaasti ja kustannuksia saastaen mielellaan useampi ongelma sa-
malla hankinnalla. Kuitenkin organisaation ostopaatokseen vaikuttavat ratkaisevasti myos
hinta ja informaation saaminen. Erityisesti informaation saamiseen ja sen lisaamiseen pyri-
taan vaikuttamaan markkinointiviestinnan kautta. Oikein valitut kanavat, kohderyhmat ja

painopistealueet vaikuttavat kiinteasti ostavan organisaation paatoksen tekoon.
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2.6 B to B -markkinointiviestinnan erot kuluttajamarkkinointiin

Erityisesti henkilokohtaisessa myyntityossa korostuu kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla toimimi-
sen erot. Yritysmarkkinoilla toimittaessa korostuu myyjan ja asiakkaan valinen suhde enem-
man kuin kuluttajamarkkinoilla toimiessa. Yritysmarkkinoilla tuotteet ja palvelu raataloidaan
entista tarkemmin asiakkaan tarpeisiin myyjan toimesta. Toisaalta asiakasyrityksen paatok-
sentekoon vaikuttavat usein useammat henkilot kuin kuluttajamarkkinoilla. Myos ostopaatok-
sen jalkeisen asiakaspalvelun tarve korostuu entisestaan asiakassuhteen rakentamisessa. (Iso-
hookana 2007, 134).

Rope (2000, 281-282) esittelee markkinointiviestinnan keinojen merkitysta ostoprosessin eri
vaiheissa. Alla olevassa kuvassa on mukaillen Ropea jaettu viestinnan keinot pohjustus-, kau-
pankaynti- ja asiakas-suhdeviestintaan. Nama kolme viestinnan keinoa rakentuvat eri markki-
nointiviestinnan keinoista sen mukaan mika sopii kulloiseenkin tilanteeseen ja on tarkoituksen
mukainen halutun lopputuloksen kannalta. Kuluttaja- ja yritysostajan erot liittyvat paljon yk-
silo- ja massaperusteisen vaikuttamisen nakymiseen ostoprosessissa. Siina missa kuluttaja te-
kee paatoksia itsekseen kaupassa, pyritaan yritysostajaan vaikuttamaan enemman henkilo-

kohtaisella tasolla.

Yksildperusteinen/ g
henkiltkohtainen Asiakashoito
vaikuttaminen
Tyytyviisyyden
yll&pito
Kaupat
Tarjousten
teko
Mielikuvan
Massaperusteinen/ rakentaminen
mekanisoitu Tunnettuuden
vaikuttaminen tekeminen
v Tietoisuuden
tekeminen
Viestinta- Pohjustus- Kaupankiynti- Asiakas-
keinot viestinté viestinté suhdeviestintsd

Kuvio 4. Viestintatehtavat ostoprosessin etenemisen pohjalta. (Rope 2000, 281).
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Ropen (2000, 281) kuviossa voidaan kuluttajaan vaikuttaminen rajoittaa pitkalti pohjustus- ja
kaupankayntiviestintaan, kun taas yritysostajaa vain pohjustetaan niiden avulla kohti hankin-
tapaatosta. Todellinen merkitys yritysostajan nakokulmasta on henkilokohtaisella vaikuttami-
sella, joka jatkuu asiakassuhteen yllapidon kautta asiakassuhteen hoitamisena. Nakyvammin
nama asiakassuhdeviestinnan muodot nakyvat yritysasiakaspuolella, jossa suhteet myyjan ja

ostajan valilla saattavat olla pitkallekin henkilokohtaisia.

Yksi suurimmista eroista loytyy myos konkreettisesti potentiaalisten asiakkaiden lukumaaras-
ta. Potentiaalisina asiakkaina kuluttajia on markkinoilla paljon enemman kuin yrityksia. Myos
tietyn tyyppisten palveluiden ja tuotteiden markkinointi rajaa kohderyhmaa pienemmaksi,
esimerkiksi videoneuvottelupalveluiden myyminen yhdenhengen yritysta pyorittavalle yritta-
jalle on huomattavasti vaikeampaa kuin monikansalliselle yritykselle. Nain ollen markkinointi-
viestinnan keinojen valinta eroaa myos suuresti kuluttaja- ja B to B -markkinoinnin puolella.
Kun kohderyhma on suppeampi, on parempi keskittaa toimintoja muun muassa henkilokohtai-
seen myyntityohon ja verkostoitumiseen, joka parantaa vaikutusmahdollisuuksia yrityksen

ostoista paattaviin henkiloihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145-146).

Rope (2000, 61) tulkitsee, etta yksi erottava tekija kuluttaja ja organisaatio ostamisessa liit-
tyvat suunnitelmallisuuteen. Siina missa kuluttaja tekee suunnittelemattomia ostoja, tekevat
organisaatio ostavat erittain suunnitelmallisia, ammattimaisia ostoja. Tama vaikuttaa siihen
kuinka naille kahdelle, toisistaan eroavalle kohderyhmalle taytyy rakentaa erilaisia markki-
nointitapoja. Nama kaksi erilaista ostokayttaytymismallia vaikuttavat markkinointiviestinta-
strategian suunnitteluun erityisesti kanava, suoraan markkinointiviestinnankeinon valinnan
kautta.

2.7 Yhteenveto teoreettisesta taustasta

Tassa luvussa kaydaan lapi kuinka edellisessa osiossa keskustellut teoreettiset kohdat liittyvat

toisiinsa ja esitellaan teoreettinen viitekehys opinnaytetyolle.

Yrityksen toiminta perustuu erilaisten suunnitelmien ja strategioiden olemassa ololle, jotka
maarittavat yrityksen toimintaa, sen tulevaisuutta ja tuottavuutta erimittaisilla ajanjaksoilla.
Naiden yritysstrategioiden pohjalta muodostetaan kokonaisuutta tukevia osa-alueita, joiden
pohja on yritysstrategia, mutta jotka ovat tarkempia ja raataloidympia. Tallaisia yritysstrate-
giaa tukevia asioita ovat myos markkinointisuunnitelma ja markkinointiviestintastrategia.
Markkinointisuunnitelma pohjautuu yritysstrategiaan ja siita syntyy yrityksen markkinointi-

viestinta, joka maarittaa sen kuinka viestintaan, milla sanomalla ja milla keinoilla.
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Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi sisaltaa kaikki ne toimenpiteet, jotka onnistuneen
markkinointiviestinnan rakentamiseen tarvitaan. Suunnitteluprosessi alkaa aina perin pohjin
tehdysta lahtokohta-analyysista, jossa selvitetaan lahtotilanne ulkoisen ja sisaisen ympariston
suhteen. Seuraavaksi suunnitteluprosessissa maaritellaan markkinoinnin tavoitteet ja kohde-
ryhmat, jonka jalkeen kaiken keratyn tiedon pohjalta muodostetaan markkinointiviestinta-
strategia. Taman jalkeen maaritellaan budjetti, jonka rajoissa toimitaan. Budjetin suuruus
vaikuttaa seuraavassa vaiheessa valittaviin markkinointiviestinnan keinoihin. Nama keinot,
mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta,
valitaan sopimaan mahdollisimman hyvin aiemmin maariteltyihin tavoitteisiin ja kohderyh-
miin. Kun kaikki paatokset on tehty ja suunnitelma kunnossa, siirrytaan toteutukseen, jota
tulisi seurata koko ajan erilaisilla mittareilla. Kun toteutusvaihe on saatu paatokseen, tulee
prosessin kulku arvioida. Seuranta ja arviointi ovat tarpeellisia, jotta tehdyista virheista opi-
taan ja onnistumisista voidaan ammentaa lisaa tietoa seuraavaa kertaa varten. Taman jalkeen
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi alkaa uudestaan alusta, uudella lahtokohta-

analyysilla.

Markkinointiviestintastrategian onnistumiseen vaikuttaa lahtokohta-analyysin lisaksi myos
markkinointiviestintakeinojen valinta. Sopivimman keinon loytaminen on tarkeaa, jotta halut-
tu sanoma saadaan valitettya oikealle kohderyhmalla tarpeeksi suurella volyymilla. Suuren
volyymin keinoja ovat mainonta lehdissa, radiossa ja televisiossa. Hieman rajatumman volyy-
min keinoja ovat myynnin edistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Kaikkein pienimman
volyymin keino on henkilokohtainen myyntityo, jolla tavoitettavien henkiloiden maara laskee,
mutta tehokkuus saattaa nousta henkilokohtaisen panoksen vuoksi. Eri markkinointiviestinnan
keinoja voidaan myos yhdistella niin, etta saadaan mahdollisimman hyvin halutut kohderyh-

mat tavoittava viestintamix, joka vastaa yrityksen maarittelemia strategioita.

Yrityksen kayttamiin markkinointiviestinta keinoihin vaikuttaa suuresti kohderyhma. Kohde-
ryhma voi vaihdella kuluttajista suuriin yrityksiin. Jos yrityksen markkinoinnin kohderyhma on
selkeasti vain toinen naista, saattaa keinojen valinta yrityksen markkinointimixiin helpottua
kun kahta erilaista kohderyhmaa ei tarvitse tavoitella samaan aikaan. Kuluttaja- ja yritysasi-
akkaat kayttaytyvat eritavalla, jolloin heidan huomiostaan joudutaan kilpailemaan hieman eri
tavalla. Siina missa kuluttaja tekee itsenaisia paatoksia, yritysostaja tekee paatokset usein
osana ryhmaa, jolloin myyja joutuu vaikuttamaan yhden henkilon sijasta kokonaiseen ryh-
maan paattajia. Yritysasiakkaille myos henkilokohtainen myyntityo ja vaikuttaminen merkit-
sevat ostotilanteessa enemman kuin kuluttaja-asiakkaalle. Erityisesti henkilokohtaisen myyn-
tityon merkitys korostuu tuotantohyodykkeiden seka asiantuntijapalveluiden markkinoinnin

yhteydessa.
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2.8 Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on muodostaa edella olleen
teoria taustan ja yhteenvedon pohjalta kuva, joka kuvaa eri teoriakeskustelujen liittymista

toisiinsa. Taman pohjalta muodostetaan tulos, joka on teoreettinen viitekehys.

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa on paaasiassa kolme kohtaa (markkinointivies-
tinnan suunnittelu, toteutus ja tulokset), joiden risteaminen toistensa kanssa muodostaa yh-
tenaisen markkinointiviestinnan kokonaisuuden. Kun nama kolme kohtaa yhdistyvat, muodos-
tuu ehea kokonaisuus. Nain taataan seka yhtenainen, etta eri osa-alueita tukevan suunnitel-
man syntyminen. Tallainen suunnitelma mahdollistaa parhaimpien tuloksien saamisen toteu-
tusvaiheessa, seka koko prosessin seurannan niin, etta ongelmakohtiin voidaan puuttua hyvis-
sa ajoin. Reagoiminen ongelmakohtiin antaa koko prosessille paremmat mahdollisuudet onnis-

tua.

Jotta markkinointiviestinta nahtaisiin koko yrityksen toimintaan vaikuttavana tekijana, tulee
sen eteen tehda toita. Yrityksien tulisi panostaa kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin ja nahda se samanlaisena voimavarana kuin esimerkiksi tuotekehitys,
silla mita hyotya on hienosta uudesta tuotteesta, jos siita eivat kuule kaikki potentiaaliset
asiakkaat? Tehokkaan ja hyvin suunnitellun markkinointiviestinnan avulla yrityksella on mah-

dollisuus kertoa kaikille potentiaalisille asiakkaille omista tuotteista ja palveluista.

Litketoiminnan
suunnittelu y N

—_— | Suunnitelmallinen
| B2B markkinointi-
\ viestintd

Markkinointi-

L B2E markkinointi
viestinta x//

Kuvio 5: Teoreettinen viitekehys
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Teoreettinen viitekehys muodostuu tassa opinnaytetyossa ylla olevan kuvion mukaisesti liike-
toiminnan suunnittelun, markkinointiviestinnan ja B2B-markkinoinnin yhdistymisesta, jonka
kautta syntyy suunnitelmallinen B2B markkinointiviestinta. Tallainen, suunnitelmallinen B2B
markkinointiviestinta auttaa yritysta menestymaan pitkalla aikavalilla, kun se otetaan huomi-
oon eri strategioita suunniteltaessa. Suunnitelmallinen markkinointiviestinta yhdistyy tassa
opinnaytetyossa esitettyjen teorialahteiden mukaisesti muodostaen B2B markkinoilla toimival-

le yritykselle markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin pohjan.

3 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa perehdytaan tutkimusmenetelmiin ja niiden valintaan tarkemmin. Luvun tarkoi-
tuksena on avata tutkimussanastoa ja tutkimuksen tarkoitusta enemman. Luvun alkupuolella
perehdytaan tutkimuksen suoritustapaan ja sen valintaan, seka selkeytetaan tutkimuksen me-

todologiaa. Lisaksi otetaan kantaa tutkimuksen reliabiliteettiin seka validiteettiin.

3.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan, tulkitsemaan ja antamaan tutkit-
taville asioille merkityksen. Taman vuoksi kysymykset kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat
usein avoimia Kysymyksia, joissa vastaukset kerataan suullisesti haastattelemalla tai kirjalli-
sesti vapaassa muodossa. Aineiston paaasiallisena tehtavana on lisata tutkivan tahon ymmar-
rysta kulloinkin tutkittavasta kohteesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleisesti aina
pienempi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa johtuen vastausten keraamisen hitaudesta. Se
kuinka otoskoko maaraytyy, selviaa tutkimuksen aikana. Kvalitatiivista tutkimusta toistetaan
niin kauan kunnes uutta informaatiota ei enaa saada vastaajien lukumaara kasvattamalla.
Joissakin tapauksissa jo esimerkiksi nelja haastattelu kertaa saattavat aiheuttaa laadullisen
tutkimusaineiston kyllaantymisen, eli uuden aineiston esiin housemisen paattymisen. Aineis-
toa voidaan laadullisessa tutkimuksessa kerata muun muassa syvahaastatteluilla, kohderyh-

mahaastatteluilla tai osallistujahavainnoilla. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31-33).

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta hyodynnetaan silloin kun tutkittava materiaali on
mitattavassa, testattavassa tai numeerisessa muodossa ilmaistavissa. Johtuen aineiston analy-
soimismahdollisuudesta, kaytetaan kvantitatiivisen tutkimuksen usein tilastollisia menetel-
mia. Jotta tilastollinen tulosten tarkasteleminen on mahdollista tulee kysymykset muotoilla
niin, etta vastauksia voidaan tilastoida. Kysymykset ovat usein yksiselitteisia ja selkeita. Mah-
dollisimman tarkasti maaritellyilla kysymyksilla pyritaan saamaan tarkkoja vastauksia, joiden
tilastoiminen on tarkempaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa myos hyodynnetaan suurempaa

otoskokoa kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Mantyneva ym. 2008, 31-32).
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3.2 Metodologia

Tutkimuksen suorittamiseen kaytettiin Webropol 2.0 tyokalua, jonka avulla pystytaan keraa-
maan suuria maaria vastauksia sahkoisesti. Koska tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tut-
kimuksena, ja tutkimusjoukon koko oli 290 henkiloa, oli sahkoinen tiedonkeruu tehokkain tapa
kerata tietoa suurelta joukolta tassa tutkimuksessa. Kysymyslomake toimitettiin vastaajille
heidan sahkopostiin. Yrityskohderyhma, jonka henkiloston edustajille kysymyslomake lahetet-

tiin, maariteltiin seuraavasti:

- Suomessa toimiva yritys
- Liikevaihto 10 000 000 - 100 000 000

- Toimipisteita kaksi tai useampi

Maaritelmien valintaan vaikuttivat osaltaan Videran paakohderyhma maaritelma, joka on
Suomessa toimivissa yrityksissa pienet ja keskisuuret yritykset (liikevaihto enintaan 50 miljoo-
naa euroa (Wikipedia 2011.)). Taman lisaksi liikevaihdon ylarajaksi maariteltiin 100 miljoona
euroa, koska tutkimukseen haluttiin mukaan suurempia yrityksia monipuolisten vastausten

takaamiseksi.

Lisaksi tutkimuksen kohdeyrityksien tuli toimia Suomessa, mutta niiden ei tarvinnut olla suo-
malaista alkuperaa olevia yrityksia. Toimipisteiden rajaamisella pyrittiin tarkentamaan kyse-
lya sellaisille yrityksille, joilla on todennakoisempi tarve harkita videoneuvottelulaitepalve-

luiden hankkimista tai he saattavat jo olla kayttajia.

Tarkoituksena on siis selvittaa kvantitatiivisen tutkimuksen avulla kuinka asiakkaat haluavat
saada tietoa videoneuvottelupalveluista. Tutkimuksen tavoitteena on saada selville kuinka

viestia potentiaalisille asiakkaille kaikkein tehokkaimmin ja toisaalta, kuinka viestia jo ole-
massa oleville asiakkaille uusista tuotteista. Paapaino on potentiaalisten uusien asiakkaiden

hankinnassa ja heille tarjottavan tiedon ja markkinointiviestinnan oikein kohdentamisessa.

Tutkimuksen suorittaminen tapahtuu keraamalla tietoja yrityksissa tyoskentelevilta henkiloil-
ta, ei kuluttajilta. Tutkimuksessa paapaino tulee olemaan suoramainonta, messut ja muut

tapahtumat, henkilokohtainen myyntityo seka mainonta eri medioissa.

Tutkimuksen avulla keratyt vastaukset koottiin Excel-taulukkoon, jonka pohjalta niita analy-

soitiin ja niista muodostettiin tutkimustulokset osiossa esiteltavat kuviot.
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3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Silla tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden luotettavuutta oikeiden
tulosten antamiseen. Tarkemmin sanottuna se tarkoittaa kaytetyn tutkimusmenetelman kykya
antaa luotettavaa tietoa tutkimusaineistosta eli muitakin kuin sattumanvaraisia tuloksia.
(Mantyneva ym. 2008, 34).

Tassa opinnaytetyossa saadut tulokset ovat luotettavia, silla tutkimukseen vastasi riittavan
moni henkilo tutkimustuloksen luotettavuuden varmistamiseksi. Vastaukset ovat jakautuneet
selkeasti eri vaihtoehtojen valille, jolloin niiden luotettavuus ei ole karsinyt liian hajautuneis-

ta vastauksista.

Tutkimuksen validiteetilla pyritaan osoittamaan sen patevyys. Validiteetti osoittaa, etta tut-
kimuksessa on mitattu juuri sita mita siina on pitanyt mitata. Tama siis tarkoittaa sita, etta
tutkimuksen teoreettinen ja operationaalinen maaritelma ovat yhtalaiset eika niiden valilla

ole eroja. (Mantyneva ym. 2008, 34).

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimuksessa on mitattu niita asioita, joi-
ta siina pitikin mitata. Tarkoituksena oli mitata tehokkaan markkinointiviestinnan kayttoa

videoneuvottelulaitteiden myynnissa, johon tutkimuksen vastaukset antavat selkeita arvoja.

4  Empiirinen osa/tutkimustulokset

Tassa luvussa perehdytaan tarkemman yrityskuvauksen kautta Videran toimintaan ja histori-
aan, seka tutkitaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia SWOT-analyysin avulla. Tarkemman
yrityskuvauksen kautta siirrytaan kaymaan lapi suoritetun tutkimuksen tuloksia kysymys ker-

rallaan ja esitetaan saadut vastaukset kattavasti kerronnan ja kuvioiden avulla.

4.1  Videra Oy:n tarkempi esittely

Videra on Pohjoismaiden johtava etatyopalveluihin erikoistunut yritys, joka aloitti toimintan-
sa Oulusta 1990-luvun loppupuolella. Perustamisen jalkeen liiketoiminta on kasvanut huomat-
tavasti joka vuosi. Laajentuminen onkin vienyt yrityksen myos Pohjoismaiden ulkopuolelle,
kun yrityksen kansainvaliset asiakkaat toimivat ympari maailmaa. Nain Videralla on toimituk-
sia useille eri mantereille. Videran toiminta on tana paivana globaalia ja yrityksen palveluja
kaytetaan laajasti Euroopasta aina Aasiaan, Afrikkaan, Australiaan, seka Pohjois- ja Etela-

Amerikkaan asti. Kiinteita toimipaikkoja Videralla on Suomen lisaksi Ruotsissa, Norjassa,



30

Tanskassa, Virossa ja Venajalla, ja tyontekijoiden maara lisaantyy jatkuvasti, mutta talla het-

kella kokonaislukumaara on noin 100 henkea. (Videra Oy:n myyntiesitys 2011).

Videra toimittaa etatyo- ja neuvottelupalveluita, jotka tuottavat asiakkaille todellista lisaar-
voa ajankayton ja kustannussaastojen muodossa auttamalla samalla asiakkaita leikkaamaan
omia kasvihuonepaastojaan. Palvelun tarkoituksena on tarjota asiakkaille kattava kokonaisuus
aina laitteiden raataloinnista, asennukseen ja ymparivuorokautiseen tukeen. Videran vahva
palvelumalli mahdollistaa laadukkaiden palveluiden tarjoamisen kaikille asiakkaille, yrityksen
kokoon katsomatta. Tuotekokonaisuus muodostuu Videra Visual Communications -
tuotevalikoimasta, joka sisaltaa palveluita henkilokohtaisesta videoviestinnasta kokonaisia

organisaatiota kattavaan palvelukokonaisuuteen. (Videra 2010).

Tarjottavien palveluiden kokonaisuus pystytaan raataloimaan asiakkaalle sopivaksi yhdista-
malla erilaisia videoneuvotteluratkaisuja toimivaksi paketiksi. Asiakkaille tarjotaan mahdolli-
suutta perinteisten, kokonaisten huoneratkaisujen lisaksi myos lilkkuvampaan, omalta tieto-
koneelta tapahtuvaan kommunikaatioon videon valityksella. Tallainen tyopoytaratkaisu antaa
asiakkaan tyontekijoille mahdollisuuden osallistua tapaamisiin mista vain, missa on kaytetta-
vissa toimivat tietoliikenneyhteydet. Palvelun avulla pystytaan siis vastaamaan hyvinkin eri-
laisiin tarpeisiin, ja toimittamaan asiakkaalle juuri hanen yritykseensa sopivimmat laitteet.

(Videra Oy:n myyntiesitys 2011).

Kevaalla 2010 Viderasta tuli osa Elisa-konsernia. Elisa on suomalainen viestintapalveluja tuot-
taja, joka toimii Suomen lisaksi Pohjoismaissa, Baltian maissa ja Venajalla. Videran ja Elisan
osaaminen seka palveluvalikoima vahvistavat Videran kykya tarjota asiakkailleen entista ko-
konaisvaltaisempia ja monipuolisempia viestinnan ratkaisuja. Videra toimii itsenaisena tytar-

yhtiona ja vastaa Elisa-konsernin visuaalisen kommunikaation ratkaisuista. (Videra 2010).

Toiminnan laajeneminen ja kansainvalistyminen on taannut Videran liiketoiminnan tuottojen
kasvun vuodesta toiseen. Yuonna 2010 Videran tilivuosi paattyi 31.5.2010, jonka tasekirjaan
tassa opinnaytetyossa mainitut luvut perustuvat. Koska Videra on aikaisemmin ostanut itsel-
leen samalla alalla toimivia yrityksia, puhutaan tassa tyossa Videra konsernia koskevista tun-
nusluvuista. 31.5.2010 paattyneella tilikaudella oli Videran liikevaihto 14,5 miljoonaa euroa,
kun se edellisena vuonna oli ollut 9,5 miljoonaa euroa. Kasvua on siis ollut reippaasti edelli-
sen tilikauden aikana. Omavaraisuusaste Videra konsernilla oli vuonna 2010 44,02 %, kun se
vuonna 2009 oli 24,58 %. (Videra Oy Tasekirja 2010).
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Videran vahva osaaminen omalla toimialallaan on mahdollistanut yrityksen kasvun ja menes-
tyksen tahan asti. Tulevaisuudessa yrityksella on edessaan uusia haasteita, joita alla olevassa

SWOT -taulukossa on listattu. Ne on jaettu sisaisiin ja ulkoisiin vahvuuksiin seka heikkouksiin.

Sisaiset vahvuudet: Sisaiset heikkoudet:
- Jatkuvasti kasvava tietopaaoma - Yrityksen koon kasvu tuo haasteita si-
- Uudistumis- ja kehittymishalu saiseen viestintaan

- Innovatiiviset tyontekijat ja ajatukset

Ulkoiset mahdollisuudet: Ulkoiset uhat:

- Videoneuvottelupalveluiden kayton li- |- Kilpailijoiden lisaantyminen alalla
saantyminen tulevaisuudessa - Markkinointikanavista kilpaileminen

- Trendi videoneuvottelulaitteiden kay- useamman toimijan kanssa
tosta laajenee yha laajemmin - Sellaisen teknologian kehittaminen,

- Vihreiden arvojen ja paastojen vahen- joka ohittaa videoneuvottelupalvelut
tamisen ajatus - Taloudellinen taantuma, joka vahentaa

- Teknologian kehittyminen ja parempi- yritysten investointeja videoneuvotte-
en palveluiden tarjoaminen lupalveluihin

Taulukko 1: SWOT Videran heikkouksista ja vahvuuksista tulevaisuudessa

Sisaisia vahvuuksia Videralla on kasvava tietopaaoma, uudistumis- ja kehittymishalu seka in-
novatiivisten tyontekijoiden ja ajatuksien keraantyminen yrityksen henkiloston jaseniksi. Vi-
deoneuvottelupalveluita myydessa ja kehitettaessa innovatiivisuudella ja suurella tieto- ja
taitomaaralla on merkitysta johtavan markkina-aseman sailyttamiseen ja kasvattamiseen jat-
kossa. Sisaisena heikkoutena tulevaisuudessa voidaan pitaa yrityksen koon kasvun ja kansain-
valistymisen tuomia haasteita, jotka aiheuttavat yrityksen hajautuneisuutta. Tata tulee pyr-
kia valttamaan, jotta sisaisten mahdollisuuksien teemat voivat toteutua mahdollisimman hy-
vin, silla mita yhtenaisempi yritys on, sen paremmin se pystyy hyodyntamaan sisaista potenti-

aaliaan.

Ulkoisia mahdollisuuksia ovat monet sellaiset asiat, joita markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessissa mitataan tilanneanalyysia tehdessa. Ulkoiset mahdollisuudet ovat osittain tulevia
trendeja, jotka vaikuttavat videoneuvottelupalveluiden suosioon ja kasvavaan kayttoon. Tal-
laisia mahdollisuuksia ovat muun muassa yleinen trendi videoneuvottelulaitteiden kaytosta

entista yleisemmin seka vihreiden arvojen ja paastojen vahentamisen ajatus. Myos teknologi-
an kehittyminen antaa mahdollisuuden kehittaa tarjottavia palveluita, jolloin niita pystytaan

tarjoamaan entista laajemmalle asiakaskunnalle, kun eri tarpeisiin on omanlaisensa ratkaisu.
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Ulkoisia uhkia Videralla on kilpailijoiden lisaantyminen markkinoiden kasvaessa. Mita enem-
man videoneuvottelulaitteiden ja - palveluiden myynnissa liikkuu rahaa, sita enemman alalle
saapuu kilpailijoita, jotka haluavat mukaan kasvaville markkinoille. Lisaantyvien kilpailijoiden
myota myos kilpailu markkinointikanavista ja huomiosta alalla kiihtyy. Kun kilpailijoiden maa-
ra kasvaa, pitaa Videran entista enemman kiinnittaa huomiota suunnitelmalliseen markkinoin-
tiin ja huomioida hyvin toteutetun markkinointiviestinnan merkitys yrityksen tulevaisuuden
kasvutoiveissa. Myos muutaman vuoden takainen taloudellinen taantuma saattaa tulla takai-
sin, jolloin sen vaikutukset voivat ovat kahdenlaisia, toisaalta se saattaa kasvattaa vi-
deoneuvottelupalveluiden suosiota matkustamisen korvaamisena, toisaalta vahentaa yritysten
innostusta uutta teknologiaa kohtaan. Eraanlaisena uhkana voidaan myos pitaa uuden tekno-
logian kehittymista silta kannalta, etta uusi keksinto tekisi videoneuvottelulaitteista ja - pal-
veluista tarpeettomia. Tallainen mahdollisuus on aina olemassa, kun kyseessa on teknologiset

saavutukset.

4.2  Kysymykset

Tutkimuksessa pyrittiin kysymysten avulla selvittamaan sellaisia tekijoita, kuin kuka tekee
paatoksen videoneuvottelulaitteiden hankinnasta, miten he haluavat saada tietoa vi-
deoneuvottelulaitteista ja millaista tietoa vastaajat kaipaavat talla hetkella. Kysymykset joh-
dattelevat vastaajan markkinointiviestintaa koskeviin kysymyksiin yritys- ja henkilotietojen
kautta, jolloin vastaajalta kysytaan muun muassa hanen tyonantaja yrityksensa toimialaa,
kokoa ja toimipisteiden lukumaara. Vastaajan taustoista kerataan tietoa vastaajan asemasta
yrityksessa, paatosvallasta videoneuvottelulaitteiden hankinnassa ja sukupuolta. Lisaksi tut-

kimuksessa on tarkentavia kysymyksia yrityksen paatanta hierarkiasta.

Markkinointiviestinnan eri keinojen vertailua loytyy tausta ja perustietojen maarittelyn jal-
keen, jolloin vastaajilta kysyttiin suhtautumista erilaisiin markkinointiviestinnan keinoihin
tiedon lahteena kun kyseessa on videoneuvottelupalvelut. Myos hankintapaatokseen vaikutta-
via asioita kysyttiin, jotta saataisiin selville onko ekologisuus edelleen kaikkein myyvin valtti-

kortti videoneuvottelupalveluiden markkinoinnissa.

Kysymykset, joihin vastaajien tuli vastata tutkimuksessa:

- Mika on yrityksenne/yhteisonne toimiala?

Vastaajan asema yrityksessa.

- Vastaajan sukupuoli.

- Kuinka monta henkiloa yrityksenne palveluksessa on?
- Kuinka monta toimipistetta yrityksellanne on?

- Onko yrityksellanne toimintaa Suomen lisaksi myos ulkomailla?
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- Kuka yrityksessanne tekee paatoksen videoneuvotteluratkaisu tyyppisten laitekokonai-
suuksien hankinnasta?

- Mikali ostopaatoksen tekemiseen videoneuvottelulaitteitten hankinnasta osallistuu
paatoksentekijan lisaksi muitakin henkiloita, keita he ovat?

- Onko yrityksellanne kaytossa videoneuvottelulaitteita?

- Onko yrityksessanne keskusteltu videoneuvottelulaitteiden hankinnasta?

- Miten tarkeita mielestanne alla mainitut tekijat ovat videoneuvottelulaitteiden han-
kinnassa?

- Miten merkittaviksi koette alla olevat markkinointiviestinnan keinot tiedonsaannin ka-
navina videoneuvottelupalvelulaitteista?

- Saatteko talla hetkella tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteista?

- Saatteko talla hetkella tarpeeksi tietoa uusista ominaisuuksista videoneuvottelulait-

teissa?

4.3 Tulokset kysymyksittain

Tassa luvussa kaydaan tutkimuksesta saadut tulokset lapi kysymys kerrallaan ja analysoidaan
saatuja tietoja. Seuraavassa luvussa, yhteenveto ja suositukset, otetaan kantaa siihen mita

saatujen tulosten perusteella suositellaan opinnaytetyon toimeksiantaja yritykselle.

Kysymyksien avulla pyrittiin selvittamaan yrityksen perustietoja markkinointiviestinnan koh-
deryhmia varten. Nama perustietoja keraavat kysymykset ovat kysymykset 1-6. Naiden kysy-
mysten jalkeen pyrittiin selvittamaan ja tarkentamaan yrityksen paatoksentekijoita entista
tarkempaa kohderyhmaa varten kysymyksilla 7 ja 8. Kysymyksilla 9-11 selvitettiin yrityksien ja
vastaajien suhtautumista videoneuvottelupalveluiden suhteen ja kysymyksilla 12-14 selvitet-

tiin suoraan markkinointiviestintaan liittyvia muuttujia.

Kokonaisuudessa kyselyyn vastasi 78 henkiloa kaikista 290 vastaanottajasta. Kyselyyn vastasi

siis 26,9 % kaikista vastaanottajista.

Kysymyksessa yksi selvitettiin milla toimialoilla vastanneiden henkiloiden yritykset toimivat.

Alla olevassa kuvassa vastaajat on eritelty eri yritysten toimialojen mukaan.
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Taulukko 2: Vastauksien jakautuminen kysymyksessa yksi.

Vastaajista 29 eli 37 % tyoskenteli yrityksessa, jonka toimialaksi maariteltiin teollisuus. Vas-
taajia tyoskenteli eri teollisuuden aloilla muun muassa tekstiili-, rakennus-, puu- ja metallite-
ollisuudessa (Liite 1). Seuraavaksi eniten vastaajia tyoskenteli tukku- ja vahittaisalan yrityk-

sissa, yhteensa 17 eli 22 %.

Vastaajien jakautuminen eri toimialoille on kuitenkin suhteellisen tasaista tutkimuksen kah-
den suurimman toimialan jalkeen. Tutkimukseen vastanneiden henkiloiden taustojen pohjalta
pystytaan toteamaan, etta tutkimustuloksia pystytaan varsin hyvin hyodyntamaan teollisuus

alan yritysten lisaksi myos muilla toimialoilla.

Vastaajien asemaa yrityksessa pyrittiin selvittamaan kysymyksella kaksi. Taman kysymyksen
tarkoituksena oli pohjustaa sen tiedon etsintaa, kuka paattaa videoneuvottelupalveluiden
hankkimisesta yrityksessa. Tama tieto on oleellinen markkinointiviestinnan suunnitteluproses-

sissa, jotta haluttu viesti saadaan kohdistettua oikealle henkilolle.
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Taulukko 3: Vastaajien asema yrityksessa.

Ylla oleva taulukko kertoo, etta suuri osa vastaajista, 47 eli 60 %, tyoskenteli yrityksessa IT-
vastaavana. Avoimeen muu, mika kenttaan vastauksia tuli yhteensa 21 kappaletta, jotka ja-
kaantuivat paaasiassa yrityksissa toimivien kehitysjohtajien kesken (Liite 2). Vastaajista huo-
mattava joukko toimi siis edustamansa yrityksen IT-asioiden parissa, joka on hyva kohderyhma

videoneuvottelupalveluiden markkinointia ajatellen.

Kysymyksessa kolme kerattiin tietoa vastaajien sukupuolesta, jotta pystyttaisiin tekemaan
huomioita sen vaikutuksesta videoneuvottelupalveluiden hankintaan. Vastaajista 88 % oli mie-
hia. Tassa kysymyksessa kaksi vastaajaa oli jattanyt vastauksen tayttamatta, jolloin tahan

kysymykseen kolme on vastannut yhteensa 76 henkiloa, kun taas koko kyselyn vastaaja maara
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Mainen

Mies

78 henkiloa.

Taulukko 4: Vastaajien sukupuolen jakautuminen (vastaajia 76)

Sukupuolen vaikutuksesta paatoksen tekoon ei voida selkeasti osoittaa tutkimusmateriaalin

pohjalta.

Yrityksen henkilomaara vaikuttaa videoneuvottelupalveluiden myyntiin ja markkinointiin, silla
suurempi tyontekijamaara vaatii yritykselta panostusta erilaisiin tyo- ja kokoustamistapoihin.

Taman vuoksi kyselyn neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien yrityksen henkilomaaraa.
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Taulukko 5: Vastanneiden yrityksessa tyoskentelevien henkiloiden lukumaara.

Ylla olevasta taulukosta nahdaan, etta suurimmassa osassa vastaajien yrityksia tyoskentelee
101-500 henkiloa, nain on 43 vastaajan yrityksessa. Suurin osa vastaajista siis tyoskenteli yri-
tyksessa, jonka henkilomaara on 101-500 valilla. Taman kokoisten yritysten joukossa tarve
videoneuvottelulaitteille saattaa olla suuri nimenomaan henkiloston lukumaaran vuoksi. Vas-
taajista 13 tyoskenteli yrityksissa, joissa tyontekijoiden maara oli 501-1000 henkiloa, joka on
suhteellisen suuri yritys Suomen mittakaavassa. Wikipediassa pienten ja keskisuurten, eli PK -
yritysten, mittarina henkiloston kohdalla kaytetaan korkeintaan 250 tyontekijaa (PK-yritys
2011). Nain ollen voidaan todeta, etta vastaajista osa tyoskenteli suuremmassa yrityksessa

kuin PK -sektorin yritykset.

Toinen muuttuja, joka vaikuttaa videoneuvottelupalveluiden markkinointiin, on yrityksen
toimipaikkojen lukumaara. taman vuoksi kysymyksessa viisi kysyttiin kuinka monta toimipis-
tetta yrityksella on. Mita hajautuneempi organisaatio on, sita enemman silla on tarvetta vi-
deoneuvottelupalveluille hajautuneisuutensa aiheuttaman matkustelun vuoksi. Vastaajista 56,

eli 72 %, tyoskentelee yrityksessa, jolla on viisi tai useampi toimipaikka.

24

Atai useampi

Taulukko 6: Yrityksen toimipaikkojen lukumaara.
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Kysymyksien nelja ja viisi vastausten perusteella suuri osa vastaajista tyoskentelee yritykses-
sa, jolla on viisi tai useampi toimipiste, seka 101-500 tyontekijaa. Tallaiset yritykset ovat vi-
deoneuvottelupalveluiden markkinoinnin nakokulmasta ihanteellisia, silla selkeaa kysyntaa

tallaisilla yrityksilla tulisi olla kyseenomaisia palveluita kohtaan. Talla perusteella pystytaan
tarkastelemaan seuraavien kysymysten tuloksia siita nakokulmasta, mika olisi tehokkain tapa

kohdentaa markkinointiviestintaa videoneuvottelupalveluiden myynnissa.

Kolmas tarkea muuttuja liittyen yrityksen perustietoihin on mahdollinen toiminta ulkomailla.
Tasta johtuen kuudes kysymys selvittaa tata kyseista muuttujaa. Tama on yhtalailla tarkea
kysymys tutkimuksen kannalta, silla yhdessa kysymyksista nelja ja viisi saatujen vastauksien
kanssa, tieto Suomen ulkopuolella sijaitsevista lilketoimintapaikoista on markkinointiviestin-

nan suunnittelun kannalta olennainen tieto.

Vastaajista 53 eli 68 % kertoo yrityksen toimivan myos ulkomailla.

Kylla

Ei

Taulukko 7: Onko yrityksella toimintaa ulkomailla.

Naiden vastaajan- ja yrityksen perustietojen keraamisen jalkeen siirryttiin kyselyssa painot-
tamaan enemman paatoksentekijan asemaa yrityksessa. Tarkoituksena oli loytaa ne avainhen-
kilot yrityksista, joihin kannattaa kohdentaa markkinointiviestinta mahdollisimman tehokkaan

lopputuloksen saamiseksi.

Kysymyksessa seitseman vastaajien tuli pohtia kuka tekee paatoksen yrityksen videoneuvotte-
luratkaisu tyyppisten laitekokonaisuuksien hankinnasta. Kysymyksessa haettiin paattavan hen-

kilon asemaa yrityksessa.
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Taulukko 8: Paatoksen tekija videoneuvottelulaitteiden hankinnassa.

Selkeasti suurimmassa osassa vastaajien yrityksia toimitusjohtaja tekee paatoksen laitteiden
hankinnasta. Tama selittyy suurelta osin kyselyn kohderyhmien koolla. Taman kyselyn vas-
taanottajien yritykset olivat liiketoiminnan mukaan mitattuna kooltaan 10:sta 100 miljoo-
naan, kuten tutkimuksen metodologiassa mainittiin jo aiemmin. Tallainen rajaus selittaa toi-
mitusjohtajien suuren maaran vastanneiden yrityksien paatoksen tekijoina. Muu, mika- kent-
taan vastauksissa oli yhteensa 12 vastausta, joissa seitsemassa paatoksen tekijaksi oli ilmoi-
tettu johtoryhma (Liite 3). Johtoryhman tekemien paatoksien maara on kuitenkin selkeasti

vahaisempi kuin toimitusjohtajan tai IT-vastaavan tekemat paatokset.

Ostopaatoksen kannalta on tarkeaa myos tietaa ketka saattavat vaikuttaa yrityksen paatok-
seen hankkia videoneuvottelulaitteita. Useissa yrityksissa paatoksen tekoon saattavat vaikut-
taa useat tahot eri osastoilta, mutta paatoksen tekee kuitenkin yksi henkilo tai tietty, ennalta
nimetty ryhma. Edellisessa kysymyksessa (kysymys seitseman), selvitettiin jo paatoksen teki-
ja. Kysymyksessa kahdeksan pyrittiin vuorostaan selvittamaan millaisessa asemassa tyoskente-
levat ne henkilot, jotka paatoksen tekoon vaikuttavat. Alla olevassa taulukossa on kuvattu
hankintapaatoksen vaikuttavien henkiloiden asemaa kyselyyn vastanneiden henkiloiden yrityk-

sissa.
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Toimitusjohtaja
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Muu, keitd?

Taulukko 9: Paatoksen tekoon vaikuttavat henkilot.

Suurin vaikutus videoneuvottelulaitteiden hankintaan on vastaajien mukaan IT vastaavalla,
talousjohtajalla/paallikolla ja toimitusjohtajalla. Kyselyyn vastanneiden henkiloiden edusta-
missa yrityksissa paatoksentekoon osallistuu melkein aina IT-vastaava (saanut 40 aanta 78 vas-
taajalta) ja talousjohtaja/paallikko (saanut 35 aanta 78 vastaajalta). Nain voidaan todeta,
etta IT-vastaavalla ja taloudesta vastaavilla henkiloilla on vaikutusvaltaa yrityksen vi-
deoneuvottelulaitteiden hankintapaatokseen. Nama ovat ne avainhenkilot, jotka videoneuvot-

telulaitteiden myyjat tulee saada vakuuttuneeksi.

Kysymyksilla 9-11 pohjustettiin tietoja yritysten jo olemassa olevista videoneuvottelulaitteis-
ta ja niiden hankinnan syista. Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin, onko yrityksellanne kaytossa
videoneuvottelulaitteita. 36 vastaajaa vastasi kylla ja 38 vastaaja vastasi ei. Myos nelja vas-

taajaa vastasi, etta on ollut aiemmin.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Kylla
Ei

On allut aiemmin

Enosaa sanoa

Taulukko 10: Onko yrityksellanne kaytossa videoneuvottelulaitteita?



40

Kysymyksessa kymmenen Kysyttiin, onko vastaajien yrityksessa keskusteltu videoneuvottelu-
laitteiden hankinnasta. Tassa kysymyksessa vastaajista 72 on vastannut kysymykseen. Nain

ollen kuusi vastaajaa on jattanyt kysymykseen vastaamatta tuntemattomasta syysta. Vastan-
neista 54 eli 75 % vastasi kylla, kun taas 16 (22 %) vastasi, ettei hankinnasta ole keskusteltu.

Kaksi vastaajaa oli vastannut tahan kysymykseen, etta en osaa sanoa.

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Taulukko 11: Onko yrityksessa keskusteltu videoneuvottelulaitteiden hankinnasta

Kysymyksessa 11 selvitettiin vastaajien mielesta tarkeimpia tekijoita, jotka vaikuttavat vi-
deoneuvottelulaitteiden hankintaan. Vastaajilla oli mahdollisuus arvioida jokainen tekija as-
teikolla 1-5 niin, etta 1=Erittain tarkea, 2=Melko tarkea, 3=Ei tarkea, ei merkitykseton,
4=Melko merkitykseton, 5=Taysin merkitykseton. Naiden vastausten pohjalta etsittiin sita sa-
nomaa, jota videoneuvottelulaitteita ja - palveluita myyvan yrityksen tulisi hyodyntaa mark-
kinointiviestintaa suunniteltaessa. Alla olevassa taulukossa on jokaisen eri tekijan saamat vas-

taukset luokiteltuina arvon mukaan seka vastauksien keskiarvo.

1 2 3 4 5 Yhteensd ka.
Taloudelliset sadstdt matkustamisen

37 19 10 3 4 78 2,01
vihentyessd
Ajan sdastyminen matkustamisenvihentyessa 45 18 4 7 4 78 1,81
Ymparstopaastajenvahensminen

13 7 16 17 5 78 2,67
matkustamisenvihentyessd
Uuden teknologian hyédyrtaminen 11 26 19 16 ] 78 2,74
Edelldkavijyys 8 14 21 20 15 78 3,26
Muu, mika? 7 4 1] i 2 13 1,92
Yhteensd 121 108 70 68 36 403 2,4

Taulukko 12: Hankintaan vaikuttavat tekijat

(1=Erittain tarkea, 5=Taysin merkitykseton)
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Keskiarvoltaan lahimmaksi 1 (erittain tarkea), nousivat ajan saastyminen matkustamisen va-
hentyessa, seka taloudelliset saastot. Vahiten tarkeaksi keskiarvojen mukaan mitattuna olivat
edellakavijyys seka uuden teknologian hyodyntaminen. Myos ymparistopaastojen vaheneminen

matkustamisen vahentyessa arvioitiin melko neutraaliksi.
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Taloudeliset s3&stit

matkustamisen vahentyessd e

Ajan saastyminen matkustamisen
vahentyessa

Ymraristépaastéjen vaheneminen
matkustamisen vahentyessa

Uuden teknologian hyédyrtdminen

Edelldkaviiyys

Muu, mika?

EluZm3 4ms

Taulukko 13: Hankintaan vaikuttavat tekijat, pylvas taulukko

(1=Erittain tarkea, 5=Taysin merkitykseton)

Avoimeen kenttaan vastauksia tuli yhteensa kolmetoista, joissa arvon 1 saivat muun muassa:
asiakaspalvelun kehittaminen seka palavereiden pitaminen nopeasti, helposti ja lyhyella va-
roitusajalla. (Liite 5)

Viimeisissa kolmessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan milla markkinointiviestinnan keinoil-
la potentiaalisten asiakaskohderyhmien tavoittaminen olisi kaikkein tehokkainta. Kysymykses-
sa 12 tahan tartuttiin suoraan kysymalla kuinka merkittaviksi tietyt markkinointiviestinnan
keinot koetaan tiedon saannin kanavina videoneuvottelulaitteiden myynnissa asiakkaan nako-
kulmasta. Vastaajilla oli mahdollisuus arvioida jokainen tekija asteikolla 1-5, niin, etta
1=Erittain tarkea, 2=Melko tarkea, 3=Ei tarkea, ei merkitykseton, 4=Melko merkitykseton,

5=Taysin merkitykseton.
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1 2 3 4 5 Yhteensd ka.
Messut 7 20 7 17 [ 7 2,94
Suoramainorta 4 16 28 19 10 77 3,19
Internet mainas 3 25 28 13 7 78 2,95
Mainosammattilehdessa 4 32 24 11 ] 77 2,78
Mainostelevisiossa 4 7 27 25 14 77 3,49
Mainosradiossa 5 8 20 26 17 76 3,55
Myyjalta saatavatieto 25 31 12 ] 3 77 2,1
Toiselta yritykseltd saatava tieto 22 38 10 5 2 77 2,05
Kollegalta saatavatieto 25 38 ] 5 2 76 1,96
Muu, mika? 1 1 0 0 5 7 4
Yhteensd 100 216 182 127 72 697 2,9

Taulukko 14: Eri keinot videoneuvottelulaitteista saatavan tiedon kanavana.

(1=Erittain tarkea, 5=Taysin merkitykseton)

Kaikkein merkittavimmaksi keinoksi nousivat kollegalta saatava tieto. Melkeinpa yhta tarkeiksi
on arvioitu toiselta yritykselta saatava tieto ja myyjalta saatava tieto. Selvasti vahiten tar-
keimpana pidetaan radiossa ja televisiossa esiintyvia mainoksia. Myos suoramainonnan kes-
kiarvo 3,19 kertoo sen olevan lievasti melko merkityksettoman puolella vastaajien arvoas-
teikossa. Keskivaiheille jaavat mainos ammattilehdessa, messut ja Internetissa oleva mainos.
Naista kolmesta mainos ammattilehdessa koetaan hieman tarkeammaksi tiedonsaantikanavak-

si kuin messut tai Internet mainos.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta vastaajat arvostavat suoraan saatavaa tie-
toa valillisen, esimerkiksi mainoksen kautta saatavaa tietoa enemman. Nain ollen tulisi ni-
menomaan myyntitilanteissa keskittya suoraan kontaktiin asiakkaaseen, eika uskoa mainoksen
paikallisessa sanomalehdessa johdattavan asiakasta myyjan luo. Kuitenkin on huomioita, etta
kaikkein vahiten aania sain myos suoramainonta, joka sisaltaa ulkoistetun soittomarkkinoinnin
kayttamisen. Tassakin tapauksessa voidaan olettaa, etta potentiaalista asiakasta kiinnostaa

enemman kollegalta ja myyjalta saatu tieto ulkopuolista puhelinmyyjaa enemman.
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Taulukko 15: Eri keinot videoneuvottelulaitteista saatavan tiedon kanavana.

(1=Erittain tarkea, 5=Taysin merkitykseton)

Ylla olevassa taulukossa on kuvattu pylvastaulukon avulla vastausten jakautumista kysymyk-
sessa 12, jossa vastaajien lukumaara on ilmoitettu numerolla sen arvon kohdalla, jolle ne ovat
jakautuneet. Myos tastakin taulukosta nakee, etta selkeasti suosituimpia ovat kollegalta, toi-

selta yritykselta seka myyjalta saatava tieto.
Viimeisten kahden kysymyksen tarkoituksena oli mitata kuinka paljon vastaajien mielesta tie-

toa videoneuvottelulaitteista on saatavilla talla hetkella. Kysymyksessa 13 kysyttiin saavatko

vastaajat omasta mielestaan tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteista.

30 35 40 45 50 55 B0 G5

KyllE
Ei

En osaa sanoa

Taulukko 16: Saavatko vastaajat tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteista?
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Vastaajista 65 (83 %) ilmoitti saavansa tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteista, kun taas 7
(9 %) ilmoitti, ettei koe saavansa tarpeeksi tietoa. Kuusi vastaajaa ilmoitti, ettei osaa sanoa
saako han tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteista. Taman vastaustuloksen perusteella vi-
deoneuvottelulaitteiden ja - palveluiden markkinoinnissa olisi viela kehitettavaa. Markkinoin-
tiviestintaa tulisi kohdentaa ja sen valittaman tiedon sisaltoa tutkia huolellisesti, jotta saavu-
tettaisiin tilanne, jossa kohderyhman edustajilla olisi kaikilla tarpeeksi haluttua tietoa kaytet-
tavissaan. Nain pystyttaisiin lisaamaan tuotteiden ja palveluiden kysyntaa, kun yha useam-

malla olisi tiedossa markkinoilla olevat mahdollisuudet.

Kysymyksessa 14 kysyttiin saavatko vastaajat tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteiden uusis-
ta ominaisuuksista. Tassa 50 vastaajaa (66 %) vastasi kylla ja 13 (17 %) vastasi kielteisesti. En

osaa sanoa vastasi 13 (17 %) vastaajista.

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Taulukko 17: Saavatko vastaajat tarpeeksi tietoa videoneuvottelulaitteiden uusista ominai-

suuksista?

Myo0s tassa kohtaa tulisi miettia markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheessa kuinka
kohdennetaan tieto uusista ominaisuuksista niita tarvitseville. Tarvetta olisi muotoilla selke-
at, eri kohderyhmat niille joilla on tarvetta saada tietoa hankintaa varten ja niille joilla on
selkeaa tarvetta saada tietoa lisahankintoja varten, tai joille uudet ominaisuudet olisivat se

mika saa hankkimaan laitteita alun perinkin.
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5  Yhteenveto ja suositukset

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tehokkaan markkinointiviestinnan kannalta
tulee videoneuvottelupalveluita ja - laitteita myyvien yritysten keskittaa voimavaransa oikei-
den vaikuttajien ja paattajien kontaktointiin, silla kiinnostusta kyseenomaisia palveluita ja
tuotteita kohtaan on olemassa. Myos oikean markkinointiviestinnan kanavan hyodyntaminen

on tarkeaa, jotta kohderyhmille pystytaan tarjoamaan heille sopivia ratkaisuja tehokkaasti.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta videoneuvottelulaitteiden markkinointiviestinnan
kohderyhmaksi tulisi ottaa sellaiset yritykset, joilla on 101-500 tyontekijaa, 5 tai useampi
toimipistetta seka mahdollisesti toimintaa ulkomailla. Tassa maaritellyssa yrityskohderyhmas-
sa tulisi paattajakohderyhmaksi rajata kunkin yrityksen IT- ja talousasioista vastaavat henki-

lot, seka toimitusjohtaja.

Ne markkinointiviestinta keinot, joilla kohderyhman jasenia kannattaa tavoitella mahdolli-

simman tehokkaiden tulosten aikaansaamiseksi, ovat:

- Myyjan suora kontakti henkilokohtaisen myynnin kautta

- Hyodyntaa jo olemassa olevien asiakkaiden kokemuksia laitteista ja palvelusta ja ja-
kaa tata tietoa kohderyhman edustajille

- Pyrkia vahvistamaan asiakkaiden omaa aloitteellisuutta kertoa omille kollegoilleen

laitteiden ja palveluiden hyodyista seka eduista

Nama parhaimmiksi tiedonsaannin kanaviksi osoittautuneet markkinointiviestinta keinot ovat
henkilokohtaisen myyntityon seka suhde- ja tiedotustoiminnan kanavia. Henkilokohtainen
myyntityo on myyjan tekemaa tyota, mutta jo olemassa asiakkaiden ajatuksia tuotteista ja
palveluista voidaan kertoa suhde- ja tiedotustoimintaan kuuluvissa asiakasilloissa, jolloin pai-
kalle kutsutaan muutama nykyinen asiakas seka uusia, potentiaalisia asiakkaita keskustele-

maan ja jakamaan ajatuksia keskenaan ja myyjan kanssa.

Kaikkein huonoimpia markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta lehdissa ja radiossa, seka
suoramainonta. Naita tulisi valttaa, jotta markkinointiviestinnan tehokkuus ei karsisi ja kayte-

tyista rahoista saataisiin mahdollisimman paljon hyotya.
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Jotta videoneuvottelulaitteita ja - palveluita myyva yritys pystyy luomaan tasapainoisen
markkinointiviestintasuunnitelman, tulee huomioida, etta mainonnan keinoilla pystytaan ta-
voittamaan suuria massoja ja tekemaan yrityksen nimesta ja brandista tunnetumpia. Kuiten-
kin kohderyhman hankintoihin vaikuttavana tiedon kanava tulisi keskittya henkilokohtaiseen
myyntiin seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Sopivasti yhdistettyna mainonnan, henkilokohtai-
sen myyntityon seka suhde- ja tiedotustoiminnan keinojen hyodyntaminen toimii hyvin yhteen
ja ne kasvattavat yrityksen tunnettuutta samalla kun ne tukevat sen kasvua pidemmalla aika-

valilla asiakaskannan kasvun kautta.

Kun videoneuvottelulaitteista ja - palveluista kerrotaan kohderyhmille, tulisi painottaa ajan
ja taloudellistensaastojen kautta saatavaa hyotya. Nama ovat sellaisia hyotyja, jotka kyselyyn
vastanneet henkilot kokevat kaikkein merkityksellisimmiksi harkittaessa videoneuvottelulait-
teiden hankintaa. Edellakavijyys ja uuden teknologian hyodyntaminen eivat vaikuta paatoksen

tekoon, vaan keskittyminen saastoihin on se, joka kohderyhman edustajia kiinnostaa.

My0Os markkinointiviestinnan kohderyhmia suunniteltaessa tulisi huomioida eri ryhmien erilai-
set tiedon tarpeet. Joillakin on tarvetta saada tieto laitteista yleisesti esimerkiksi ensimmai-
sen hankintapaatoksen tueksi. Toisilla taas on tarvetta saada eri tietoa eri toimijoiden uusista
ominaisuuksista, jotka saattavat ratkaista toimittajan vaihtamisen, uusien tilauksien tekemi-
sen tai toisaalta olla kynnyskysymys jonkun hankinnalle. Naille kahdelle erilaiselle tiedon tar-
vitsija ryhmalle tulisi suunnitella omanlaisensa markkinointiviestinta suunnitelma, jonka pys-

tytaan kattamaan entista tehokkaammin kaikkien sidosryhmien tarpeet.

6  Teoreettiset yhtymakohdat tutkimuksen kanssa

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta erilaisten markkinointiviestinta keinojen
yhdistaminen sopivalla ja hyvin harkitulla tavalla tuottaa parhaimman tuloksen kohderyhman
ovat yhteydessa taman opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen, jossa korostetaan mark-
kinointiviestintaa yhtena yhtenaisena asiana saavuttaa haluttuja lopputuloksia. Kun liiketoi-
minnan suunnittelu, B2B markkinointi ja markkinointiviestinta yhdistetaan kokonaisuudeksi,
saadaan suunnitelmallinen B2B - markkinointiviestinta, joka sisaltaa ne kaytannot ja saannot,
joilla yrityksen sanoma saadaan valitettya kohderyhmille halutulla tavalla. Jos yhtenaista ja
hyvin suunniteltua kokonaisuutta verrataan suunnittelemattomaan ja hajanaiseen kokonaisuu-
teen erilaisia markkinointitoimia, saadaan selkeasti parempia tuloksia pitkajanteisen suunni-

telmallisuuden kautta.
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Kokonaisuudessaan tulee ymmartaa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin merkitys aina
lahtokohta-analyysista seurantaan asti. Kun suunnitelma on tehty huolella, eri vaihtoehtoja
pohdittu ja eri markkinointiviestinnan keinoja yhdistelty halutunlaiseksi viestintamixiksi, pys-
tytaan paremmin saavuttamaan kohderyhman edustajat ja vaikuttaa heidan paatoksiin. Tar-
kasti maaritelty sanoma, kohderyhma ja kaytettavat keinot takaavat onnistuneen lopputulok-
set aivan kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin jo aiemmin. Markkinointiviestinnan

suunnitteluprosessi on kokonaisuus, jossa kaikki osat liittyvat yhteen.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta teoreettisen viitekehyksen yhteydessa maari-
telty ja esitetty malli markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin paallekkaisista, keskenaan
kommunikoivista, vaiheista pitaa paikkaansa ja tuottaa nain ollen paremmat tulokset markki-
nointiviestinnan toteutuksessa. Mita enemman markkinointiviestinnan eri osa-alueet kulkevat
yhdessa, vaikuttavat toisiinsa ja reagoivat toistensa muutoksiin koko prosessin ajan, sita pa-

remmat tulokset prosessin aikana saavutetaan.



48

7  Paatossanat

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantaja yritykselle suuntaa siita kuinka
markkinointiviestintaa voitaisiin hyodyntaa entista tehokkaammin myynnin kasvattamisen
apuvalineena, seka toimia opinnaytetyontekijan naytteena omasta oppimisesta opintojen

paattyessa.

Tyon osana suoritetun tutkimuksen pohjalta pystyttiin muodostamaan Videran myynnille sel-
keita kohderyhmia niin yritys kuin paattaja tasolla, seka maarittamaan niita muuttujia, jotka
vaikuttavat potentiaalisten asiakkaiden ostopaatokseen. Lisaksi tutkimustulokset antoivat sel-
keita ohjeita siihen, kuinka Videran tulisi kayttaa markkinointiviestinnan keinoja oman sano-
mansa ja viestinsa levittamiseen kasvavilla videoneuvottelulaitteiden ja - palveluiden markki-
noilla. Nailla, tutkimuksessa erottuneilla keinoilla, Videra pystyy hyodyntamaan markkinointi-
viestintaansa entista monipuolisemmin ja kannattavammin koko yrityksen toiminnan nako-

kulmasta.

Itse opinnaytetyohon liittyvan tutkimuksen ja teoriapohjan muodostaminen on toiminut tyon-
suorittajan naytteena omasta oppimisestaan ja kehittymisesta opintojen avulla. Teoria taus-
tan keraaminen ja tutkimuksen suorittaminen ovat tuottaneet tuloksia, joiden avulla tyon

merkitys korostuu toimeksiantaja yritykselle, seka tyon suorittajalle.
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Kysymys 12. Avoimet vastaukset



Liite 1: Kysymys 1. Avoimet vastaukset

Avoimet vastaukset: Teollisuus, minka alan

tekstiili

laivanrakennus

vaatetusala

paperi

Mekaaninen puunjalostus

Elektroniikka/tietoliikenne

puusepanteollisuus

voimalaitosteollisuus

Lattianpaallysteala

Rakennustuoteteollisuus

Sahko

koneenrakennus

Tekstiili

Konepaja, huolto ja kunnos-
sapito

Rakennuspuusepanteollisuus

Vaatetus

Rakennus tuoteteollisuus

kemia

elektroniikka

Konepaja

Ilmailu

Puolustus

metalli

Putkiteollisuus

Puun jalostus

Elintarvike

Konepaja

kappaletavarateollisuus

metalliteollisuus

Avoimet vastaukset: Tukku- ja vahittais-

toiminta, minka alan

Maahantuonti
Elokuva

kalusteala
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- Terakset, kemikaalit,
elektroniikka komponentit

- pt- ja kt-kauppa

- paivittaistavara

- ICT

- Vaatekauppaketju

- Auto

- muoti-/vaateala

- Kodin tekstiilit

- Huonekalu

- Autokaupan

- Toimisto- ja IT-tarvikkeet.

- Kukat

- terveystarvike

Avoimet vastaukset: Kiinteisto-, vuokraus-
ja tutkimuspalvelut; liike-elaman palvelut,
minka alan

- Tietotekniikka

- Patenttiasiamiestoimisto

- Kiinteistorahastot

- Tekstiilivuokraus

Avoimet vastaukset: Muu, mika

- Teollisuuden kunnossapito

- Kustannustoiminta

- Palvelu

- Tietotekniset palvelut

- Kiinteistojohtamisen
palvelut

- Sahko- ja tietoverkkojen
rakentamispalvelut

- Palvelut, elokuvat ja
makeiset

- palvelut teollisuudelle

- asianajotoimisto



Liite 2: Kysymys 2. Avoimet kentat

Talousjohtajafpaallikki

Ostojohtajafpaallikki

20

25

30

35

40

45

Toimitusjohtaja

Ostaja
IT-vastaava

Muu, mika

Avoimet vastaukset: Muu, mika

markkinointijohtaja
IT-paallikko
Laatupaallikko
lilkketoimintajohtaja
Aluejohtaja

suunnittelujohtaja

Liiketoiminnan kehityspaallikko

Johtaja
Tietohallintopaallikko
Kehitysjohtaja

kestavan kehityksen johtaja
Projektijohtaja
Projektipaallikko
Liiketoiminnan kehitysjohtaja
Liiketoim. kehityspaall.
ICT-paallikko

Johtaja

operatiivinen johtaja
Operatiivinen johtaja
ICT-paallikko

53
Liite 2



54
Liite 3

Liite 3: Kysymys 7. Avoimet vastaukset

o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

Toimitusjohtaja

Talousjohtajalpaallikikd

Dstojohtajaipadllikld

Dstaja
IT-vastaava

i, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?

johtoryhma

johtoryhma

IT - paallikko

Tietohallinnon johtoryhma
Johtoryhma

Johtoryhma kehityspaallikon esityksesta
Konsernin IT -osasto

Emoyrityksen JORY

Konsernin it-johto

konserni

Johtoryhma johon mina myos kuuluun

johtoryhma
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Liite 4: Kysymys 8. Avoimet vastaukset

35 40

Toimitusjohtaja

Talousjohtajaipadllikké

Ostojohtajaipallikkd

Ostaja

IT-vastaava

Ostoryhma

Muu, keitd?

Avoimet vastaukset: Muu, keita?
- johtoryhma
- Ei muita
- Konserniyritysten TJ:t paattavat yhdessa
- Aluejohtajat
- Johtoryhma
- Tietohallintopaalliko
- kayttajat
- ICT-paallikko
- Johtaja
- johtoryhma
- konsernin ostoryhma
- Johtoryhma

- markkinointi, viestinta
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Liite 5
Liite 5: Kysymys 11. Avoimet vastaukset

1 2 3 4 5 ‘Yhteensa ka.
Taloudelliset s3astét matkustamisen

37 19 10 B 4 78 2,01
viahentyessa
Ajan sddstyminen matkustamisenvahentyessa 45 18 4 7 4 78 1,81
Ymparstopdastojenvaheneminen

13 27 16 17 5 78 2,67
matkustamisenvahentyessa
Uuden teknologian hyddyntaminen ik 26 19 16 ] 78 2,74
Edelldkavijyys B 14 21 20 15 78 3,26
Muu, mika? 7 4 0 0 2 13 1,92
Yhteensd 121 108 70 68 36 403 2,4

Avoimet vastaukset: 1

Asiakaspalvelun kehittaminen

CMT-valmiuden yllapito ja nopeat neuvotteluyhteydet tarvittaessa
Joustava

kynnys palaverin pitamiseen, nopeus ja helppous

Mahdollisuus nopean varoajan neuvotteluihin eri toimipisteiden valilla.
Palaverit paremmin sopimaan kiireisille henkiloille

Mahdollisuus osallistua kokouksiin helpompaa

Avoimet vastaukset: 2

kokousten tehostuminen
Neuvottelun jarjestamisen nopeus
Ihmisten hyvinvointi

Toiminnan kehitttaminen ja tehostaminen, tuloksellisuus
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Liite 6
Liite 6: Kysymys 12. Avoimet vastaukset

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Messut 7 20 27 17 6 LE 2,94
Suoramainorta 4 16 28 19 10 77 3,19
Internet mainos 3 25 28 13 7 76 2,95
Mainos ammattile hdessa 4 32 24 11 ] 77 2,78
Mainostelevisiossa 4 7 27 25 14 77 3,49
Mainosradiossa 5 3 20 26 17 76 3,55
Myyjdltd saatava tieto 25 31 12 ] 3 77 2,1
Toiselta yritykseltd saatava tieto 22 38 10 ] 2 77 2,05
Kollegalta saatava tieto 25 38 ] 5 2 76 1,96
Muu, mika? 1 1 1] 1] 5 7 4
Yhteensd 100 216 182 127 72 697 2,9

Avoimet vastaukset: 1

- Toimivien laitteiden selvitys tyo

Avoimet vastaukset: 2

- 3. osapuolen arvioinnit, artikkelit ammattilehdissa, testit, vertailut jne

Avoimet vastaukset: 5

- google




