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ALKUSANAT

Aihe opinnaytetyohoni kehittyi kevaan 2009 aikaHalusin 10ytaa aiheen, joka
oli itselleni mielenkiintoinen, ja josta oli hyoty@tkimuksen toimeksiantajalle.
Sain kuulla, ettd Jyvaskyldlaisella informaatiow@kgiayrityksella Sportum
Oy:lla oli mahdollisuus tarjota opinnaytetyon tokseanto. Keskusteltuani tyoni
toimeksiantajan Sinikka Hannisen kanssa eri aitmoahdoista, paatin lopulta
tehda tutkimuksen, jonka avulla kartoitin Sportumy:ll@ tehokkaimmat
markkinointikanavat tavoittaa potentiaalisia aseilk Koin  aiheen
mielenkiintoiseksi ja sen tutkiminen oli Sportum Dy tarpeellista, silla
yritykselta puuttui tietoa siita, mitd kautta seahdolliset uudet asiakkaat etsivat

vastaavanlaisia palveluntarjoajia.

Syksyn 2009 aikana aloin kirjoittamaan tyoni teosiautta ja tutustuin Sportum
Oy:n toimintaan syvallisemmin tyGskentelemalla ykgessa osan syksysta.
Opinnaytetyon tekeminen sujui alkuvaiheessa hitgashaastavinta minulle ol
keskittyd tyoni teoriaosion tekemiseen. Tammikuug€H40 suoritin lopulta
tutkimukseeni  liittyvat  haastattelut, joista osanotettin  Helsingin
messukeskuksessa jarjestettyjen MATKA 2010-messyleydessa. Helmikuun
2010 aikana keskityin tulosten analysointiin jatpg#atosten tekoon seka tyoni

viimeistelyyn.

Haluan kiittdd tyoni toimeksiantajaa, ja A&itidnijinika Hannistd isosta
mahdollisuudesta ja hyvastd kannustuksesta sek&o k8portum Oy:n
henkilokuntaa yrityksen loistavasta ilmapiirista. altlan  kiittdd  lisaksi
opinnaytetyoni ohjaajalle Kim Skataria hanen hyaéasttjauksestaan ja neuvoista

tyohoni.
Jyvaskylassa 22.3.2010

Pilvi Hanninen
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| JOHDANTO-OSA

Johdanto-osassa esitelldadn opinnaytetyén tutkingedora ja tutkimuksen
tarkoitus sekéa aiheen rajaus. Lisdksi esitella@n tpimeksiantajayritys Sportum

Oy, jotta tyon lukija ymmartaa millaisen yrityksaékdkulmasta tyo on toteutettu.
1 JOHDANTO

Markkinointiviestinta on yksi perinteisteisista tysten kilpailukeinoista, jolla
yritys pyrkii erityisesti luomaan mielikuvia tuott¢aan, asemastaan markkinoilla
ja samalla herattamaan  asiakkaissa  kiinnostusta & sefstohalua.
Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat mainontankilokohtainen myyntityo,
myynninedistaminen sek& tiedotus- ja suhdetoimifia. muotojen kayttdon
vaikuttavat yrityksen kohdemarkkinat ja resursstlla eri asiakasryhmille
viestitdédn eri tavalla ja eri viestimia kayttdeneméstyksellisessd myyntitydssa
yrityksen on toimittava asiakaslahtoisesti, jolloggn on ensin kartoitettava
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja vasta tdmanegilktarjottava tuotteitaan.
Viestinnalla on tarkea rooli lisaksi yrityksen seiien hoitamisessa asiakkaisiin,
jalleenmyyijiin, omistajiin ja yhteistydkumppaneihiriBergstrom & Leppanen
2004, 150.)

Viestinnasta on tullut yrityksille entista tarkedamgilpailukeino nykyisten
markkinoiden  jatkuvassa  muutoksessa ja  kehityksessBerinteiset
markkinointimixin  elementit ovat kadottaneet meykiBan nykypéaivan
kilpailukeinoina. Suurin osa markkinoijista kohta&denvertaiset markkinat,
missa asiakkaalla olevat mielikuvat ovat ainut {gpka asiakas todella erottelee
yrityksen tuotteen tai palvelun kilpailevista. Tdoeen laatumaaritelmé
sijaitseekin asiakkaiden ja potentiaalisten asimd@ mielessa. Tama on
merkittava syy siihen, mink& takia viestinnasta tolut yksi tarkeimmista
markkinoinnin keinoista. Huolellisesti suunniteltja toteutettu yrityksen
markkinointiviestintdsuunnitelma  johtaa  todennakdmin asetettuihin
tavoitteisiin. Kun yritys paneutuu viestintastrageg suunnitteluun huolella, se
johtaa tasmallisempiin, vakuuttavampiin ja integuibiin myyntiviesteihin, jotka

kohdistuvat todenn&kdisimmin ostaviin asiakkaisiiféma puolestaan johtaa
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ainutlaatuisen palvelukokonaisuuden syntyyn, jodai varmasti eroaa
kilpailijoiden tarjonnasta. (Schultz, TannenbauniL&uterborn 1994, 43-44, 66-
67)

Usein pienissa yrityksissa ei ole resursseja panaostunnolla yrityksen
markkinointitoimenpiteisiin tai yrityksilla ei oléarpeeksi tietoa siitd, millaisiin
aktiviteetteihin sen olisi kannattavaa keskittya.ailN on tutkimuksen
toimeksiantajayrityksenkin kohdalla. Palveluyrigygki [oytamaan toiminnassaan
tehokkainta tapaa potentiaalisten asiakkaiden tt@woiseen, mikd loi pohjan
taman  tutkimustybn  syntymiselle.  Asiakkaille tiedonvalittdminen

palveluyrityksen tarjoamista palveluista on edellgetykselle yksi suurimmista
haasteista uusien asiakkaiden tavoittamisessa. a T&stysta tutkimuksen
ongelmaksi on muodostunut tehokkaimpien markkinkéamavien |oytaminen

tarjotun palvelun markkinoinnissa.
1.1 Tutkimusongelman tdsmennys ja tutkimuksen tarkoitus

Sportum Oy on Jyvaskylaldinen IT-alan pienyrityskg tuottaa lahinna
matkailualantoimijoille Internetpohjaisia tydkalujahelpottamaan yritysten
markkinointia ja myyntia. Yritys tarjoaa p&atuottean séhkdista
varausjarjestelméd, jonka avulla matkailualanyéttdvoi helposti yllapitaa

varauskirjaansa reaaliajassa ja tehda liiketoimamsa liittyvia raportteja. Sportum
Oy:n on tarkea tietdd, mistd sen potentiaalisetkliaat etsivat tietoa sahkdoista
varausjarjestelmaa tarjoavasta yrityksestd, jotta& s/oi kohdentaa

markkinointitoimenpiteitaan  oikeiden  kanavien  kautt ja  saavuttaa
markkinointiviestintansa kohderyhman. Tutkimuksevula Sportum Oy saa
lisdymmarrystd muun muassa siihen, kuinka sensas#tiakkaat kokevat Sportum
Oy:n markkinointiviestinnan onnistuneen heidan lallan, miten he kokevat
Sportum Oy:n palveluntarjoajana ja mitk& tekijdikuetavat yritysten valisiin

suhteisiin.

Tutkimuksen yleinen tavoite on selvittdd, mita &pai markkinointikanavaa
kayttaen Sportum Oy:n potentiaaliset yritysasiakkaatevat hakemaan tietoa

sahkoista varausjarjestelméaa tarjoavasta yritylisgstta Sportum Oy voi kehittaa
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markkinointiviestintddnsa sen suuntaisesti. Tutlksam tarkoituksena on tarjota
yritykselle yksityiskohtaista tietoa sen asiakkaidiedonhakutavoista ja kanavista
seka loytaa asiakkaiden kokemuksien kautta tietbeéttémista vaativista alueista
yrityksen markkinointiviestinnassa. Tutkimuksen lévu Sportum Oy voi

tulevaisuudessa kehittad markkinointiviestintansgiakaslahtdisemmaksi ja

tehokkaammaksi, etenkin potentiaalisten asiakkadgkinnan kannalta.

Tyoni edetessa pyrin itse saamaan selkean kasityks#d, millaisia
markkinointikanavia sahkdisten palvelujen markkmmossa kaytetaan juuri
business to business -puolella. Koska kyseessa ieni pyritys, ei sen
markkinointitoimenpiteisiin ole selkeasti panosigettja toivonkin pystyvani
antamaan  tyollani  yritykselle  jonkinlaisen pohjan avditteellisen
markkinointisuunnitelman tekoon tulevaisuudessaeddnkeruumenetelména
kaytdn teemahaastattelua, joka on kvalitatiivinenli elaadullinen

tiedonkeruumenetelma.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu koskemaan Sportum Oy:n joht&liékuntaa ja yrityksen
nykyisia yritysasiakkaita. Yritysasiakkaiden miétip on Sportum Oy:lle tarked,
silla heilla on kokemuksia yrityksen markkinoinggtinnasta ja yritysten valisista
suhteista, joten yritysasiakkaat pystyvat kertomadoinka yrityksen
markkinointiviestintd on tdhan mennessa toiminutmjgd kehitettavaa siina on.
Sportum Oy:n johtohenkilokunnan mielipide antaa lpsman nakokulmaa
yrityksen sisalta, jolloin tutkimuksen kannalta daan mahdollisimman laaja
katsaus yrityksen tdman hetkisen markkinointikamavi kaytosta ja

markkinointiviestinnan keinoista.
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2 SPORTUM OY

Sportum Oy on Jyvaskylalainen informaatioteknolagyatys, joka tuottaa www-
pohjaisia sovelluksia lahinna matkailualan toimigi Sportum Oy:n tavoite on
tarjota asiakkailleen tyOkaluja kaupankaynnin jantanan tehostamiseen seka
asiakastyytyvaisyyden lisaamiseen. Yrityksen tualigeimasta |0ytyy
sovellukset varausten Kkasittelyyn, laskutukseenakastietojen hallintaan ja
sahkoiseen markkinointiin. Sportum Oy:lla on osaamyods Internet-pohjaisten

paikkatietosovellusten ja e-kauppapaikkojen toseniseen. (Sportum Oy 2009.)

Sportum Oy:n keskeisend osaamisalueena on matkajln likunnan
tietojarjestelmien  kehittdminen. P&atuoteperhe dldd@t on suunnattu
matkailualan ammattilaisille ja SportNet-tuoteperpeolestaan liikunta-alan

ammattilaisille seka erilaisille liikuntaorganisadgte. (Sportum Oy 2009.)
2.1 Historia

Yrityksen perustajat toimivat ennen Sportum Oy:t@vadkylan yliopiston
alaisuudessa toimineen Suomalaisen liikunnan tathip toteutushankkeen
parissa. Kyseessa oli valtakunnallisen liikuntakailetojarjestelman
toteutushanke. Samaan aikaan kaynnissa oli kastanke liittyen luonto- ja
likuntamatkailuun, jonka tavoite oli kartoittaa olstomatkailupalveluita seka
niiden laheisyydessa sijaitsevia muita matkailuuittyvia toimijoita Keski-

Suomessa. Tassa yhteydessd nousi esille, etta imatikaientoimijoilla ol

toiminnassaan todellinen tarve séhkoiselle vargesg@imalle ja sahkoisille
markkinoinnin tydkaluille. Suurin syy tarpeeseensd, etta pienilla toimijoilla ei
ollut varaa sijoittaa suurien yritysketjujen tamaian kalliisiin varausjarjestelmiin.
Yliopiston hankkeen péaattyessa, hankkeessa mukdie@t ckuusi henkil6a
perustivat yhdessa Sportum Oy:n. Yrityksen toimdintajaksi nimitettiin Sinikka
Hanninen, joka otti virkavapaata yliopiston virastakeskittyakseen yrityksen
toiminnan kaynnistamiseen. Muut henkilét olivat ggénnelleet yliopiston

alaisuudessa vain hankkeiden osalta. (Hanninen)2009
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Sportum Oy perustettiin 16.10.2002 ja yrityksenugliraiseksi liike-ideaksi tuli

tuottaa matkailu- ja vapaa-ajan toimijoille selahpisia tyokaluja sahkoiseen
markkinointiin ja myyntiin. Yrityksen tuotetarjorda syntyi kaksi tuoteperhetta:
TravelNet, joka oli suunnattu matkailualantoimiiejl ja SportNet liikunta-

alantoimijoille. Sportum Oy jatkoi tyotd yliopistorhankkeesta syntyneen
Suomalaisen Liikuntatietopankin parissa hoitamalken yllapitotehtavia.

(Hanninen 2009)

Vuonna 2005 paattyi Suomalaisen Liikunnantietoparylapitosopimus Sportum
Oy:n osalta ja se vahensi merkittavasti yritykssralkaspotentiaalia vapaa-ajan
toimijoista. Yrityksessa kahden tuoteperheen wtapli hankkeen jalkeen lilkaa
resursseja vievad, joten koska kysyntaa riitti mduklantoimijoiden
keskuudessa, paatettiin keskittya heille tarjottavuoteratkaisuihin. SportNet-
tuoteperhe pidettiin kuitenkin viel& nimellisestiityksen tarjonnassa, silla ne
asiakkaat, joilla jarjestelma oli jo kaytossa, éivalunneet luopua siitd. Yritys
alkoi  kuitenkin  hiljalleen ajaa  SportNet-tuotepeghe kilpailu- ja
sarjanhallintasovelluksia alas ja etsi tuotteen alkksille vastaavanlaisia
sovelluksia markkinoilta. Yritys katsoi parhaaksedwskittya TravelNet-
tuoteperheeseen, joka myds mahdollisti sen, etifysypystyi panostamaan
kehitystydhonsa paremmin ja tehokkaammin. (Hanni2@a9)

2.2 Yritys tanaan

Nykyaan sahkdinen varausjarjestelma ja e-kaupank@ymat tulleet yrityksen
paatuotteiksi. Jarjestelmaa kehitelladn koko ajahinh& asiakkailta saadun
palautteen mukaan, mutta myos muuttuvan lainsd@ammukaisesti. Talla
hetkella jarjestelman kehitysty6td on vienyt etéenpEU:n SEPA-projekti
(Single Euro Payments Arggonka tavoitteena on yhtendisen euromaksualueen
toteuttaminen vuoden 2010 loppuun mennessa. SEBjAkbr edellyttaa
yrityksiltd maksuliikenne- ja taloushallinnon j&jelmienséa saattamista SEPA-
yhteensopiviksi. Tastd syysta TravelNet-jarjestalsddon myos oltava SEPA-
yhteensopivat osiot, jotta Sportum Oy:n asiakkaaivat jatkossakin kayttaa

jarjestelméaa toiminnassaan. (Hanninen 2009)
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Suurin osa Sportum Oy:n asiakkaista on matkailualamijoita, lahinna
majoitus-, ohjelmapalvelu- ja risteily-yrityksida toimialueena on koko Suomi.
Suurimpia yritysasiakkaita ovat muun muassa Lapissaivat majoitusvalittaja
KRT-Rental&Service Oy seka mokkimajoitus- ja atpakveluita tarjoava Rukan
Salonki Oy, lkaalisissa toimiva majoitusvalitys #kiaten Kylpylakaupunki Oy,
Keski-Suomessa sijaitseva laskettelukeskus Hale@inOy, Etela-Suomessa
Naantalin Matkailu ja Naantali Camping Oy, Lanse8wessa Pohjanmaan
Matkailu Ry, Kokkolan Matkailu Oy seka Ita-Suomessairi perhelomakohde
Visulahden Matkailukeskus. Nailla kaikilla yrityM$i on kaytéssaan Sportum
Oy:n TravelNet-varausjarjestelma ja siihen kytkegtline-myyntisivusto, jonka
kautta yritysten loppuasiakkaat voivat tehdad vasanka Internetin kautta

reaaliajassa. (Hanninen 2009)

Tulevaisuudessa yritys aikoo keskittya vain ja astaan matkailualantoimijoihin.
Vuoden 2010 aikana TravelNet-tuoteperheestéd tutdégkgen ainut tuoteperhe,
jolloin  SportNet-tuoteperhe jatetadan kokonaan pestyksen tarjonnasta.
(Hanninen 2009)

2.3 Tuotteet

Yrityksen pdaatuoteperhe on TravelNet, johon kuukiéytdnnéssa kolme eri
myytavaa tuotepakettia: (1) asiakashallinta, (2kldus ja asiakashallinta seka (3)
varausjarjestelma. Liséksi varausjarjestelman Eajtt on mahdollista toteuttaa
lisdtuotteena online-myyntisivusto, joka toimiteta&ertatoteutuksena. Muut

tuotteet vaativat asiakkailta vuosilisenssin maksam (Hanninen 2009)

Asiakashallinta (CRM) sisaltdad asiakasrekisterinsiakkaiden kontaktien
kirjaukset seka sahkoiset tyokalut kohdennettuunrkki@ointiin. Tuotteen

kayttajayritys voi esimerkiksi lahettda sahkopdstibsiakkailleen esitteitd ja
tiedotteita, tai vaihtoehtoisesti tulostaa jarjestesta yhteystietotarrat, joita se voi
kayttaa postitse lahetettdvan markkinointimateirgigkoon. (Hanninen 2009)

Laskutus ja asiakashallinnan tuotepaketti sisd&iléen edellisen liséksi laskujen

teon, jolloin yritys pystyy tekemaan laskut ja @kt raportit kirjanpitoonsa seka
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lahettam&an loppuasiakkaalleen laskut joko sah&sésenuodossa tai kirjallisena
paperiversiona. (Hanninen 2009)

Varausjarjestelma tuotepaketti sisaltdd asiakashah, laskutuksen ja itse
varausjarjestelman, jonka avulla yritysasiakas wdlapitda toimintansa
varauskirjaa reaaliajassa sekad seurata ja muolkataiksiaan. Yritysasiakas voi
tehostaa kaupankayntiaan kuluttajille  hankkimallanlinee-myyntisivuston
toteutuksen, jolloin loppuasiakas voi tehdd varanka suoraan Internetista ja
maksaa samalla kertaa e-maksuvalineilla eri pankkigaksukorteilla. Nain
yritysasiakas saa kaikki varaukset nakyviin yhtearausjarjestelmaan ja pystyy
helposti seuraamaan varaustilannettaan. Varaukseékyvat erilaisina
varauskalenterissa sen mukaan, mita kautta ne dmy, teeli joko
varausjarjestelmaan suoraan tai online-myyntisorudtautta. Varausjarjestelma
soveltuu parhaiten erilaisille matkailupalveluitaottaville yrityksille, kuten
hotelleille, matkailukeskuksille, leirintdalueill®@hjelmapalveluyrityksille, juhla-
ja kokouspalveluyrityksille seka risteily-yritykil Sen kayttdé soveltuu myds
keskusvaraamoille ja valittdjille. Varausjarjestélmoo yritysasiakkaille lisdarvoa
sen saastaessa yrityksen henkildstoresurssejastanaballinnan ja laskutuksen
osalta, kun kaikki toiminnot voidaan tehdd samagigestelmasta. Lisaksi
mahdollinen online-myyntisivusto toimii  erinomaisen markkinointi- ja
myyntikanavana yrityksille, varsinkin kun loppuddiaat ovat yha enenevéassa

maarin siirtyneet kayttamaan sahkaoista Internepgaa. (Hanninen 2009)
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Il TEORIAOSA

Teoriaosassa kéasitellaan tutkimuksen kannalta k&éketeorioita. Ensin
kasitelladn  yritysmarkkinointia, minka jalkeen wgitAan  palvelujen
markkinointiin.  Niiden jalkeen tulevat markkinoimi kilpailukeinot,
markkinointikanavat, verkostoituminen ja suusanalli viestintd, Internetin

sosiaaliset mediat seka integroitu markkinointitrea.
3 BUSINESS TO BUSINESS-MARKKINOINTI

Business to business -markkinointi voidaan suon@ent&asitteilla
yritysmarkkinointi tai tuotantohyddykemarkkinointijoita kaytetaan yleensa
toistensa synonyymeina. Kaikkia termeja kuitenkimdigtéa se, ettd ostavana
osapuolena on yritys, organisaatio, laitos tai egtf), jolle markkinointi
suunnataan. Business to business —markkinoinniesgdrkedda huomata, ettei
yksittdinen organisaatio koskaan osta mitaan, wea@jana toimii aina ihminen.
Yritysmarkkinoinnin  kohderyhmana ovatkin  ihmiset, otka  toimivat
organisaatiossa. Yrityksen toteuttaessaan markiiaan sen on keskeista
ymmartaa ostaminen ja siihen kytkeytyvat tekijRoge 1998, 9-10.)

Tutkimuksen toimeksiantajayritys Sportum Oy:n kandekkinat ovat juuri
business to business —kaupankaynnissa. On siis edarlymmartaa
yritysmarkkinoinnin p&é&piirteet, jotta tutkimusohgea voidaan tarkastella
oikeasta nakokulmasta ja saatuja tuloksia analgswikkin.

3.1 Business to business -markkinat

Business to business —markkinointiin lukeutuva kesikunta voidaan luokitella

kolmeen eri ryhmaan:

1. kaupalliset organisaatiot, joita ovat teollisuymlvelu- ja kauppayritykset

eli tukku- ja vahittaiskaupat,

2. julkiset organisaatiot, joihin lukeutuu valtion jeunnan virastot seka

yhteiskunnan palvelulaitokset, kuten sairaalat/laitos jne. ja
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3. aatteelliset organisaatiot, joita ovat jarjestotyfadistykset, esimerkiksi
urheiluseurat ja kulttuurijarjestét seké& tapahturganisaatiot. (Rope
1998, 13.)

Sportum Oy:n asiakaskunta koostuu péaaosin kauisédlisrganisaatioista. Suurin
osa sen asiakaskunnasta on matkailualan pienikeskisuuria yrityksia, jotka
tarjoavat omille asiakkaileen muun muassa majeituohjelma- ja

ravitsemuspalveluita.

Organisaatiot eroavat valtavasti toisistaan muun assa ostamisen
ammattimaisuuden, ostoresurssien laajuuden ja abstioinan merkittavyyden

suhteen. Ei siis ole olemassa vain yhta organmaatstomallia, vaikka tietty
yhtendisyys organisationaalisessa ostamisessa aorkin. Oleellista

organisaatioille kohdistuvassa markkinoinnissa an yhdistava tekija, etta
ostettava tuote ostetaan nimenomaan organisaati@mpedseen, ei
henkilokohtaiseen, kuten kulutushyddyke ostettaigiiain ollen tuotantohytdyke
on aina luonteeltaan organisaatiosidonnainen el Is@nkintapaatdés perustuu
ostavan organisaation henkiléston kokemuksiin asgeation toiminnasta seka
sen tehtdviin liittyvistd toimintatarpeista. (Rod®98, 13-14.) Sportum Oy:n
kohdalla tdmé& tarkoittaa sita, etta sen on otettaaskkinoinnissaan huomioon
asiakkaidensa erilaisuus. Esimerkiksi pieni mokkiga voi olla aina yllapitanyt

varauskalenteriaan kyna-paperi-tekniikalla, joterndile internet-pohjaisen
varausjarjestelman hyotyjen naytto liiketoimintatslaostamiseksi voi olla paljon
suuremman tyon takana, kuin vastaavasti ison makeskuksen toimijalle, jolla
on voinut olla jo entuudestaan kokemusta tietokbb@ee halitusta

varausjarjestelmasta.

Yritysmarkkinoinnissa tuotantohyddykkeet voidaaaKitella yrityksen toimialan
ja tuotteiden kayton tarpeen mukaan myos sitenaisgen tilanteeseen tuotetta
tarvitaan. Erilaiset ostotilanteet voidaan jaotellkolmeen paaryhmaan:
kertaluontoisiin  hankintoihin jatkuviin hankintoihin ja epéasaanndllisiin
hankintoihin Kertaluontoiset hankinnat ovat esimerkiksi pdéeh asetetut
paaomahyodykkeet  sekda  tuotanto- ja  toimintajarfeste  kuten
tietokoneohjelmat. (Rope 1998, 14.) Sportum Oy:njo&éana sahkdinen
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varausjarjestelmé lukeutuu juuri kertaluontoisiiankintoihin, vaikka asiakas
maksaa varausjarjestelmastaan vuotuisen lisertesgutetaan varausjarjestelman
kayttoonotto vain kerran. Nain ohjelmisto on asedk kaytdssa rajoituksetta niin

kauan, kuin asiakas maksaa vuosittain kayttolisesss

Jatkuviin hankintoihin puolestaan lukeutuvat yrigk tarpeisiin tarvittavat raaka-
aineet ja osakomponentit seka lisatarvikkeet, k@simerkiksi voiteluaineet tai
kopiopaperi.  Yritykselle epasaanndllisia  hankintojaovat  esimerkiksi

tuotannolliset vélineet, kuten tuotantolaitteet kmneet, seka taloudelliset
ammattipalvelut, joita voivat olla tutkimuspalvelusiivous, koulutus jne.

Oleellista kuitenkin on, ettd ostotoiminta muutted muuttujien osalta sen
perusteella, millaisesta hankinnasta on kyse. Nait@ttujia ovat muun muassa
hankinnan merkitys ostajalle, osto- ja markkingrdsessin pituus,
ostopaatoksenteon monimutkaisuus, ostotoimintaaallisiavien tahojen ja

ostoon osallistuvien henkildiden lukumaara, ostoenkidkohtaisuus ja

asiakassuhteen tiiviys sekd organisaation ostopdétiteerit ja paatbksenteon
muodollisuus. (Rope 1998, 14.)

Esimerkiksi juuri sahkoinen varausjarjestelma viba gienelle mokkiyrittgjalle
suhteellisen  suuri investointi, sen merkitys yj#ta paivittdisessa
yritystoiminnassa voi olla huomattava ja varausgtglman ostoprosessin pituus
voi olla pitkd sen sisaltdessa ohjelmiston kayttién ja hallinnan oppimisen.
Taman liséksi ostopaatds voi olla yrittajalle moatkainen prosessi, silla hanen
on vertailtava markkinoilla olevia eri vaihtoehtojg@ arvioitava niiden

soveltuvuutta oman lilketoimintansa harjoittamiseen
3.2 Organisationaalinen ostaminen

Business to business —markkinoinnin perustana ganigationaalinen ostaminen,
joten markkinointiratkaisut tulee aina tehda ostatonan kautta. Mitéa paremmin
markkinoija tietdd ja tuntee asiakaskuntansa ja sstokayttdytymisen, sita
paremmat mahdollisuudet ovat markkinoinnin onnistefie. Ostamiseen
vaikuttavat monet tekijat organisaatiomarkkinojanaita tekijoita kuvataan alla

olevassa kuviossa. Kuviosta kay ilmi, ettd tuothptmlykkeen ostamiseen
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vaikuttaa nelja tekijaa:tarjottava tuote markkinoilla toimivat yritykset ja
kilpailutilanne sekaostava organisaatiga ostotilanne Nama tekijat vaikuttavat
yhdessa siihen toimintamalliin, jonka mukaisestopéatosprosessi toteutuu aina
kyseessa olevassa tilanteessa. Erilaisia yks#ta@stopaatdsprosesseja on lahes
yhta paljon kuin on tarkasteltavia tilanteita jéatéukee kuvion havainnollistamat
tekijoiden vaikutukset toisiinsa. (Rope 1998, 17)18

il TEKITA YRITYS- JA
O AT. : KILPATLUTEKIJAT
»  Tuotteen fyysiset g
ominaistudet unnethms
PR ¢ Imago
*  Tuotteen mielikuva- o I-.la
ominaisuudet *  Markkina-asemat

Tuotteen kavititarkoims

ORGANISAATIOTEKIFAT

TILANNETEKIJAT

*  Organisaationkoko » Tuotteen merldtvs

* Toimiala organisaatiolle

*  Yksilit organisaatiossa s Ostotilanteen useus

*  Ostorvhmit + Maantieteelliset tekijat
»  Ostopolititkka * Fvysinen vmparisté

¢ Roolit ostoprosessissa »  Tekniikka

»  Organisaatickulttuuri

OSTOPAATOSPROSESSIN
TOTEUTUS

Kuvio 1. Tuotantohytdykkeen ostamiseen vaikuttagkijat business to business

—kaupankaynnisséa (Rope 1998, 18.).

Markkinoiva yritys pystyy itse suoraan vaikuttamaamn tuotetekijéihin, mutta
sen tulee kuitenkin ottaa huomioon muutkin tekijiiita se voi toteuttaa
markkinointiaan onnistuneesti. Esimerkiksi Sportu@y on tarkea tuntea

markkinoidensa kilpailijat, potentiaalisen ostagorisaatioon vaikuttavat tekijat
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seka ostajaorganisaatioon ettda ostotilanteeseekuttaarat tilannetekijat. Kun
yritys tuntee ja ymmartaa kaikki nAmé&, sen on hajpioosoittaa asiakkaalleen,
kuinka juuri sen oma palvelu soveltuu asiakkaakeepymin kuin kilpailijoiden
tarjoamat vaihtoehdot. Tahan vaikuttaa oleellisestietta yritys osaa tarjota juuri
talle asiakkaalle sopivaa palvelukokonaisuutta,&mibi vaikuttaa merkittavasti
asiakkaan ostopaatosprosessin toteutumiseen. Jodu®@p Oy ei ymmarra
potentiaalisen asiakkaansa toimintaa, ei se pystyirt osoittamaan, kuinka sen
tuottamat jarjestelmét palvelevat asiakasta pahaifAsiakas voi puolestaan
ymmartaa Sportum Oy:n palveluratkaisut niin, etieiv ne sovellu
kayttotarkoitukseltaan asiakasorganisaation toi@aint Tama tietysti vaikuttaa
Kielteisesti organisaation ostopaatosprosessinutiot@seen, ainakin Sportum

Oy:n palveluiden kohdalla.

Ostajaorganisaatiot kohtaavat yleisestikin  monia at@éentekotilanteita
tehdessaan ostoja. Paatosten maard riippuukin asdetilanteesta. Yleisesti
voidaan sanoa, ettd ostajaorganisaatio tekee wahpaatoksid suorassa
uusintaostotilanteessa ja eniten vastaavasti Gstaesuutta tuotetta tai palvelua.
Uudessa ostotilanteessa ostajan tulee selvittdan nmuwassa tyytyvaisyytensa
tuotteen tai palvelun laatuun, sopivat hintarajaimitus ajat ja ehdot, palvelun
kayttbehdot sekda maksuehdot. Eri pdatoksentektdiden osapuolet vaikuttavat
jokaiseen tilanteeseen ja paatostenteko jarjestykse Markkinoijalle

ostajaorganisaation uusi ostotilanne edustaa daumahdollisuutta ja haastetta.
Markkinoijan tavoittelee niin monta ostotilanteaseeaikuttavaa avaintekijaa,
kuin vain mahdollista ja lisdksi han pyrkii tarjoaam auttavaa tietoa seka
avustusta ostajaorganisaatiolle. Monimutkaisen ppesessin takia moni yritys
kayttaa jopa naihin tilanteisin tarkoitettua myetnkilostdéda, jossa toimivat

yritysten tehokkaimmat myyntihenkilot. (Kotler 2Q0A19.)
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitelladn palvelujen markkinoinfa siihen liittyvia
erityispiirteitd. Luvun lopussa keskitytaan palvellaatuun ja sen vaikutukseen

palveluntarjoajan toiminnalle.
4.1 Palvelun maaritelméa
Palvelu voidaan maaritella seuraavalla tavalla:

"Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomiermintojen sarjasta koostua
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuinakksian ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttdmatta, asiakkaan, palveluglijdiden ja/tai fyysisten
resurssien tai tuotteiden ja/tai palvelutarjoajakirjestelmien valisessa

vuorovaikutuksessa.” (Grénroos 2001, 79.)

Useimmiten palveluun siséltyy jonkinlaista vuordudusta asiakkaan ja
palveluntarjoajan valilla. Toisaalta, asiakas enaaiole henkilokohtaisesti
vuorovaikutuksessa itse palveluyrityksen kanssaorf®os 2001, 79.) Sportum
Oy voi toimittaa sahkoisen varausjarjestelmansdakiaialleen ilman, etta
asiakkaan tarvitsee tulla kayméaan yritykseen, magtakkaan tulee kuitenkin olla
yhteydessé palvelun tarjoajaan, jotta toimitus &amd tehda. Nama
vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja palveluntagoayélilla ovat hyvin tarkeita,
silla ne voivat vaikuttaa ratkaisevasti siihen, lanlen mielikuva asiakkaalle

kehittyy palveluntarjoajasta.

Palvelut ovat luonteeltaan hyvin aineettomia, siié@ koostuvat useimmiten
prosesseista tai toiminnoista eikd ainoastaan |leatlisista asioista.
Tietotekniikan merkitys palveluille on kasvanut kigévasti ja palveluiden
maadritelmassa viitatut jarjestelmat perustuvat Agky yhd enemman IT- ja
verkkoratkaisuihin. (Grénroos 2001, 80.)
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4.2 Palvelujen ominaispiirteet
Yleisesti voidaan havaita, ettd useimmilla palM&won kolme peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka eivat koostu asipisaan toiminnoista tai

toimintojen sarjoista.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisestkai jossain maarin.

3. Palvelun tuotantoprosessiin osallistuu liséksi kesa jossain maarin.
(Grénroos 2001, 81.)

Asiakas on tietyssd maarin lasna ja osallinen hgtvesessissa, jossa palvelu
tuotetaan ja toimitetaan. Liséksi han osallistuospssiin ja nakee sen toiminnan
palveluprosessin edetessa. Tahan perustuvat paeelujohtamisen seké

markkinoinnin mallit ja kasitteet. (Grénroos 20@1,)

Tarkein piirre palveluilla on niiden prosessiluonnPalvelut ovatkin eri
toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa yrityytt&& monenlaisia resursseja
usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kgottsaasiakkaan ongelmaan
l6ydetaan sopiva ratkaisu. Koska palvelut eivét kadaekreettisia asioita, laadun
valvontaa ja markkinointia on vaikea toteuttaa meisin menetelmin, etenkin
kun useimmat palvelut tuotetaan ja kulutetaan samdean. Tama johtaa siihen,
ettei ole mitdan ennalta tuotettua laatua, jotayyrpystyisi valvomaan ennen
palvelun myymista ja kuluttamista. Palvelusta nipp tilanteet tietysti
vaihtelevat, mutta usein suurin o0sa tuotantopros@sson asiakkaalle
nakymatontd. Asiakas kuitenkin mieltdd nimenomaaunri j tuotantoprosessin
nakyvan osan, jonka han pystyy kokemaan ja arviaimapienintakin
yksityiskohtaa myodten. Tastd syysta ladunvalvonnan markkinoinnin on
tapahduttava samaan aikaan ja samassa paikassa, knoin palvelun

samanaikaisen tuottamisen ja kulutuksenkin. (Grés2001, 81-82.)

Palvelujen kolmas peruspiirre korostaa sitd, ett&iakas osallistuu
palveluprosessiin myds tuotantoresurssina eikén sitle ainoastaan palvelun

vastaanottaja. Naiden kolmen peruspiirteen takidgysyrei voi varastoida
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palveluita samalla tavoin kuin konkreettisia tuibtemutta sen sijaan yritys voi
yrittaa pitaa asiakkaita varastossa. (Gronroos 28P)

Asiakkaan voi olla hyvin vaikea arvioida ostamaamedvelua, mika johtuu

palveluille ominaisesta piirteesta eli niiden aim@®uudesta. Asiakas kokeekin
palvelun yleenséd subjektiivisesti. Vaikka monissalveluissa on silti hyvin

konkreettisia osia, on palvelun ytimena itse ilmiémeettomuus. Palveluihin
liittyy olennaisesti myods se, etteivat ne valtta@magohda minkaan omistukseen.
(Grénroos 2001, 83.) Esimerkiksi Sportum Oy:n t@m@ varausjarjestelma ei tuo
yritysasiakkailleen uusia maksettuja varauksia, nvaaaraukset tulevat
matkailijoiden itsensa tekemina Internetin kautailmmestyvat automaattisesti
nakyviin yritysasiakkaan jarjestelmaan. Varausgigkna ja siihen kytketty
online-sivusto vain mahdollistaa varausten teonerhdtistda tai suoraan

varauskalenteriin.

Palvelujen peruspiirteisiin liittyy my6s heterogeseius, silla tuotanto- ja
jakeluprosessiin vaikuttavat ihmiset, joko asiakkdaai henkildkunta tai
molemmat. Yhdelle asiakkaalle tarjottu palvelu eskaan ole samanlainen kuin
seuraavan asiakkaan saama "sama” palvelu. Vahkita&osiaalinen suhde on
erilainen, vaikka kaikki muu séilyisi ennallaan yuprosessissa. Palvelujen
johtamisessa tdméa seikka aiheuttaa yrityksille esndraasteen: kuinka yritys saa
pidettya asiakkailleen tuotetun ja tarjotun palvelkoetun laadun tasaisena.
(Grénroos 2001, 83-84.)

4.3 Palvelutilanne on totuuden hetki

Asiakkaan laatukokemuksen kannalta ratkaisevia ovdénteet, joissa
vuorovaikutusta kdaydaan asiakkaan ja palveluntgnoadlilla. Asiakas on silloin
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien tganintatapojen kanssa.
Palvelun toiminnallisen laadun tason maaraavatéma vuorovaikutustilanteet
tai palvelutapaamiset. Palvelun tuloksen teknireetu siirtyy l&hes kokonaan
asiakkaalle. Tallaisia tilanteita kutsutaan kasltéetotuuden hetkijoka merkitsee
palveluntarjoajalle mahdollisuutta osoittaa tassd nyt palvelujensa laatu

asiakkaalle. Totuuden hetki on yritykselle todahntilaisuus, joka voi olla
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nopeasti menetetty mahdollisuus kun asiakas onenght Jos laadussa on
syntynyt ongelmia, on niiden paikkaamiseen luotauai totuuden hetki. Yritys
voi esimerkiksi ottaa asiakkaaseen yhteytta kdtgstan tekeman virheensa tai

edes selittddkseen, miksi virhe ylipdadnsa paasysyian. (Gronroos 2001, 112.)

Todellisuudessa palveluorganisaationasiakas kokeakopn eri totuuden hetkia
ollessaan asiakas. Yrityksen on suunniteltava feutettava sen palvelujen
tuotanto- ja toimitusprosessit niin, ettei huondstidettuja totuuden hetkia paase
syntymaan. Jos yritys ei hallitse sellaisia til#ate vaara odottamattomien
laatuongelmien syntyyn kasvaa, jolloin syntyneeatdangelmat vaikuttavat
prosessin toiminnalliseen laatuun negatiivise&roaroos 2001, 112.)

4.4 Palvelun laatu

Fyysisten tuotteiden kohdalla asiakas kokee ensioitden ominaisuuksien
laadun, ottamalla lisaksi huomioon muut oleellisijat, kuten hinnan, paattaa
han vasta sitten onko tyytyvainen tuotteeseen. ddasisti palvelun kuluttajakin
havaitsee ensin palvelun ulottuvuuksien laadun géttaa vasta sitten onko
tyytyvainen tai tyytymaton saamaansa palvelun laatdoisin sanoen, kokemus
palvelun laadusta tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys tygtymattomyys laatuun
syntyy sen jalkeen. (Gronroos 2001, 122-123.) Tawiéii Sportum Oy:n
asiakkaiden kohdalla myos: asiakkaat muodostaatitaielikuvan kokemansa
myyntitilanteen ja muiden vuorovaikutustilanteidans Sportum  Oy:n
henkilokunnan kanssa sekd nédhdessaan kuinka \@jassgIma toimii ja milta se
nayttad. Vasta sen jalkeen asiakas osaa arvioid&p dhan tyytyvainen

palveluntarjoajaan vai ei.

Yritykselle on térkea tiedostaa, ettd laatu ei adatstannuksia, vaan tavallisesti
laadun puute maksaa. Jokainen yritys kayttaa lakedostaan tietyn osan
virheiden korjaamiseen, jotka syntyvat laadun pmesdta ja tehtavien uudelleen
tekemisesta seka virheiden korjaamisen tarpeestivelB on monimutkainen
iImi6 ja sen laatua on vaikea seurata ja varmidtam esimerkiksi teollisuuden
tuotannon. Keino paastd eroon tarpeettomista koskamista piilee laadun

parantamisella  asiakaskeskeisilla ja virheettomill@rjestelmilla seka
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tyontekijoiden kouluttamisella. Ne eivat siis obpé kasvattaa kustannuksia. Jos
oletetaan tietyn osuuden yrityksen liiketoiminnarustannuksista olevan
tarpeettomia puutteellisen laadun takia, laatuongel poisto luonnollisesti
eliminoi nama kustannukset. Kaikki tama nakyy ldpuyrityksen tulosrivilla,

joten vaikutukset ovat ilmeisid. (Gronroos 20018.17

Palveluyrityksen palvelun laatu testataan jokamegmlvelutilanteessa. Jos
asiakaspalvelijat ovat pitkastyneitd, eivat osaastata yksinkertaiseen
kysymykseen tai antavat asiakkaan odottaa heidéhgssaan keskenéan, asiakas
miettii kahdesti tekeeké viela kauppaa tdman pahtarjoajan kanssa. Asiakkaat
muodostavat palvelun laadun odotukset aikaisempi&okemustensa,
suusanallisen viestinndn ja kohtaamansa mainonremisteella. Asiakkaat
vertailevat saamaansa palvelua heidan odottamgmatgalun tasoon. Jos koettu
palvelu jaa odotetun palvelun tason alle, asiakk&at tyytyméattomid. Jos saatu
palvelu sitéa vastoin kohtaa tai jopa ylittaa as@lllen odotukset, asiakkaat ovat
taipuvaisia kayttamaan palveluntarjoajan palveluitaudelleen. Kaikista
menestyneimmat palveluyritykset ovat "asiakas pakkdieisia.” Niilla on selva
nakemys omista asiakkaistaan ja heidan tarpeisthdma yritykset ovat
kehittaneet tehokkaan ja toimivan strategian tyiikseen asiakkaidensa tarpeet.
(Kotler 2003, 455-456.)

Yleisesti tyytyvaisyys on henkilon tunne mielihytéidai pettymys asiakkaan
vertaillessa kokemansa tuotteen toimivuuden targbah lopputuloksen suhdetta
hanen omiin odotuksiinsa. Asiakastyytyvaisyydeagakasuskollisuuden valinen
yhteys ei ole taysin suoraviivaista. Kuvitellaanttéde asiakastyytyvaisyytta
mitataan asteikolla yhdesta viiteen (1-5). Alimraakiakastyytyvaisyyden tasolla
(1) asiakkaat ovat todennakoéisia hylkdamaan yréggkg jopa puhumaan siitéa
kielteisessa savyssa. Asteikolla kahdesta neljaeakleaat ovat melko tyytyvaisia,
mutta kokevat silti helpoksi vaihtaa yritysta hé&tin parempi tarjous tulee eteen.
Tasolla viisi asiakas tekee hyvin todennakdisesBintaoston ja jopa levittda
myoOnteistd suusanallista viestintaa yrityksestén\karkea tyytyvaisyyden aste
muodostaa tunnesiteen brandiin tai yritykseen eské siten ole ainoastaan
rationaalista suosimista. (Kotler 2003, 61-62.)
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Yritykselle "hyva palvelun” merkitys on strateginesia. Se tarkoittaa usein, etta
palvelu tayttad asiakkaan odotukset ja muut velkahteina kaytetyt seikat seka
se on ensiluokkaista Kkilpailijoiden tarjoamiin raiuihin verrattuna. Joskus
kuitenkin kohderyhma haluaa vahaista palvelutassimnerkiksi sen vahaisten
kustannusten takia, jolloin heille tarjottavan dlv on heikkolaatuista. Talloin
huonompikin palvelu on kohderyhmalleen "hyva palvekilla se tayttdd naiden
asiakkaiden odotukset. Tyytyvaisyys palvelujen ymtteiden laatuun edistaa
kuitenkin asiakkaiden halukkuutta jatkaa asiakadstih tai tehda uusintaostoja.
Jotta asiakkaat olisivat uskollisia yritykselleytidy yrityksen edetd normaalia,
hyvana pidettya palvelua ja hyvaksyttavaa arvoaermimalle. Yrityksen tulee
palvella asiakkaitaan niin, ettd asiakkaat kokevaivansa todella luottaa
yritykseen kaikkina aikoina ja kaikissa suhteis¥aitykselle tavoiteltavaksi
asiaksi muodostuu siten ’nollaluottamuspula” eikdollavirheet”. Asiakkaat
luottavat taysin vain muutamaan yritykseen, jotentykselle asiakkaan
taydellisen luottamuksen saaminen on valtava ha¥stys ei saa koskaan pettaa
asiakkaan luottamusta siihen kielteisella tai eddseskinkertaisella
palvelutapaamisella, vaarilla, puutteellisilla taysin puuttuvilla tiedoilla eika
huonosti toimivilla fyysisilla tuotteilla — el koslan. (Grénroos 2001, 178-181.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoijan tehtdva on rakentaa markkinointiohjalmtai —suunnitelma
saavuttaakseen yrityksen tavoittamat paamaaratkKitexintiohjelma sisaltaa
lukemattoman maaran paatoksia kaytettavasta mamkkim tyokalujen
yhdistelmé&sta. Markkinointimixi koostuu joukosta nkkanoinnin tyokaluja, joita
yritys kayttaa tavoitellessaan markkinointinsa paan& kohdemarkkinoillaan.
Nama tyokalut on jaettu neljaan laajempaan ryhmagita kutsutaan
markkinoinnin neljaksi P:ksituote (Product),hinta (Price),saatavuuqPlace) ja
markkinointiviestintd (Promotion). Markkinointimixia koskevia péaatoksia
tehdessa markkinoijan tulee ottaa huomioon yritgks@upankaynnin kanavat ja

erityisesti sen loppuasiakkaat. (Kotler 2003, 15-16

On hyva huomioida, etta 4P:ta edustaa vain myygkdkulmaa kaytdssa olevista
tyGkaluista, joilla se pyrkii vaikuttamaan ostajil@stajan nakokulmasta jokainen
markkinoinnin tydkalu tulisi olla suunniteltu syrtthmaan hyotya asiakkaalle.

Menestyvat yritykset ovatkin yleensa niitd, jotkgstyvat vastaamaan asiakkaan
tarpeisiin taloudellisesti, oikealla tavalla ja e&kaalla viestinnalla. (Kotler 2003,

17))

5.1 4P-malli

Tuote Produc) on yrityksen keskeisin kilpailukeino sen markkimonixissa,
silla tuotteen ymparille rakentuvat luonnollisestiuut kilpailukeinoratkaisut.
Yrityksen on ensin maéaariteltdva ne asiakasryhmditlen tarpeita se haluaa
tyydyttaa, ja vasta sen jalkeen maariteltava nétgat joilla tarpeisiin pyritdéan
vastaamaan. Tuotteen tarkoituksena on tuoda detjahrvoa, jolloin tuote ei ole
vain yrityksen tuotannon tulosta sellaisenaan, vaaita on luotu
markkinoinnillinen  kokonaisuus. Tuote voidaan mi@&HA esimerkiksi

seuraavasti:

"Tuote on markkinoitava hytdyke, jota tarjotaan kkamoille arvioitavaksi,
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd akaiken tarpeet, odotukset ja
mielihalut tyydytetaan”. (Bergstrom & Leppanen 20085.)
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Sportum Oy:n paatuotteen, sdhkdisen varausjame&tel tuotteistaminen Iahti
kayntiin  juuri yrityksen syntyvaiheessa, kun malkalian toimijoiden
keskuudessa havaittiin tarvetta toimivasta ja maolisesta varausjarjestelmasta.
Asiaa tutkittua paatettiin vastata markkinoidempésiin kehittelemalla tuote, joka
tyydyttéisi tamén asiakasryhmén tarpeet. Tuoteiigi syntynyt vain yrityksen
tuotannon tuloksena, vaan sen potentiaalisen asidkadn tarpeiden

kartoituksella ja niihin vastaamisen perusteella.

Yrityksen kayttdessa hintaaPrice) kilpailukeinona on sen osattava tehda
hintapaatoksensa sopiviksi suhteessa Kkilpailijoihan toisaalta asiakkaiden
hintaodotuksiin. Hintoja on osattava myo0s erilastri aikoina ja erilaisille
asiakkaille, jolloin puhutaan hinnalla operoinnidtlinta on toisaalta vaarallinen
kilpailukeino, silla hintojen laskeminen alentaaityksen tuottoja ja voi
pahimmillaan johtaa kannattavuusvaikeuksiin. Tartglia monet markkinoijat
pyrkivat hinnalla kilpailun sijaan kayttdm&an muita Kkilpailukeinoja
markkinoilla toimiessaan. Toisaalta, asiakkaat owatlmiita maksamaan
enemman tuotteista, jos yritys saa erilaistettugdemansa ja asiakkaat kokevat
sen arvokkaaksi. Nain yritys ei joudu markkinoiliatakilpailuun. Hinnoittelun
perinteisend  lahtdkohtana on  pidetty  kustannuksidi  guhutaan
kustannushinnoittelusta, mutta nykyaan yritykseatosiirtyneet yha enemman
markkinahinnoitteluun, jonka lahtokohtana ovat kydy ja kilpailutilanne
(Bergstrom & Leppanen 2004, 149, 213.).

Kilpailukeinona saatavuuslace sisaltda yrityksen jakelukanavien valinnan ja
asiakkaalle ostamisen tekemisen mahdollisimman okslp Saatavuudella ei
kuitenkaan tarkoiteta, ettd yrityksen tuotteitatyésy olla myynnissa kaikkialla,
vaan yrityksen tulee valita tuotteiden ja palvehsi@ jakelutiet sen mukaan, mika
kanava tavoittaa kohderyhmén kaikista parhaitermyés sen perusteella, mita
ostopaikkaa asiakkaat haluavat kayttaa. Yrityksamittelema imago vaikuttaa
suhteessa myods myyntikanava ja -paikka valintoitfaatavuutta on lisaksi
tuotteista helpon tiedon saaminen, kuten tuotepadtiea riittdva informatiivisuus
tai tuotetietojen I6ytyminen Internetista, jolloasiakas voi tarkastella tuotteen
tietoja vaikka kotoaan kasin. (Bergstrom & Leppa@éf4, 149.)
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Saatavuus voidaan maaritella esimerkiksi seuraiavast

"Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asidkkaiulottuvilla niin, etta
ostaminen on helppoa ja etta yrityksen liiketoinaithe ja markkinoinnille asetetut

tavoitteet toteutuvat.” (Bergstrom & Leppanen 20234.)

Yrityksen hyva saatavuus mahdollistaa asiakkaidla, ®tta he saavat tuotteen
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan sunalesing, helposti ja toimivasti.
Markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisain@nulkoinen saatavuus ovat
kolme nakokulmaa, jotka olennaisesti liittyvat saatteen. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 234.) Markkinointikanaviin paneudntgksityiskohtaisemmin

edempana luvussa 6.

Markkinointiviestinta Promotion) on yrityksen kilpailukeinoista eniten ulospéain
nakyva. Markkinointiviestinnalla yritys pyrkii luoaan mielikuvia tuotteistaan,
asemastaan markkinoilla ja samalla herattdméaankkasssa kiinnostusta ja
ostohalua. Markkinointiviestinnasta 10ytyy eri mojat jotka ovat: mainonta
(Advertising, henkilokohtainen myyntity® Rersonal selliny
myynninedistaminen eli SFS5éles Promotionseka tiedotus- ja suhdetoiminta el
PR Public Relations Markkinointiviestinnan eri muotojen kayttoon kattavat
yrityksen kohdemarkkinat ja resurssit: eri asiajdagrille viestitdan eri tavalla ja
eri viestimia kayttaen. Yrityksen tulee valita masmalineensa sen mukaan, mika
media tavoittaa halutun kohderyhman parhaiten @nipimilla kustannuksilla.
Myyntitydssa yrityksen on toimittava asiakaslahesis jolloin sen on ensin
kartoitettava asiakkaiden tarpeet ja toiveet, jstavatdman jalkeen tarjottava
tuotteitaan. Viestintaa tarvitaan yleensakin, joytatys voi hoitaa suhteitaan
asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, omistajiin ja yhteygtkumppaneihin. Yrityksen on
kuitenkin  erilaistettava markkinointiviestintdnsa ullkkin  kohderyhmalle
sopivaksi. Viime vuosina markkinointiviestinndssa nkim  lisdantynyt
myynninedistamisen seké tiedotus- ja suhdetoiminmenkitys. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 150.) Sportum Oy:n markkinointimegdt kasitellaan

tarkemmin luvun 6 yhteydessa.
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6 MARKKINOINTIKANAVAT

Markkinointikanavalla, jota kutsutaan toisinaan myd&asitteella jakelutie,

tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, usein erilaisgatysten muodostamaa ketjua,
jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinttianavan kautta valittyvat

tuote, sen omistusoikeus ja informaatio tuotteestarkkinointikanava voi olla

my0s vain tietokanava eika siis sisalla fyysisastteen siirtoa, jolloin asiakas voi
saada sen kautta vain tiedon tuotteesta. Markkilkaimavat eivat siten rajoitu

ainoastaan fyysisten tuotteiden jakeluun. Palveluida ideoiden tuottajat
kohtaavat my0s saman ongelman, mitd fyysistendigaih tarjoajat, eli kuinka

saada heidan tarjontansa kohdeasiakkaidensa dkatgvi heidan helposti

lahestyttaville. (Bergstrom & Leppanen 2004, 236tl&r 2003, 509.)

Markkinointikanavavalinnat ovat yritykselle ainaradeginen paatds. Siihen
kuuluvia keskeisia ratkaisuja ovat paatokset sntéké tai mitkd ovat keskeiset
kanavat, joiden kautta tuote vieddén asiakkaalleyka monta valiporrasta valittu
kanava tulee sisaltamaan seka se, mika on kunKipovéaan tehtava ja rooli

vietaessa tuotetta valmistajalta lopulliselle alszatle. (Rope 1998, 117.)

Markkinoijat kayttavat kolmea erityyppistd markkinttkanavaa saavuttaakseen
yrityksensa kohdemarkkinatViestintdkanavat valittavat viesteja yrityksen
kohderyhmaan kuuluville ostajille ja vastaanottamata heiltd. Naita kanavia
ovat esimerkiksi sanomalehdet, radio, televisigtipguhelin ja Internet. Lisaksi
asiakkaille viesteja valittavat yrityksen henkil@kan kasvojen ilmeet ja vaatetus,
palvelutoimipisteen ulkoasu ja moni muu media. Markijat lisdavat jatkuvasti
uusia kahdensuuntaisia dialogikanavia, kuten sadtgpukemaan tavallisempia
yhdensuuntaisia monologikanavia, kuten mainok3akelukanaviamarkkinoijat
kayttavat tarkoituksenaan panna naytille, myyd&tdjettaa fyysiset tuotteet tai
palvelut niiden ostajalle tai kayttajalle. Jakelodaat sisaltavat jakelijat,
vahittaismyyjat, jalleenmyyjat ja agentit. Markkifa kayttavat lisaksi
palvelukanaviasaadakseen aikaan kauppaa potentiaalisten asiakk&anssa.
Palvelukanavat sisaltavat varastoja, kuljetusystgk pankkeja ja

vakuutusyhtidita, joiden tarkoitus on helpottaa pankayntia. Markkinoijat
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kohtaavat kanavavalinnoissaan usein  suunnitteldorage pyrkiessaan
valitsemaan tarjontansa parhaan Vviestintd-, jakeja- palvelukanavien
yhdistelmén. (Kotler 2003, 13.)

6.1 Markkinointikanavan ja logistiikan suhde

Fyysinen jakelu sisaltdd kaikki yrityksen toiminrailjetuksen, varastoinnin ja
tilaamisen osalta. Logistiikalla puolestaan tard@an kaikkia yrityksen
materiaali- ja tietovirtoja aivan tuotteen raakaedsta valmiiden tuotteiden

lopulliseen toimittamiseen asti. (Bergstrom & Lepeé 2004, 235.)

Markkinointikanava ja logistinen jarjestelmé& kulleevrinnakkain yrityksen
saatavuusratkaisuissa ja ne vaikuttavat toisiinggtyksen on ensin tehtava
kanavapaatokset eli sen on valittava, minka kekautta sen tuotteet ja/tai tieto
tuotteista tai palveluista kulkevat lopullisille taglle asti. Kanavapaatokset
vaikuttavat siten logistisiin paatoksiin eli siihaniten tuote tai tieto tuotteista ja
palveluista saadaan toimitettua mahdollisimman ui@dddlisesti, tehokkaasti ja
rationaalisesti lopullisille asiakkaille. Markkimaiissa kanavavalinta onkin
peruspaatds, jonka mukaan saatavuus organisoidaangistikka vastaa

puolestaan saatavuuden taloudellisuudesta. (BérngfrLeppanen 2004, 235.)

Yritysten, jotka ovat mukana markkinointikanavassa,tarkeda tarkastella seka
ulkoista etta sisaista saatavuutta, joiden yhtes@i@sihutaan usein myds tuotteen
saavutettavuudesta. Ulkoisella saatavuudella tite@n helppoutta loytaa ja
paasta yrityksen toimipaikkaan, kun taas sisaisglitavuudella tarkoitetaan sita,
miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan giga (Bergstrom & Leppéanen
2004, 236.)

6.2 Kanavan tehtavéat

Markkinointikanavan tehtavid on monia ja osa niigtikuulua kanavassa oleville
jasenille, kuten maahantuojille tai jalleenmyyjill€utkimuksen kohdeyrityksen
ollessa palveluntarjoaja, on syytd tarkastella kiadintikanavan tehtavia juuri

sen ndkodkulmasta.
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Markkinointikanavan paatehtavia ovat muun muassa:

« tiedon valitys, jonka on toimittava kahteen suuntaaeli

markkinointiviestinta asiakkaille ja palautteideditys tuottajalle
* omistusoikeuden siirto siirryttdessa kanavan ptigaaiselle
» tilaamisen ja jakelun hoito

e palvelun muodostaminen ostajakunnalle sopiviksi.er¢Btrom &
Leppanen 2004, 237.)

Markkinointikanavalle  voidaan  asettaa  useitakin tdei&,  jolloin
saatavuuspaatoksia tehdessaan tuottaja analydenminerkitysta. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 237.) Sportum Oy ei kaytad toiminmassvalikasia eli yritys

hoitaa itse kaikki toiminnot liittyen palvelun toittamiseen.

Kaikkiaan markkinointikanavan hoitamat tehtavatvabi muodostua hyvinkin
erilaisiksi, riippuen valmistajan tai tuottajan Ilsb@. Esimerkiksi pienelle
valmistajalle markkinointikanavan merkitys on taikenen kuin suurelle.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 237.) Sportum Oy:lle rkkimointikanavan
merkitys painottuu tiedonvalitykseen eli siihenjrika saada tieto yrityksesta ja
sen tarjoamista palveluista potentiaalisille asslkd tehokkaasti yrityksen

kaytossa olevilla resursseilla.

Suoralla markkinointikanavalla tarkoitetaan tuottéa palvelun myyntia suoraan
tuottajalta lopulliselle asiakkaalle, ja epasua@dlianavalla puolestaan myyntia
valijdsenten kautta. Markkinointikanavan jaseneivab muodostaa hyvinkin
monenlaisia kanavavaihtoehtoja riippuen juuri siitédten paljon valikasia yritys
kayttaa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 237.) SportQy kayttdd suoraa
markkinointikanavaa, jolloin se tarjoaa palveluitaa suoraan sen

kohdeasiakkailleen.

Yrityksessa tehdédan markkinointikanavapaatoksidissakin eri tilanteissa.

Uuden yrityksen perustaminen on tyypillisin ajantghmutta my6s uuden



34

tuotteen lanseeraus, tuotteen uusi kohderyhma dai wusi elinvaihe seka
yrityksen strategian muuttuminen vaikuttavat kawaliatapaatoksiin. Naiden
lisdksi kilpailijan toimet voivat osaltaan vaikutanarkkinointikanavavalintoihin,
esimerkiksi silloin, jos kilpailija avaa uuden mypsteen. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 237.)

Yrityksen markkinointikanavavalinnoissa lahtokolgaavat lopullisten ostajien
ostokayttaytyminen ja markkinoiva yritys seka semottteet, toimintatavat ja
resurssit. Paatbksen tekoon vaikuttavat lisaksmieda ja tuote: millainen
tuoteimago halutaan, miten tuotetta kaytetddn jaitéanko sen kayttoon
opastusta. Kanavapaatosten taustalla vaikuttawdikdi lainsdadantd ja alan
kilpailutilanne. (Bergstrom & Leppanen 2004, 238.)

Markkinointikanavan valinnassa on olennaisen t&ikegita yrityksen tavoitteet
toteutuvat parhaalla mahdollisella tavalla ja @stajarpeet tulevat tyydytettya.
Joskus kuitenkin kanavavalinnat jatetdan yrityksigaiolitiehen ja tyydytaan
alalla yleisimmin kaytettyyn ratkaisuun. Termi n@atfijakelu tarkoittaakin sita,
ettd markkinointikanava on paljon kaytetty, muktaes tarkoita, etta se olisi paras
mahdollinen. Markkinointikanavista alalle perintaison tyypillisesti kaikkein
kilpailluin ja sen valitseva yritys hakeekin kilhatua muilla keinoilla kuin
saatavuudella. Yritys voi erilaistua ja saada kilggua valitsemalla tavallisesta
poikkeavan tavan tuoda tuotteensa asiakkaiden \sidatarrityksen kannattaa
ainakin tutkia uudet vaihtoehdot kanavapaatoksidddssaan. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 241.)

6.2.1 Kanavan pituus ja kanavaratkaisuun vaikuttavat tekijat

Markkinointikanavan pituudella tarkoitetaan yritgks kayttamien valikasien
maaraa. Yksinkertaisimmillaan kanava on suoragijol/alik&sia ei ole. Yleisesti
kanavan pituuteen vaikuttavat paaasiassa viisi tekijda: kohderyhma ja
ostokayttaytyminen, tuote, markkinointikeinot, yksen resurssit ja tekniikka.
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 238.)
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KOHDERYHMA
® asialcasmAdAra
® levinneisvys
® Thajanaisuus

TUOTE JA RESURSSIT
HINTA o marldainointi
® ostouseus KANAVA- ja myyntityd
o huoltotarve —» RATKAIST |« talous
s hinta ® tuotanto-
kapasite etti
3
TAVOITTEET

s  myvyativolyymi
s markdinaosuus
® imago

Kuvio 2. Kanavaratkaisuun vaikuttavat tekijat (Rdg98, 128.).

Yll& oleva kuvio selventaa yrityksen kanavaratkarswaikuttavia tekijoita ja
niiden suhteita. Vaikka valintaan vaikuttavat tékipvat periaatteessa selkeat,
kuitenkin tekijoiden yhteis- ja ristiinvaikutus voiuodostaa vaikeuden l6ytaa niin
sanottu paras kanavaratkaisu. Yleisesti ottaen nbssi to business -
markkinoinnissa suorat markkinointikanavat ovat isgepia kuin mita
kuluttajamarkkinoinnissa  on  kaytossa. @ Taméa  johtuuiita,s etta
yritysmarkkinoinnissa asiakaskunta on rajallisengise on ainakin periaatteessa
helpommin tavoitettavissa oleva, joten nadma tuattav suorempia
markkinointikanavia. (Rope 1998, 127, 129.)

Sportum Oy:n toimiessa yritysmarkkinoilla sen kotytknd on luonnostaan
rajallinen. Yrityksen paakohderyhma on matkailuafatykset ja toimialueena on
koko Suomi. Vaikka asiakasryhmé& on maantieteetiisegjanainen, on heille
tarjottava palvelu monimutkainen ja henkilokohtaiseuvontaa vaativa, jolloin se



36

vaatii myyjalta aktiivista kontaktia asiakkaaseefdamé vaikuttaa suuresti
yrityksen  markkinointikanavaratkaisuihin.  Sportum y:(@ paras tapa
kanavaratkaisuissaan on juuri pyrkid suoriin ask&atakteihin. Lisaksi tahan
vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytyminen, joka ygasiakkaiden kohdalla on
usein neuvotteluja vaativa ja itse ostoprosessaikaa vieva. Sportum Oy:lle on
tarkedd myos kohderyhmansa tarpeiden kartoituggenoiselvittdmisen jalkeen

yritys pystyy tarjoamaan oikeanlaista kokonaisuptientiaalisille asiakkailleen.

Henkilokohtainen myyntity6 takaa parhaiten tuoteyiitysimagon yllapitdmisen,
kun yritys voi suoraan esitella asiakkailleen asiatevuutensa ja osaamisensa.
Sportum Oy:lla on asiantuntijana myos tietoa markhia tarjolla olevista muista
vastaavanlaisista  jarjestelmistd, joten se  pystyyenkhokohtaisessa
myyntitilanteessa konkreettisesti osoittamaan &sidlkeen, kuinka sen tuottamat
jarjestelmat eroavat kilpailijoiden jarjestelmistja kuinka juuri sen
varausjarjestelméa pystyy tuottamaan asiakkaablahsa.

6.3 Sportum Oy:n markkinointiviestinta

Yritysmarkkinoinnin - markkinointiviestintdtoimien pexmainen tarkoitus on

edistda ostoprosessia, joten yrityksen markkinaggiinnan viestintékeinot

kulkevat portaittain eteenpéin yhdessa ostoprasdsmissa. Niinpa viestintatyo
etenee askel askeleelta tavoitteena saada asimtaseksi tuotteesta ja sita
mukaan lisatd tietoisuutta lopulta péaatyen ensioskautta kannattaviin

asiakassuhteisiin. Yrityksen on kuitenkin huomadtaetta jokaisen tavoitteen
saavuttamiseksi sen on kaytettava eri viestint@eeinYritys voi harjoittaa

tiedotustoimintaa ja mainontaa asiakkaiden tietaism saavuttamiseksi, kaupan
tekemisessa puolestaan puhelinta tai henkilokdhtaimyyntitydta seka

asiakassuhteen syventamiseksi asiakastilaisuukaia tyytyvaisyyskyselyita.

Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd jokaisedonpassessin vaiheeseen eli
jokaiseen itsendiseen tavoitealueeseen taytyyooliat keinot pyrkia, silla yhdella
tavalla ei kahta tavoitetta saavuteta. Yrityksegstinnan tulos syntyy siitd, kuinka
hyvin eri viestintakeinot saadaan toteutettua yiteémiviksi prosesseiksi, jotta
niiden avulla saadaan kuljettua ostoprosessin eisiebteenpain. (Rope 1998,
141-142))
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Sportum Oy:n asiakaskunnan maantieteellisesti hegjan ja maarallisesti
rajoitetun luonteen takia yrityksen viestintdkeindavoittelevat viestin
kohdistamista  vastaanottajittain. Tata kutsutaan sil§kerusteiseksi
viestintékeinoksi. (Rope 1998, 143.) Sportum Owawoitellessa potentiaalisesta
asiakasorganisaatiosta sen toiminnan paatantétaltaenkilostéa on Sportum
Oy:n kannattavampaa kayttdd viestintavalineendaari juhenkilokohtaista
myyntityota. Talla tavoin yritys tavoittaa sen kenghménsad huomattavasti

tehokkaammin ja saa haluamansa viestin perillel@kemisille.

Viestintdd tarkasteltaessa ostoprosessirakenteekaisesti, voidaan se jakaa
kolmeen osaan: pohjus-, kaupankdynti- ja asiakassubstintaan.

Pohjusviestinnallatarkoitetaan kaikkea yritysmarkkinoilla tehtya kantekoa

pohjustavaa viestintdd. Sen tehtdva on tukea \mstin kaupankayntia. Tasta
syysta pohjusviestintdd kutsutaan toisinaan myosneltd tukiviestinta.

Pohjusviestinnan avaintavoitteita on kolme: tunnett imago ja sidosryhmatuki.
Tuotteelle asetettuun kohderyhmdaan pyritdan saadgksesta tai tuotteesta
sellainen tunnettuus, joka antaa kaupankaynnillgéhyja helpon perustan.
Imagotavoitteen avulla kohderyhman tietoisuuteenritgggn synnyttdmaan
mielikuvasisalto yritys- ja tuotekuvasta, jollaisgitys on tietoisesti rakentanut
itsestddn. Sidosryhmatuen tavoite on kaikkien keske menestykseen
vaikuttavien sidosryhmien saaminen tuotteen taityksien tueksi. Naita

sidosryhmi& ovat muun muassa yrityksen oma henkiltgk tuotteen myynnista
vastaavat jakelukanavat, tiedotusvélineet ja refsiahot. (Rope 1998, 147-
148.)

Kaupankayntiviestinnéllatarkoitetaan puolestaan kaikkia niitd toimenpiteit
joiden kautta kauppaa yritysmarkkinoilla kaytanrd@sshdaan. Tasta syysta sita
voidaan kutsua myds myyntiviestinnaksi. Kaupanki&jedtinnalla viedaan
ostoprosessia eteenpéin tavoitteena kaupan saamiéta kaupantekoprosessia
edistdvia toimia ovat muun muassa henkilokohtainemyyntityd ja
puhelinviestinta. (Rope 1998, 147, 166-167.)

Asiakassuhdeviestintgisaltdd kaikki ne viestintatoimet, joiden avuligaan
saadaan asiakassuhteen kehittdminen ja syventammsakassuhdeviestinta
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sisaltdd paljon eri viestintdkeinoja, silla se oaikkea sitd viestintad, jota
ensioston jalkeen tehdaan yrityksen toimesta. Bi@ siis sisdltyd yhtalailla
toimenpiteita mainonnan, myyntityon, menekinedisim kuin
suhdetoiminnankin keinoilla. (Rope 1998, 147, 228.)

Seuraavissa kappaleissa kasitellaan eri viestiméjee jotka ovat Sportum Oy:n

toiminnan kannalta merkittavia.
6.3.1 Messutoiminta

Yrityksen viestintdmixissa messut voidaan lukea ekeredistamisen kenttaan.
Ammattimessut ovat yritysmarkkinoinnissa tyypillmg@ohjusviestinnan valine.
Toisin sanoen messut eivat siis ole itse kaupaptekkoja vaan niiden

paaasiallisena tehtavdna on kaupanteon pohjustamijee edistaminen.

Ammattimessut ovat yrityksille hyva keino jonkin den markkinoinnille, silla

yleensa merkittavddn messutapahtumaan voi kerd&mty@s merkittdva osa
keskeisesta asiakaskunnasta. Niinpa onnistuneeksutanseerauksella yritys voi
saada uuden tuotteensa markkinoidensa keskeisirkoéteryhman tietoisuuteen
yhdella kertaa. My6s ammattilehdet ovat yleensénkistuneita alan merkittavista
messuista ja niiden menestyksekkaistd naytteitegasta. Parhaimmillaan

messut toimivat yrityksen hyvaksi erinomaisestidiguuden levittajind, mutta
my0Os uusien kontaktien solmimispaikkana juuri W#gn ja sen tuotteista
kiinnostuneiden potentiaalisten asiakkaiden val¥étyksen tulisikin hyddyntaa

kohtaamisensa uusien kontaktien kanssa keraamaéitirh kayntikorttinsa tai

yhteystietonsa talteen mydhempaa yhteydenottoarvaiiRope 1998, 150-151.)

Sportum Oy ei ole osallistunut messuille naytteslettajana, mutta on ollut
ajoittain osana yhteistydkumppaneidensa messua@sastiyksella ei ole ollut
omaa messuosastoa sen suuren kustannustekijannaitta myos syysta, etta sen
voisi olla haastavaa yksin esitella séhkoista \géajestelmad. Ollessaan osana
toista messuosastoa, Sportum Oy saa kaksinkertdigédyn jarjestelmansa
nakyvyyden ja tiedon levittdmisen kannalta. Seakkss, ettd yritys itse esittelee

omaa jarjestelmééanséa, myos varsinainen messuossitaa hoitaa esittelya.
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Suomessa vuotuiset matkailualanmessut Matkamessetaawkit paljon
matkailualaan liittyvia yrityksia ja yrittajia paaldle, joten Sportum Oy:n paikalla
olo on ollut tarkeda sen kontaktiverkoston yllamitsen ja laajentamisen kannalta.
Matkailualan osaajat kokoontuvat yhteen saadaksedyvyyttd, mutta myos
tietoa yritysten vaihtaessa kuulumisiaan ja kokesraikkeskendan. Jos joku
Sportum Oy:n yritysasiakas on havainnut sen tubtteeksi, saattaa se suositella
yritysta eteenpain ja néin Sportum Oy voi tulla igosyritysten tietoisuuteen.
Yritykset keskustelevat keskendan messuilla ja it@mmyyja-asiakas-suhteet
korostuvat, jolloin messut voivat toimia parhaimadin erinomaisena

menekinedistamisen toimena osallistuvalle yritylesel
6.3.2 Verkkoviestinta

Verkkoviestintd, jolla tarkoitetaan www-sivuja jaihin tehtyjd sovelluksia, on
nykydan keskeinen osa yrityksen pohjusviestint@a Kuvaa hyvin sanonta "jos
et ole verkossa, et ole olemassa”. Yrityksen katisbvat tietoa etsiville kanava
loytaa vastauksia kysymyksiinsa ja saada lisatjejaaniiden tulisi edustaa
yritysta mahdollisimman monipuolisesti. Internetgen tulisi antaa selkeét tiedot
yrityksesta ja sen taustoista, tarjolla olevistattieista ja niiden sisalldista seka
tiedot yrityksen avainhenkilGistd, jotta yrityks@niminnalle pystyy luomaan
kasvot. Sivustojen tulisi toimia myds hyvien tagpyyntdjen hakupaikkana
potentiaalisille asiakkaille. Kotisivujen tulisi rfata mahdollisuus palautteen
antamiselle yrityksen toiminnasta. Koska Internetistot ovat kehittyneet
valtavasti kaikkialla, ei yrityksen kotisivun pelkkietosisaltd ole riittdva tana
paivana, vaan sivustojen tulisi olla lisaksi hou&lgtva ja visuaalisesti miellyttava
kokonaisuus. Niin sanotut kuolleet sivut ovat ykeirtaisen pelkistetyt, niista ei
l0oydy liikettéd, ei muutoksia sisallossa eikd akeetteja innostamaan sivulle
tulijoita toimimaan jotenkin, esimerkiksi selaamafmtesivuja tarkemmin tai
antamaan palautetta. (Rope 1998, 157-159.) Kuodleeit voivat pahimmillaan
ajaa potentiaalisia asiakkaita pois, jos heidamanginen kosketus yritykseen on
yrityksen valjut kotisivut. Ne voivat herattdd silar kavijoiden mielessa
kysymyksen, kuinka yrityksen kanssa voi luoda teamni suhteen, jos jo kotisivut

viestivat ajan tasalla pitamattomyydesta ja rii@fdmasta kommunikaatiosta?
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Nykyisin yritysten hakiessa tietoa jonkun tuotte@saajista, etsitaan sita
Internetistd. Nain ollen www-sivuja voidaan pita§gs sahkoisend hakemistona.
Yrityksille onkin tarkea pyrkia varmistamaan, etthahdollisimman monet
yrityksen tuotteista kiinnostuneet loytavat yritgkswww-sivut. Tama tapahtuu
esimerkiksi luomalla sellaiset hakusanalinkit, @d avulla potentiaaliset
asiakkaat saattavat hakea verkosta potentiaabstajayritystd. Oleellista tdssa
on, ettd vaikkei potentiaalinen asiakas tuntisi eigt& yritystd, térmaa han
yrityksen koisivuihin verkossa aina, kun hé&n on dmfissa jotain yrityksen
tarjoamaa asiaa. (Rope 1998, 158-159.)

6.3.3 Referenssitoiminta

Yrityksen kaupankayntiviestinnan toteutukselle jg&an antaa
referenssikohteiden hankinta, joten se luetaam gihjusviestintaan sisaltyvaan
toimintaan. Lahtokohtaisesti yritys hankkii refessikohteensa
nykyasiakkaistaan, jotka ovat markkinoijan kannaktavallismielisia yrityksia.
Laatureferenssi on taho, joka toimii hyvana ja tisk@na esimerkkind muille
yrityksen asiakassegmenttiin kuuluville yrityksjllg jonka perusteella voidaan
olla taysin varmoja tuotteen erinomaisuudesta saha, ettd se toimii myos
kaytanndssa niin kuin yritys on luvannut. Referékidgeita yrityksella tulisi olla

vahintaan yksi per markkina-alue. (Rope 1998, 161.)

Referenssin hankkiminen tarkoittaa yritykselle ytt@mintasuhteen luomista
asiakkaan kanssa. Nain yritys saa hankittua refereohteen kautta itselleen seka
uudelle  tuotteelleen  kaytdnnbn  testikentdn, muttaydéan samalla

asiakasmannekiinin. Nama ovat keskeisia tekijdipdka vaikuttavat toimivan

referenssikohteen valintaan. Yleensa yrityksen regfesikohde on yrityksen
nykyinen asiakas ja yritykseen positiivisesti suli@a, halukas ensimmaisten
joukossa ottamaan uusia menetelmia kayttoonsa, ivalmemaan mukana
aktiivisesti tuotteen testauksessa ja kaytadnnon ityehossd, tarvittaessa
kertomaan myonteiseen savyyn tuotteen ja yhteisty@en toimivuudesta jopa
omille kilpailijoilleen seka suostuu erikseen stagtssa mielellaan lausunnon

antajaksi tuotteesta markkinoijan mainoksiin. (R©p68, 161-162.)
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Sportum Oy on ottanut referenssiyrityksikseen mhatklan suurimpia tai
tunnettuja  toimijoita Suomessa, kuten tunnettuja mdkeskuksia ja
matkailukohteita. Yritys on pyrkinyt saamaan refeskohteikseen toimijoita
jokaiselta asiakassegmentiltéan. Referenssiyritykegat suuressa roolissa
Sportum Oy:n markkinointiviestinnassa, silla pieignityksend sen on haastavaa
tuoda nimeaan esille markkinoillaan suurten ja nimonien muiden
samankaltaisten yritysten seasta. Yksi yrityksenebto onkin se, ettd silla on
osoittaa potentiaalisille asiakkailleen sen varsstelmien toimivuus myos
kaytdnnossa. Kun yritys pystyy kertomaan, etta aémkeimmalla toimijalla on
kaytossaan heidan jarjestelmansd, poistaa se helpesnakkoluuloja

varausjarjestelman toimivuuden suhteen.
6.3.4 Puhelinviestinta

Yritysmarkkinoinnissa puhelinviestintaa kaytetaaavallisesti kahdessa eri
roolissa: sidosviestintdnd ja myyntiviestintan@idosviestinnallatarkoitetaan
viestintdd, jolla myyntiprosessi sidotaan toimivak®konaisuudeksi kahden
perusviestintdkeinon valilla. Tavallisesti kaupayrkdistysviestinnan paakeinoja
ovat suoramainonta, joka toimii prosessin kaynpasi® ja henkilokohtainen
myyntityd, joka toimii puolestaan varsinaisena kamuptekemisen vélineena.
Toisinaan puhelin toimii myds myyntiprosessin kagtégana, yleensa silloin, kun
myyjalla ja asiakkaalla on jo vanha vakiintunuta&ksissuhde. Sidosviestinnassa
puhelinviestinnalla on vain yksi tehtava: ajan sapen kohdehenkilon kanssa on
paadsy henkilokohtaiseen myyntityéhon. Sidosryhnstinedssa puhelinta ei ole
tarkoitettu varsinaiseksi myyntivalineeksi. Puhedssa kerrotut asiat tuotteesta
kannattaa jattdad vahalle, silla muutoin  kasvokkaitapahtuvassa
myyntikeskustelussa ei ole palon kerrottavaa. Bdigasoidaan ajatella, ettd mita
vahemmalla myyntipuheella paastaan henkilokohtaisegyyntitybhon, sita
helpommin myyntikeskustelu voidaan aloittaa puhtagloydalta ja mukauttaa

myyntiargumentit asiakas- ja tilannekohtaisestof® 1998, 189-190.)

Myyntiviestintdon puolestaan sita, kun yritysmarkkinoinnissa fintekaytetaan

varsinaisen kaupantekoviestinnan toteutusvaline@aia edellyttaa kuitenkin,
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ettd ainakin toinen seuraavista kriteereista t§ytty joko asiakassuhde on vanha
ja kaupattava tuote asiakkaan ennestdan ostamanjanta, tai 2) tuote on

perusrakenteeltaan yksinkertainen, asiakkaan hywitema ja asiakkaan kannalta
taloudellisesti seka toiminnallisesti vahamerkiglkaen. Ensimmaisen kriteerin

kohdalla kyse on kaytanndssa jatkomarkkinoinnista ai t
uusintaostomarkkinoinnista, kun taas toinen kriteger olla asiakkaalle ensiosto,

silla tuotteen hankinta ei vaadi asiakkaalta peelbsta harkintaa. Naissa
tapauksissa puhelinmyynti on lahinnd kaupan sogistés asiakkaan kanssa.
Yleensa ennen puhelinmyyntid on edeltanyt tarjooksai tuotekuvauksien

toimittaminen hintoineen asiakkaalle ja nadiden plihj voidaan tehdd myynti

puhelimessa. Onnistuneessa tapauksessa puhelinvesdaan myos solmia

lopulta kaupat. (Rope 1998, 190.)

Sportum Oy:n tuotteen ollessa sen verran monimuogkai ja asiakkaalle
merkittava investointi, yrityksen puhelinviestirgainottuu juuri sidosviestintaan.
Varausjarjestelman myyntityd vaatii varsin perulitta keskustelua tarjoajan ja

ostajan valilla, joka parhaiten onnistuu henkilGlad¥en myyntityén avulla.
6.3.5 Henkilokohtainen myyntiviestinta

Business to business -markkinoinnissa viestintdjem kivijalaksi kutsutaan
henkilokohtaista myyntity6ta. Tahan johtaa varsikeinen ajatus siita, etta
kauppoja ei yritysmarkkinoilla synny, jos markkinba ei tehda
henkilokohtaisella myyntity6lla. Se onkin tarkedautta on muistettava, etta
pohjusviestinta ja muut viestintdkeinot ennen miyastinnan kaynnistymista
ovat ratkaisevan tarkeitd perustoja henkilokohti@senyyntitydlle. Yksin

henkilokohtaisella myyntity6lla on melkeinpa mahadl hoitaa koko
kaupankayntiviestintaa, silla esimerkiksi yhdellayymtikaynnilla ei sita

useinkaan pystyta taysin toteuttamaan. (Rope 1888,191.)

Henkilokohtainen myyntityd jaetaan usein businesbusiness —markkinoinnissa
kahteen kategoriaan: neuvottelumyyntiin ja edustgjantiin.
Neuvottelumyynnill&arkoitetaan myynnillisia tilaisuuksia, joissa r@mellisesti

olla myymassa, vaikka kyseessa olevassa tyossan aniiynnillinen tavoite.
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Neuvottelumyyntid  kutsutaankin asiantuntijamyynniksai konsultoivaksi
myynniksi, ja sitd tekevat paljon monet asiantaytitykset, kuten konsultti-
yritykset, mainostoimistot ja suunnittelutoimist@dustajamyyntion puolestaan
sitd perusmyyntia, joka on yritysmarkkinoinnin myigdustajien tehtavaa. Sita
kutsutaan toisinaan myo6s salkkumyynniksi, ja seaktaa hyvin myyjan tyéta olla
jatkuvassa asiakaskontaktissa asiakaskunnan kapssa, myynnistd syntyy
tulosta. (Rope 1998, 197-198.)

Sportum Oy:ssa harjoitetaan sekd neuvottelumyymtith edustajamyyntia.
Neuvottelumyyntid toteutetaan usein erilaisten oiggatioiden tai alueellisten
hankkeiden yhteydessa, jolloin Sportum Oy esittelemtteensa yhtena
ratkaisuvaihtoehtona hankkeen toteutuksessa tdodkeasiantuntijana yleisesti
jarjestelmien tuomista eduista ja mahdollisuuksif&dustajamyynti on Sportum
Oy:sséd yleisemmin kaytettya ja siind yritys mendeelysd potentiaalisen
yritysasiakkaansa luokse esittelemaan tarjontagksdyiskohtaisemmin, kuin
mitd myyntiviestintdd ennen olevat viestintatoimeivat jo viestineet

kiinnostuneelle asiakkaalle.
6.3.6 Viestinnan puuttuminen

Kokonaisviestinnan suunnittelussa on otettava haomiisaksi yksi tarkea asia:
viestinnan puuttuminen. Viestinnan puuttuminenttédi yhta tehokkaasti viesteja
kuin suunniteltukin viestinta. Jos yritys paattdka diedottamatta asiakkailleen
esimerkiksi laatuongelmista tai viivastyksista,aftiyy paatokseen selkea viesti,
joka tulee esiin jossain vaiheessa. Viesti kertsialkkaalle, ettei yritykseen ole
luottamista ja ettei yritys vélitd asiakkaasta. 8aon osaksi syyna siihen, etta
viestinnan puuttumista pidetdaan usein kielteisemgstmtand. Asiakkaille on

tarkeaa, etta he pitavat tilanteensa hallinnasgaten kielteisetkin viestit saavat
asiakkaan suhtautumaan yritykseen luottavaisemkuiim se, ettei asiakas tieda
mitd on tapahtunut. Paras tapa osoittaa kunniaitasiakasta kohtaan, onkin
yritykselle tiedottaa sen ongelmista ja toiminnatgaahtuneista poikkeamista.

Palvelun normalisointiprosessin ensimmainen askekino epaonnistumisen
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tunnustaminen ja hyvan palvelun normalisointi orsiykyvan toiminnallisen
laadun kriteeri. (Gronroos 2001, 355-356.)
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7 VERKOSTOITUMINEN JA SUUSANALLINEN VIESTINTA

Markkinoinnissa hyoddynnettyd yritysten muodostanydgeistydkumppaneiden
verkkoa kutsutaan verkostoitumiseksi, jota tark@ittmyds englanninkielinen
termi  "Networking”. Verkossa mukanaolevat yrityksdbimivat toistensa
tuotteiden suosittelijoina ja markkinointikanavin@lloin yhteistyd hyodyttéaa
kaikkia verkkoon kuuluvia. Yritysten yhteiset ressit ja osaaminen muodostavat
kokonaisuuden, jota kukaan yksittainen yritys eiisisaomillaan aikaan.
Verkostoitumisella yhteistydkumppanit saavat k&ytga itseltddn puuttuvia
voimavaroja kuitenkaan kasvattamatta toimintansantdita kustannuksia.
Verkostoituminen voi auttaa etenkin uutta yrityg@ ongelmien ratkaisuissa,
varsinkin yrittdjan suhteet julkisiin organisaatimi ja kokeneisiin yrittéjiin voivat

olla monella tapaa merkittavid. (Bergstrom & Lepg@i2004, 256.)

Verkostoituminen on toimiva ratkaisu silloin, kumitys haluaa keskittya vain
ydintoimintansa harjoittamiseen ja luopua liianlikgth toiminnoista tai sellaista,
joita yritys ei kayta taysipainoisesti. Nain yrity®i tehda yhteistydésopimukset
tehtavien hoitamisesta alihankintana. Yhteistydwsté#ja on hyvin monenlaisia ja
ne voivat olla henkildiden, yritysten ja organisa@ten muodostamia verkostoja.
Verkoston jasenyritysten halu panostaa yhteistyomdnverkoston toimivuuden
edellytys. (Bergstrom & Leppanen 2004, 256-257.)

Yhteisty6hon tulisi pyrkid jo sen mahdollistamaredon lisaéamisen takia.
Sosiaalinen yhteisty6 tarkoittaa verkostoja, jotkeat muodostuneet ihmisten
valisen vuorovaikutuksen seurauksena. Taloudelligbteistyd on puolestaan
tulosta yritysten fyysisten toimintojen ja resuessiyhdistamisesta. Erilaisia
yhteistydmuotoja yritysten valilla on monenlaiskaiten erityyppiset sopimukset
markkinoinnista tai teknologian vaihdosta. Lisdksvanomaiset liikesuhteet ja
jasenyydet erilaisissa jarjestoissa voivat olla kitgvia yrityksen kannalta seka
Internetissa tai erilaisissa tietopankeissa mukanmas&autta yritys voi pystya
luomaan kontaktiverkostoja jopa ympari maailmaaer@Btrom & Leppénen
2004, 256-257.)
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7.1 Suusanallinen viestinta

Suusanallinen viestintd on esimerkiksi organiséatiga sen uskottavuutta,
toimintatapaa ja palvelua koskeva viesti yhdeltaigelta toiselle. Suusanallisen
viestinnan markkinointivaikutus on valtava. Suhdeikilmasta suusanallinen
viestintd perustuu asiakkaiden pitk&dn aikavalin dmolaksiin ja sitoutumiseen.
Heidan suusanallinen viestintdnsa heijastaa héidiemuksiaan ja mielipiteita:

millaisina ja minkd arvoisina asiakkaat pitavat teen palvelutapaamisia seké
miten onnistuneena he pitdvat suhdettaan. Suusaraliviestinta riippuukin

suhteen lujuudesta. Viestinndn vastaanottajallestivie [Ahettdgja on melko

objektiivinen tiedonlahde. Jos esimerkiksi suudgs®al ja mainosviestinnan
valilla on ristiriita, mainonta vaikuttaa vahemmeém ja& kokonaan alakynteen.
(Grénroos 2001, 356-357.)

Kun yrityksen ja asiakkaiden valille kehittyy tisvzija toimiva suhde, asiakkaat
saattavat sitoutua puhumaan yrityksen puolestdoinolhe voivat suositella
yritysta ystavilleen tai kollegoilleen. Heista teleyrityksen palvelutarjooman

puolestapuhujia(Gronroos 2001, 357.)

Suusanallinen viestinti /
Referenssit

Odotuksei/ostot

(Vanhat'Undet asiakdcaat) Rakenodeies

Vuorovaikutus

(Totuuden hetket)

Kuvio 3: Viestintakeh& (Gronroos 2001, 357.)

Gronroos (2001) kuvaa suusanallisen viestinnan itysté viestintakeharavulla.

Se koostuu neljasta eri osasta: odotukset/ostairovaikutus, kokemukset ja
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suusanallinen viestintad/referenssit. Viestintdké&aa, kuinka asiakkaalla tai
potentiaalisella asiakkaalla on tiettyja odotukgmaclen takia han saattaa paatya
ostoon. Oston kautta asiakas paatygrovaikutukseegrityksen kanssa. Asiakas
kohtaa vuorovaikutusten kautta suuren maaran tetuutletkia ja kokee
saamiensa palvelujen teknisen ja toiminnallisen ddaa ulottuvuudet.
Vuorovaikutuksesta ja laadun  kokemisesta  seuraavBbkemukset
moninkertaistuvatsuusanallisen viestinnavalityksellda. Asiakkaan odotukset
kehittyvat suotuisasti, jos hanen saamansa viastimyonteinen, ja han on
taipuvainen tekem&&n uusinta ostoja. Liséksi uudeikkaat kiinnostuvat
yrityksesta, sen tarjonnasta ja sen mahdollisuadggtlyttaa heidan tarpeitaan tai
tuoda ratkaisun heidan ongelmiin. Yritykselle seferenssit ovat aktiivinen keino
hyodyntad markkinoinnissaan myonteista suusaralligestintaa. (Gronroos
2001, 358.)

Yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidedotusten muodostumiseen
suusanallisella viestinndlla on merkittava vaikutuséksi se vaikuttaa naiden
ryhmien ostokayttaytymiseerPerusperiaate on, ettd positiivinen suusanallinen
viestintd lisd&d asiakkaiden odotuksia ja tulevidojas kun taas vastaavasti
negatiivinen vaikuttaa painvastoin. (Grénroos 2&EB.)

Myonteinen suusanallinen viestintd vahentdd yrapkstarvetta panostaa
markkinointiviestintdan, silla mitd enemmaén on tamta suusanallista viestintaa,
sitd tehottomampia ovat esimerkiksi mainoskampagatmyyntiponnistelut,

joihin yrityksen on panostettava yhd enemman Kksgdte vaikutuksen

mitatdimiseksi. Yritykselle viestinnan hallintaann@a tehokas ja perusteltu
ratkaisu onkokonaisvaltaisen viestinnan hallint&iina otetaan huomioon ja
hyodynnetddn kaikkien viestinndn lajien vaikutuksemyds viestinnan

puuttumisen. Viestinnan eri lajien ja lahteiden egrsovittaminen ei ole
millekdan yritykselle helppo tehtdva, mutta siineisi kuitenkin pyrkia, jos

yritys haluaa saavuttaa yhtenaisen ja toimivan Riadmtiviestinnan

toteutumisen. (Gronroos 2001, 359-360.)

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa ratkaisevasti yritgRs asiakkaiden tuottamaan
suusanalliseen viestintdan. Vain erittain tyytyetiasiakkaat toimivat yrityksen
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"palkattomina” markkinoijina ja myyjina, silla heupuvat yrityksesta hyvaa.
Toisaalta vastaavasti hyvin tyytymattomat asiakkeattavat paljon negatiivista
suusanallista viestintdd. Heisté voi tulla yritylkeséterroristeja”, jotka vahvistavat
muiden negatiivisia kokemuksia ja voivat saikaytaghdollisia uusia asiakkaita

kaantymaan jonkun toisen palveluntarjoajan puol@drbnroos 2001, 181.)
7.1.1 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta pitdd si&ah kaikki yrityksen

markkinointiviestintatoimenpiteet. Siihen sisaltygeka yrityksen suunnitellut
viestintadtoimenpiteet ettéd suunnittelemattomat titiegoita syntyy esimerkiksi

palvelujen toimitutukseen ja kulutukseen, asiakbghan sekda muiden
asiakastapaamistilanteiden yhteydessa. Kokonadgwatt markkinointiviestinta
on siis pitkgjanteinen strategia, jossa yhdisteta&aikki yrityksen

viestintatoimenpiteet. Viestintd on perdisin moaesti lahteesta ja eri lahteet
vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka uskottaviyrityksen asiakkaat ja muut
sidosryhmat pitavat niiden kautta tulleita viestgj@ronroos 2001, 352.) Alla
olevassa kuviossa on esitetty neljan eri viestint@meen suhdetta niiden

uskottavuuden maaraan.

Vihiten uskottava Uskottavin

Suunnnitellut viestit Tuoteviestit Palveluviestit Suunnittelemattomat
viestit

Massaviestintd Ullconaks Vuorovaikutus Suusanallinen

(esim_ mainonta) Suunnitteln palveluprosessin viestintd

Esitteet Hyadyllisyys kanssa Referenssit

Suora vastaus Raaka-aineet Toimitulkset Uutisjutut

Myvnti Tuotantoprosessit  Laskutus Juorut jne.

www-sivustot jne.  jne. Valitusten kasittely

Tiedotus jne.

Kuvio 3. Viestinnan lahteet. (Perustuu lahteeseendan & Moriarty, Driving
Brand Value, McGraw-Hill, New York, 1997.) (Gron®&001, 354.)

Suunnitellut viestitovat yrityksen suunnitellun markkinointiviestingkpanjan
tulosta. Yritys kayttda suunniteltujen viestien d#imisessa erillisia

viestintamedioita, kuten Internettid, esitteitgjgaa myyjien valittAmia viesteja.
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Naihin viesteihin luotetaan yleensa kuitenkin kaiikk vahiten. lhmiset tietavat
markkinoijien suunnitelleet viestit houkutellakseasiakkaita ja potentiaalisia
asiakkaita yrityksen toivomaan suuntadnoteviestitovat puolestaan yrityksesta
ja sen fyysisia tuotteita sisaltavista tarjoomikertovia viesteja. Ne kertovat
esimerkiksi tuotteen suunnittelusta ja toiminnastakd siitd, millaiseen
kohderyhmaan yritys on suunnitellut tuotteensa asda erityisesti. (Gronroos
2001, 352-353.)

Palveluviestitmuodostuvat palveluprosessien tuloksena ja rditéttavat monet
eri tekijat: palvelutyontekijoiden ulkoinen olemuasenne ja kayttaytyminen,
jarjestelmien ja tekniikan toimintatapa seka itsalveluymparistd. Kaikista
huomattavimman viestinnallisen osuuden sisaltégkkaiden ja palveluprosessin
asiakaspalvelijoiden  vuorovaikutustilanteet. Vuaidutuksen perusteella
asiakkaalla voi syntya luottamus yritykseen ja Wén saada tilanteissa lisaksi
arvokasta tietoa. Vaikutukset voivat toisaalta otlgds kielteisia, mik& puolestaan
voi vahentaa asiakkaan luottamusta yritysta kohtaanttamukseen vaikuttavat
vuorovaikutuksen lisdksi jarjestelmien toiminta §a, kuinka palveluymparist6
tukee palveluprosessia. Yleisesti voidaan sano#d ealveluviestit ovat
luotettavampia kuin suunnitellut viestit ja tuotestit, silla asiakkaat tietavat, etta
palveluviesteja tuottavia resursseja on vaikeangdiith kuin suunniteltujen ja
tuoteviestien takana vaikuttavia resursseja. Naéljatiestinnan lahdetta eli
suunnittelemattomia viestepidetadn kuitenkin kaikkein luotettavimpana. Naita
viesteja lahettdvat muut asiakkaat, jotka ovat kksian kanssa samassa
palveluprosessissa tai kun he kertovat yrityksasganteisia tai kielteisia asioita
esimerkiksi lehtiartikkeleissa tai vaikka Interssth. Suunnittelemattomat viestit

koskevat itse yritysta tai sen tarjoomaa. (Gron2@d1, 353.)

Yleensa markkinointiviestinndssa yritysten suurem@gelmana on se, ettd
tavallisesti vain kaikkein vahiten luottamusta h&nét viestit eli suunnitellut
viestit ja tuoteviestit siséllytetadan osaksi niidemarkkinointiviestintaa.
Tyypillisesti  luottamusta  herattdvimmaét viestit  elipalveluviestit ja
suunnittelemattomat viestit jatetddn huomiotta,lasilyrityksen on vaikea

suunnitella niitd. Niiden viestinnallinen vaikutes kuitenkaan ole vahainen,
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vaikka naméa  viestit  eivat kuulukaan yrityksen suteltuun

markkinointiviestintaprosessiin tai -budjettiin. ityksen haasteena onkin pyrkia
hallitsemaan kaikkia sitd ja sen tarjoomaa koskeviesteja seka kaikkia
viestintamedioita ja niiden vaikutuksia kokonaisaeesti. Taméa vahentaa sita
riskia, ettd muutoin asiakkaat voivat saada erdges jopa ristiriitaisia viesteja eri
l&hteistd. Organisaatio, joka hallitsee kokonatswsgn viestinnan, voi saada
viestinndlladn aikaan merkittavan vaikutuksen, mikgarantaa koko

markkinointiprosessin tuloksellisuutta. Kokonaiggelen markkinointiviestinnan
hallinta on yrityksen tapa kohentaa imagoa ja Bsdke vaikuttaa myds
merkittavasti toiseen viestintdilmioon eli suuséesaén viestintaan, jota on

kuvattu tarkemmin edellisessa luvussa 7.1. (Grém@)1, 354-355.)
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8 INTERNETIN SOSIAALISET MEDIAT

Tassé luvussa tarkastellaan Internetin sosiaatg@dioita markkinointikanavina
ja kuinka niita voi hyodyntaa yrityksen markkinoissa. Internetin sosiaaliset
mediat ovat alati kasvavia yhteis¢ja, joiden kg§tt&oivat vaihtaa mielipiteitdéan
ja kokemuksiaan keskendan, saada tietoa ja kommidaiktoistensa kanssa.
Taman tutkimuksen kannalta sosiaalisten medioidekastelu on tarkeaa ottaa
osaksi tyota, jotta tutkimuksen toimeksiantoyrit$portum Oy voisi saada
tutkimuksesta mahdollisimman laajan kuvan eri mangitikanavista ja niiden
kayttomahdollisuuksista heidan markkinointiaktieitieen toteutuksessa. Sportum
Oy:lle sosiaalisten medioiden kaytt6 ei ole entwiaan tuttua, joten tassa luvussa
pyritddn havainnollistamaan, kuinka sosiaalisia imital voidaan kayttaa

yritystoiminnassa hyvaksi.
8.1 Sosiaalisten medioiden suosio

Perinteinen markkinointi ei toimi tana paivana kit@in yhta tehokkaasti, kuin
ennen. Tavalliset TV-mainokset menevat ihmisilté ladrvien tai ne kelataan yli
kehittyneiden tallennuslaitteiden ansiosta, ja ao@inonta, joka saavuttaa
kahden prosentin palautemaaran, katsotaan todellin honnistuneeksi.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd usein asiakkaideielesta luotettavin
tuotetietous tulee juuri samanlaisilta ihmisilt@jrkmillaisia he itse ovat. Internet
mahdollistaa ihmisten valisen kommunikaation jaédsonkin tullut paikka, jossa
biljoonat ihmiset viettavat aikaansa etsien tietd@hden ostoksia tai vain
kuluttaakseen aikaansa. Niinpd myos sosiaalisetigdtt keraavat jatkuvasti lisda
kayttajia. (Libert & Faulk 2009, 64.)

Erityisen onnistunut esimerkki sosiaalisten medaikaytosta markkinoinnissa
on Amerikan Yhdysvaltojen presidentin Barack Obaman
vaalimainoskampanjointi. Barack Obama kaytti ensiisena
presidenttiehdokkaana hyvakseen Internetin malsdolksia luoda toimivat
verkostot aanestgjiensa ja itsensa valille. Obagtiktaitavasti eri sosiaalisia
medioita, kuten Facebookia, Twitteria, YoutubeandKria, erilaisia blogeja ja

keskustelupalstoja, saavuttaakseen nakyvyytta jannddasta aanestajien
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keskuudessa. Obaman kampanjan kohde oli Interédefissiaalinen media ja
niissa erityisesti kayttajien itsensa aikaansaas#ts. Han ymmarsi, etta jos héan
pystyisi myymaan "Muutos” -viestinsa miljoonille lome-kayttajille, voisi han
rakentaa valtavan kampanjakirstun ja ottaa kayga@tomistautuneen armeijan
tyontekijoitda. Niin han lopulta tekikin. Barack Qba kéaytti kampanjan
toteuttamisessaan asiakassuhde ohjelmistoja luedakedellisen asiakassuhteen
hanen ja luomansa Internetyhteisén valille. Liikesiota, niin kuin politikkakin,
on henkilékohtaista. Liiketoiminnassa ja politikas online-yhteisét tekevét
tavallisista, jo kaytdssa olevista markkinointitesta kuluneen ja vanhan tavan
tehda asioita. Yritysten tulisikin ottaa uudet tau@yttoonsa, silla niiden
sivuttaminen tekee yritykselle lopulta vain karhaiweluksen. (Libert & Faulk
2009, 10-11, 61, 63-64.)

8.2 Sosiaalisten medioiden hyddyntaminen

Ensimmainen pdamaara liiketoimintaan suuntautuaesesiaalisessa mediassa
on koota joukko ihmisia, joilla on panoksensa ¥#gssa ja sen tuotteissa.
Jokaisella yrityksella on merkittdva varanto hedikdl, joita vetda puoleensa,
kuten tyytyvaiset asiakkaat ja sijoittajat, tyonj@k entiset tyontekijat, kaikki
heidéan sukulaisensa ja jopa yrityksen paikkakureraghteiséjen johtajat. Yritys
voi houkutella ihmisid sen sosiaaliseen verkostominostamalla sitd yrityksen
Internet-sivujen paasivulla, aivan kuten Obama tekiistuneesti kampanjassaan.
Yrityksen voi olla helppo aloittaa jostain yksint@sesta sosiaalisen median
muodosta, kuten blogista, mutta sen on otettavaniaan, kuinka yritys voi
yhdistaa sen eri sosiaaliset mediat saumatton@stparempi rakentaa integroitu
yhteisd toiminta-alustaksi, joka pystyy tukemaaityltsen kaikkia potentiaalisia
aktiviteetteja. Saumaton alusta on parempi kuinnbsbt tehty kyhaelma eri
valineista. (Libert & Faulk 2009, 72-73.)

Taman paivan liike-elamassa sosiaaliset mediat oiligtdvat yrityksille monia
tapoja saavuttaa kasvua ja tuottoja, jos yritys1 wvaahdollistaa Internet-sivuille
riittdvat resurssit ja myos aktiivisen yllapitajamnoittamaan Internet-kavijoita
tyoskentelemaan yrityksen hyvaksi. Liiallinen tiegako yrityksen sosiaalisessa
mediassa voi kaantaa ihmiset yritysta vastaannakwden liiallinen perinteinen
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markkinointikin voi tehd&. Tama voi johtaa negatieen viestintdan yrityksesta,
joten sen estamiseksi yrityksen tulisi ajatella imeHyhteisgja tietylla tapaa
"yksityisind” paikkoina. Yleisesti ottaen sosia##is medioiden jasenet ovat
epdilevia yritysten suhteen ja he myos haluavajeiacmmia sivujaan. Yrityksen
edustajan tuleekin kayttdytya sosiaalisessa mediagstavéllisella ja
suoraviivaisella tavalla. Yritysten sivujen tulisila informatiiviset ja viehattaa
tavalla, joka vetoaa erityisesti yrityksen tavddteaan yleis6on. Yrityksen
oikeanlaisen suunnan Iéytdminen viihdyttavan jakkiaoinnillisen tavan valilta
on haastavaa, mutta sité ei pida unohtaa. Soseralsedioiden tehokkuus piilee
yrityksille erityisesti siing, etta kayttajat voitvaopeasti kertoa mista he pitavat ja
mista eivat. Sosiaalisten medioiden oikeanlaineyttédmahdollistaa yrityksille
jatkuvan palautteen saamisen. (Libert & Faulk 200,82, 87-88.)

Kun yritys lahtee mukaan Internetin sosiaalisiirdéin, sen ei kannata unohtaa
luomiaan yhteisdjaan hetken kuluttua. Sen tulisadikiinni yhteiséistaan, ja jos
vain mahdollista, pyrkia laajentamaan niita. Bar&@tkama olisi voinut helposti
jattéaa sosiaaliset verkostonsa kampanjansa pé&tyttytta han ymmarsi online-
yhteis6jen vahvuuden ja piti kiinni niistd kampanjgglkeenkin. Han kaytti
yhteis6jddn edelleen laajentaakseen verkostoja@n. in pystyi jatkossakin
olemaan lahella kannattajiaan, kuulemaan heidahpmétdan ja saamaan heilta
valitonta palautetta. Yritysten tulisi tehd& sanadkaisu, aivan samoista syista.
(Libert & Faulk 2009, 79-80.)

Helmikuun 2010 alussa Barack Obama otti toisen esuarskeleen sosiaalisten
medioiden kaytdssa, kun presidentti vastaili ankalgisten kysymyksiin

Youtubessa suoran lahetyksen kautta. SuomessdaaasiaBsoi muun muassa
Helsingin Sanomat verkkosivuillaan. Artikkelin maka Amerikkalaiset olivat

saneet jattaa palveluun kysymyksia videoitse tgalkisesti lahetysta edeltaneesta
viikosta lahtien. Presidentti Obama ei ollut ndhkysymyksia etukateen, joten
Obama vastaili kysymyksiin ilman ennakkotietoja. hetyksen péaéatteeksi
presidentti kertoi: "Toivon, ettd saamme mahdolien tehda tata

saanndllisemmin, koska nain saan yhteyden ihmigiin heidan hienoihin

ideoihinsa." (HS.fi 2.2.2010)
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9 INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTA

Jotta yritys pystyy menestyksekkaasti toteuttamamaarkkinointiviestintansa
toimenpiteitd, on silla oltava suunnitelma niidenetuttamiseen, tavoitteisiin ja
saavutettujen tulosten mittaamiseen. Tatd kokoo#suauttaa ymmartamaan
kasite integroitu markkinointiviestintd, Integrated marketing communication
Sen lahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden ymmaéamgimja kaksisuuntaisen
viestinnan aikaansaaminen yrityksen ja asiakkaatillevd Tassa luvussa
keskitytaan integroituun markkinointiviestintaan valisemmin.
Tutkimusongelman kannalta on tarked ymmartaa tekifailla perusteilla
yrityksen tulisi valita markkinointiviestintastrgiansa ja —kanavansa, jotta se
pystyisi luomaan viestinnastaan ja markkinoinnista@mivan ja tuloksellisen

kokonaisuuden mahdollisimman tehokkaasti.
9.1 Syyt tehda integroitu markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelmat, etenkin intedroi
markkinointiviestintdsuunnitelma, on tana paivangim tarked markkinoivalle
organisaatiolle. Monet asiat ovat muuttuneet agaiassa paljon, joten perinteiset
markkinoinnin |&hestymistavat eivat ole enaa yhefokkaita, kuin ennen.
Viestinnasta on tullut yrityksille entista tarkedamgilpailukeino nykyisten
markkinoiden  jatkuvassa muutoksessa ja kehityksesderinteisilla
lahestymistavoilla markkinointiin  tarkoitetaan téssyhteydessa yrityksen
kilpailutekijoitd, kuten tuotekehittelyd, hinnoilia, jakelutyyppia, -muotoa ja -
kanavaa, jotka ennen toimivat hyvin, kun markkiolatat vahemman kehittyneet
ja tarjosivat vahemman tietoa. Nykyaan kuitenkimirgeiset markkinointimixin
elementit ovat kadottaneet arvoaan kilpailukeinoifieknologian kehittymisen
myota kilpailevat yritykset pystyvat esimerkiksi fioimaan monet tuotteet ja
niiden variaatiot hyvin nopeasti markkinoille, \@sthaan samanlaisilla
jakelukanavilla tai kilpailemaan niin tehokkaasinrmilla, ettd niiden katteet on
voitu puristaa minimiinsa. Tastd on seurannut, stiéirin osa markkinoijista

kohtaa tana paivana yhdenvertaiset markkinat, goigsityksen todellinen
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erilaistumiskeino on joko sen logistiikka tai viesé. (Schultz, Tannenbaum &
Lauterborn 1994, 43-44.)

Logistiikka, eli kyky siirtdd tuotteita, palveluitdai tietoa nopeammin tai
tehokkaammin, on nykymarkkinoiden kilpailluimpiakij@ita. Yritykset, jotka
pystyvat toimittamaan tuotteensa tai palvelunsaeenikilpailijoitaan, ovat
monesti nousseet tAman paivan markkinajohtajikgpanmmmaailmaa. Kuitenkin,
vaikka logistiikka voi olla joillekin pysyva kilpaietu, on se kuitenkin rajallinen
siind mielessa, etta kilpailijat voivat saavuttasstaavanlaiset logistiset ratkaisut
omien tuotteiden tai palvelujen toimittamisessa.m@a takia, integroitu
markkinointiviestinta voi tarjota markkinoiville ganisaatioille todellisen ja
pysyvan kilpailuedun, jota se ei saa mistaan mukiigailutekijasta. (Schultz ym.
1994, 44.)

Yhdenvertaisilla markkinoilla ainut tapa, jolla alsas todella erottelee yrityksen
tuotteen tai palvelun kilpailevista, ovat asiakkaallevat mielikuvat. Todellinen
laatumaaritelma sijaitsee asiakkaiden ja potemsigal asiakkaiden mielessa.
Kaikki muut markkinoinnin keinot kilpailijat voivakopioida, kaksinkertaistaa tai
voittaa yritykseltd sen omista, mutta se, mikaitsgee asiakkaiden mielessé, on
todellinen kilpailuetu. Yhdenvertaisilla markkinkail yksi tuote erottuu
todellisuudessa muista silla perusteella, mita #&niuskovat, haluavat ja
haaveilevat, ei silla mika on totta, mitd on sadlavai mitd ihmiset todella
tietdvat. Tama on yksi niista tarkeista tekijoigticen takia viestinnasta on tullut
yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista. (Schujtn. 1994, 45.)

Kun mietitddn yleisesti perinteisid markkinoinninlpkilukeinoja, voidaan
huomata, ettéa kaikki markkinointitekniikat ja lahgsistavat ovat jollain tasolla
my0Os viestintdd. Hyva esimerkki on tuotesuunnittelmieno sahkoéinen
purkinavaaja tekee aivan saman asian, kuin kasyte#t&va avaaja, mutta
tuotesuunnittelulla valmistaja haluaa viestid teiltan erilaista viestia, tunnetta
tai arvoa asiakkaalle. Sama patee tuotepakkauk$aleziukanaviin ja hintaan.
Nama tekijat viestivat asioita niista arvoistahanisista, joille tuote tai palvelu on
suunnattu. "Tosiasiassa, markkinointi on viestirjg#@nelkein kaikki viestinta on

markkinointia.” Ne kaksi ovat erottamattomat, jansdakia huolellinen
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markkinointiviestien yhdistdaminen on yritykselle vty tarkeaa. (Schultz ym.
1994, 46.)

9.2 Palvelun laadun ja yrityksen imagon synty

Asiakkaat saavat tietoa palvelusta, tuotteestaijgkgesta monista eri lahteista:
mainoksista, myyjiltd, mediasta, tydkavereilta, aydta, naapureilta ja
perheenjaseniltd, toisin sanoen melkein kaikkiadllaeimmiten asiakkaat eivat
juuri erottele tietolahteitaan, joista kerddmansdan perusteella he muodostavat
pienistd paloista kasityksensa tuotteen tai paiveduvosta, niistd syntyvista
mielikuvista, kaytosta, laadusta ja heidan suhtedstandiin tai yritykseen.
Markkinoijalla on hyvin vdh&n mahdollisuuksia vaitaa siihen tietoon, jota
asiakkaat tai mahdolliset tulevat asiakkaat saataista suuhun kulkevissa
viesteissa, kilpailijoiden sanomisissa tai tutkt@agournalismista. Taman takia
markkinoijan on hyvin tarkeda pitaa tietynlainemtolli siita, mita yrityksesta
viestitdan asiakkaille palvelustaan tai yrityksast@staan. Sen, mita yritys sanoo
markkinoinnissaan, on sovittava yhteen siihen, mitélikuvia asiakkailla on jo
paassaan tai on yrityksen ulkopuolelta tulevissateissa. Nama kaikki yksittaiset
tiedonpalat, kokemukset ja suhteet, jotka ovat uuptlveluun, brandiin tai
yritykseen ajan kuluessa, vaikuttavat myos hyvifjopaniihin tulevaisuudessa
muodostuviin mahdollisiin suhteisiin. Integroitu rkianointiviestintd on tasta
syysta erittain tarkea kilpailukeino taman paivdaityysille. (Schultz ym. 1994,
46-47, 51.)

9.3 Kohti kaksisuuntaista markkinointiviestintaa

Yrityksen suunnitellessa markkinointiviestintaangée yrityksen kysya itseltaan,
kuinka se voi tavoittaa omat asiakkaansa. Tanaapaiwrityksen tulee kysya
my0Os "Kuinka asiakkaamme voi tavoittaa meidat?” &estintdkanavien lisaksi
viestintd kulkee muun muassa tuotesuunnittelumditelu, myyntihenkildiden
ja palveluympariston valittamana. Yrityksen koko rkkanointimixin tulee olla
integroitu valittdmaan yhdenmukaisia viesteja. Ntar&ijan taytyy arvioida milla

tavalla ja nakokulmalla on suurin vaikutus jokasse®stoprosessin vaiheessa.
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Taméan ymmartaminen auttaa tehostamaan markkindmitamattavissa maarin.
(Kotler 2003, 564-565.)

Kaksisuuntaisella viestinnalla tarkoitetaan sitén kmarkkinoija, eli yritys, ja
hanen asiakkaansa vaihtavat tietoa keskendaan matenpomleisesti. Jotta
kaksisuuntainen viestita voi toimia, tulee yritykstgetad, mitd tietoa asiakkaalla
on jo valmiiksi, ja mistd han haluaa saada liséfo#. Yrityksen tulee tarjota
sellainen kanava, jota kautta se saa muodostetfisityksen asiakkaalla jo
olevasta tiedosta, ja siten yritys voi vastata kksialle uudella tiedolla. Usein
taman tyyppisella kaksisuuntaisella viestinnalldatdan suhdemarkkinointiin
jolla tarkoitetaan myyjan ja ostajan valilla olevaahdetta tiedon ja yhteisten
arvojen jakamiseen. Suhdemarkkinointi onkin avain oimiviin
markkinointitoimenpiteisiin, mutta vain yhdistetynarkkinointiviestinnan avulla
suhteet voidaan ylipdansa rakentaa. Toisin  sanoewyhdistetty
markkinointiviestintd tekee suhdemarkkinoinnin malhsgeksi. (Schultz ym.
1994, 52.)

Gronroosin  (2001) mukaan “suhdemarkkinointi syntygin suunniteltujen
viestintaprosessien ja vuorovaikutusprosessiensyduiisesta kokonaisvaltaiseksi
toteutetuksi  strategiaksi.” Markkinointiviestien ddgnmukaistaminen ja
litthminen  vuorovaikutusprosessin tuloksiin  johtasuhdemarkkinoinnin
menestykselliseen toteuttamiseen. Tama on aina, fafla yritys voi yllapitaa
sen jatkuvaa asiakasdialogia, joka onkin yksi sofat&kinoinnin tarkeimmista
osatekijoista. (Gronroos 2001, 373.)

Yritys pystyy parhaiten toteuttamaan kaksisuuntaiseviestintasuhteen
asiakastietokannan tai vastaavan markkinoinnillisetokannan avulla. Yrityksen
tulee keratd tietoa asiakkaistaan, muun muassaamedemografisista ja
psykografisista tekijoistddn, heiddn ostohistoaast suhtautumisestaan
yritykseen ja sen tarjontaan ynnad muusta vastaava&dtttava tieto yrityksen
asiakkaista tai mahdollisista asiakkaista auttadysga suunnittelemaan sen
markkinointiviestintaa ja kehittamaan toimivan

markkinointiviestintasuunnitelman. (Schultz ym. 4992-53.)
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9.4 Integroidun markkinointiviestintdsuunnitelman kehit tAmisen vaiheet

Suurin ero perinteisen ja uuden integroidun markkitiviestintasuunnitelman
valilla on se, ettd uuden markkinointiviestintasoitgiman fokus on asiakkaissa
ja mahdollisissa tulevissa asiakkaissa eikda orgatiesn myynti- ja

voittotavoitteissa. Todellisuudessa yrityksen aasgiohja, nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaat, maarittelevat sen, kuink@nestyksekas yritys voi
loppujen lopuksi olla eika se, kuinka taitava mylyankiléstd on. Asiakaspohja
maarittelee siis myytavien tuotteiden tai palvatujayyntikertojen mahdollisen
maaran. Ottaen huomioon markkinoiden kovan Kkilpailiga suuren tiedon

paljouden, myyvan yrityksen tarkeimméksi tehtdvaksnuodostuukin

asiakkaidensa palvelu. (Schultz ym. 1994, 55-56.)

Toinen suuri ero on siina, ettd yrityksen tulee ti&dy asiakkaidensa ja
potentiaalisten  asiakkaiden  kayttaytymista ensimeré lahtokohtana
segmentoinnilleen aina kun vain mahdollista. Naimtyy pystyy parhaiten
tekem&én ennusteita tulevaisuudesta, kun se vokiatutasiakkaidensa
kayttaytymishistoriaa. Tietoa asiakkaistaan yripystyy keraamaan esimerkiksi
asiakastietokantaansa tai selvittaa asiakastutlsernulavulla. (Schultz ym. 1994,
56.)

Kolmas huomioonotettava asia on yhteydenoton hallijolla tarkoitetaan sita,
ettd tulee l6ytdd sopiva aika, paikka tai tilannfessa asiakkaalle tai
potentiaaliselle asiakkaalle voidaan kommunikoidiskus voi olla jopa
tarkedmpaa miettia, milloin viestinta voidaan tdtam, kuin itse viestin sisaltba.
Toki markkinoinnin kannalta on tarkeaa, etta vieswat kekseliditd ja luovia,
mutta viestin toimitusolosuhteiden tulee olla ta#hk harkittuja ja maariteltyja.
Tama johtuu syysta, etta viestin toimitusajoitus vakuttaa huomattavasti itse

viestin sisaltoon ja tyyliin. (Schultz ym. 1994 ,-58.)

Seuraava askel on suunnitella viestintastratega. t8lee sisaltda kolme tarkeéda
asiaa: 1) viestin, jonka yritys haluaa valittdd vi®stin selvan paamaaran, jonka
yritys haluaa tavoittaa seka 3) millainen vasta@nain odotettavissa viestin

kohteelta. Kun markkinointiviestinnan paamaarat esetettu, seuraavaksi
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yrityksen tulee maaritelld, milla markkinoinnin kaluilla se pystyy
saavuttamaan tavoitteensa. Viimeisena askeleemygksglle jaa valita erilaisia
markkinointiviestinta taktiikoita, jotka auttavat  aavuttamaan
viestintdsuunnitelman tavoitteet. Tapoja on momaltta keskeista strategioiden
valinnassa on se, etté jokaisen valitun taktiikdee auttaa yritystd saavuttamaan
markkinointiinsa ja viestintddnsa asettamansa ti@abi Avainainekset toimivaan
integroituun  markkinointiviestintasuunnitelman teko ovatkin, ettd kaikki
viestinnan keinot tulee olla suunniteltu tavoitt@mahteisesti asetetut padmaarat.
Nama tavoitteet syntyvat ymmarryksesta, kuinkaygritoi tavoittaa asiakkaansa
tai mahdolliset asiakkaansa ja mita yritys haluwabella viestia heille. Kun kaikki
viestinnan tavoitteet pohjautuvat asiakaskayttdydgen, jota yritys haluaa
muuttaa, sopeuttaa tai vahvistaa, ei yksikaan imi@shuoto voi siten poiketa
tehtavastaan. Talla tavoin yritys voi muuttaa kaikiarkkinoinnin toimenpiteet
viestinnaksi ja kaikki viestinnan toimenpiteet manoinniksi. Yritys pystyy siten
yhdistamaan sen viestit ja tavoitteet, joiden avudle kykenee rakentamaan
saumattoman viestintdyhteyden asiakkaansa ja #@seéilgle. (Schultz ym. 1994,
57-58.)

9.4.1 Viestinnan tehokkuus

Markkinoijan tulee lisdksi ymmartaa tehokkaan viesin keskeiset tekijat. Alla
oleva kuvio osoittaa viestintdmallin, joka sisalt&#estinnan yhdeksan eri
merkittdvad osaa. Kaksi niistd edustaa viestinné&skdisimpia osapuolia:
lAhettgja ja vastaanottaja. Kaksi muuta edustadegia@an viestinnan tyokaluja:
viesti ja media. Nelja osaa edustaa keskeisimp@stwinan tehtavia: viestin
koodaus ja purku sekéa vastaus ja palaute. Kuviatek$tis osa on melu, jolla
tarkoitetaan satunnaisia ja kilpailevia viestejgtkq voivat hairitéa tarkoitettua
viestintaa. (Kotler 2003, 565.)
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Kuvio 4. Viestintaprosessin osat (Kotler 2003, $65.

Kuvio painottaa tehokkaan viestinndn avaintekijoit@hettdjien tulee tietdad
minka yleison he haluavat tavoittaa ja millaisissteaksia he haluavat saada.
Heid&n tulee koodata viestit, jotta kohdeyleis6 parkaa ne. Lahettgjien tulee
kayttaa viestiensa lahettamiseen mediaa, joka ttagokohdeyleison, ja kehittaa
palautekanava seuratakseen vastauksia. Mitd enemwigstin l|ahettdjan
kokemuskenttd menee péaallekkdin viestin vastagaontt@man kanssa, sitéa
tehokkaampi viesti tulee todenndkdisemmin olemé@éotler 2003, 565.)

9.5 Suunnitelman hyodyt

Todellinen arvo integroidulla markkinointiviestipi@sessilla on sen syklinen
luonne. Kun yritys on kehittdnyt integroidun  maurkiintiviestinta
suunnitelmansa ja toteuttanut sen markkinoillaalystyy se mittaamaan
toteutuksen tulokset vertaamalla niita asettamitasaitteisiin seké ennustamansa
vastaanoton perusteella. Koska viestinta on telatysisuuntaiseksi kanavaksi,
viestinnan kohdeasiakkailta saadaan tarkeaa p#kauis vaihtoehtoisesti palaute
jaa kokonaan saamatta, joka myds on hyvin olermdisttoa suunnitelman
toimivuudesta. Tama tieto sailoétdan yrityksen amstiktokantaan. Toisessa
suunnittelusyklissa yritys tietdd, millaista pakdtda se sai toteuttamastaan
viestinnastaan, joten se voi tehda tarvittavia roksie seuraavan
viestintdsuunnitelmansa toteutukseen. Viestin@utetaan ja yritys saa palautetta
asiakkailta tai potentiaalisilta asiakkailta, jailo se voi mukauttaa

viestintasuunnitelmaansa edelleen asiakkaiden ymghkten ja tarpeiden mukaan
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ja sykli alkaa jalleen uudestaan. Tata on todellisghdeviestinta, joka muodostaa
voitto-voitto-tilanteen seka yrityksen ettd asiakhaeduksi. (Schultz ym. 1994,
59))

Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu markkinongstintdsuunnitelma johtaa
todennékadisimmin asetettuihin  tavoitteisiin. Kun ityg  paneutuu
viestintastrategian  suunnitteluun  huolella, se gaht tadsmallisempiin,
vakuuttavampiin  ja integroituihin  myyntiviesteihin,jotka kohdistuvat
todennakoisimmin ostaviin asiakkaisiin. Tama puwmlas johtaa ainutlaatuisen
palvelukokonaisuuden syntyyn, jollainen varmastiaer kilpailijoiden tarjonnasta.
Viestintastrategian suunnittelu vaatii luovaa ajat, mutta se toimii, jos ja vain
sen lahtokohtana on asiakas. Se soveltuu yhtéa lailluren kuin pienenkin
yrityksen toimintaan eika ole valia myyko yritys otteita, palveluita,
kulutushyodykkeitd, yritysimagoa tai business tsibess —tuotteita. Suunnitelma
asettaa palvelun, brandin tai yrityksen viestim@lunnan ja se auttaa yritysta
nakemaan, mita asiakas haluaa ja kuinka tuote ahlieju toimitetaan hanelle
parhaiten. Suunnitelma méaarittelee tuotteen tavgbah aseman markkinoilla
kilpailijoihin verrattuna, sen persoonallisuudenng@ syyt, joiden takia tuote tai
palvelu on ylipaansa olemassa, seké sen, mita &yggytuo asiakkaalle. Yritys
pystyy maarittelemaan myos, kuinka kilpailijat saeft vaikuttaa yrityksen
asiakkaisiin. Suunnitelma sisaltaa lisaksi yritylksgparhaat kanavat tavoittaa
asiakas ja sen avulla voidaan nahda tarve tulewdessa tehtaville tutkimuksille

seka suunnitelman paivittamiselle. (Schultz ym.4%85-67.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd integroidun maokkiisuunnitelman kauneus
piilee siing, etta se tuo yrityksen yhteen vastgak tehokkaammin asiakkaiden
tarpeisiin ja yrityksen kuuntelemalla asiakastaatsfgia johtaa motivoituneen
"myyntilinjan” muodostumiseen, joka selke&sti eaattbrandin tai yrityksen
kilpailijoistaan, ja siten muodostaa kilpailullisesaavutetun arvon asiakkaiden
mielessa. (Schultz ym. 1994, 70.)
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10 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi teanimtessa kasitellyt teoriat ja
selitetaan niiden kytkeytyminen tutkimusongelmaameoria luo pohjan
opinnaytetyon aiheen tarkastelulle ja sen avullaritiyn ymmartdmaan
tutkimuksen alla olevaa asiaa. Teoriaosuudessaaeiteky yritys- ja palvelujen
markkinointia, markkinoinnin kilpailukeinoja, marilointikanavia,
verkostoitumista ja suusanallista viestintaa, meén sosiaalisia medioita seka

integroitua markkinointiviestintaa.

Business to business —markkinoinnin, palvelujenkiadinnin  ja
markkinoinninkilpailukeinojen teoria ohjaa tutkime#n nakokulmaa ja antaa
lukijalle selkeamman kuvan tutkimuksen toimeksigntgksen Sportum Oy:n
markkinointiin vaikuttavista tekijoista. Sportum Qgimii yritysmarkkinoilla ja
on sdhkdisen palvelun tarjoaja, joten teorioidenttealukija ymmartdd Sportum

Oy:n markkinoinnissa huomioonotettavat piirteet.

Markkinointikanavia ja Sportum Oy:n markkinointigientaa koskevassa luvussa
kasitelladn markkinointikanavien merkitysta, teldgea niiden rakennetta seka eri
viestintamuotoja. Markkinointikanavien kasittely t@a lukijaa hahmottamaan
niiden tehtdvan ja merkityksen yrityksen markkimogsa. Tutkimusongelman
kannalta markkinointikanavien ja viestinndn merkigh keskeista, silla ne ovat
tutkimuksen pé&ékohde. Markkinointikanavat mahdtiiat yritykselle vaylan
tavoittaa asiakkaat ja sen potentiaaliset asiakkéastintakeinojen avulla yritys
pystyy valittamaan haluamansa viestin oikeassa wagadperille. Tutkimuksessa
pyritddn selvittdmaan Sportum Oy:lle tehokkaita kkemointikanavia ja osana
ongelmaa selvitetadn myo6s markkinointiviestinnarhitk&mista vaativia osa-
alueita. Yritykselle ei yksin riita, etta silla ohyva kanava tavoittaa uusia
asiakaskontakteja, silla sen tulee myds ymmartéénnsien tulee toimia kanavissa
oikein saavuttaakseen niiden tehokkuuden ja yrdgksiestinnalle asettamat
tavoitteet. Sportum Oy:lle markkinointikanavan o#érkea tiedonvalityksen
kannalta. Yritykselle on kuitenkin epéselvaé, kairdaada tieto yrityksesta ja sen

tarjoamista palveluista potentiaalisille asiaklailehokkaasti yrityksen kaytossa
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olevilla resursseilla. Opinnaytety6 pyrkii tutkimedn avulla I6ytaméan vastauksia

naihin kysymyksiin.

Verkostoituminen ja suusanallinen viestinta -luaussyvennytaan naihin
viestintékeinoihin. Sportum Oy:n markkinoinnissalemomat viestintatavat ovat
merkittavassa asemassa ja ne liittyvat kiinte@ssiihsa. Suusanallinen viestinta
on yksi tutkimuksen osa-alue ja sen todellista msta pyritddn arvioimaan

yhtena tutkimusongelman selvittamisen osana.

Internetin sosiaalisiin medioihin paneudutaan lwau8. Sosiaaliset mediat ovat
yhad enemman nakyvilla ja ne ovat tdmén paivan kusama. Ne mahdollistavat
yhteis6jen kayttgjien ja yllapitajan valisen komnkaation, tiedon ja kokemusten
vaihdon.  Yritykselle  sosiaaliset mediat voivat t@m hyvana
markkinointikanavana, jos yritys saa sopeutettuarkkm@ointinsa medioihin
niiden vaatimalla tavalla. Parhaimmillaan sosialisnediat mahdollistavat
yritykselle laajaa lisdnékyvyytta ja jatkuvan pdategnsaantikanavan. Sportum
Oy:lle sosiaalisten medioiden kayttd on vierastautten ei kuitenkaan
vieroksuttavaa. Jotta yritys voi saada ymmarryetiaslisten medioiden kaytosta
palvelujensa markkinoinnille, tutkimuksessa tarkbsén yhtend osana
sosiaalisten medioiden herattamia mielipiteitd keamyksia yritysasiakkaiden ja
Sportum Oy:n johtohenkilokunnan keskuudessa.

Integroitu  markkinointiviestinta luvussa keskitytddmarkkinointiviestinnan
kokonaisvaltaiseen toteutukseen. Integroitu makkitiviestintd  liittyy
oleellisesti suhdemarkkinointiin ja se mahdollisteshdensuuntaisen viestinnan
yrityksen ja sen asiakkaiden valille. Tutkimusomgah kannalta on keskeista
ymmartaa, miten ja kuinka yrityksen kannattaa sitela ja toteuttaa
markkinointiviestintansa aktiviteetit, jotta vigstidsta tulee yhtenaista, toimivaa

ja jopa asiakassuhteita parantavaa.
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I EMPIIRINEN OSA

Tutkimuksen empiirisessa osassa kasitelladan mavkiitutkimusta ja kuvataan
tutkimustyén eteneminen vaihe vaiheelta. Lisaksitekgan tutkimuksessa
kaytetyt haastattelukysymykset seka yritysasiald@idja Sportum Oy:n
johtohenkilokunnan haastattelujen tulokset ja aiigehtavat johtopaatokset.
Empiirisen osan lopussa arvioidaan tutkimuksen eltavuustekijoitd ja
kasitelladn haastattelujen tulokset ja tutkimukseneistona kéytetyn teorian

kytkennat. Lopussa esitellddn ehdotuksia jatkotutlkisille ja tyon loppusanat.

11 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tana paivana kuilu tuottajan ja loppuasiakkaanld&in laajentunut siitd, mita se
oli ennen, kun yritykset olivat pienid, asiakkadia vahan ja markkinat toimivat
lahinna paikallisesti. Nyt jotkut yritykset ovat arassa menettdd kosketuksensa
asiakkaidensa todellisiin tarpeisiin, varsinkin,s j@asiakkaat ovat tuhansien
kilometrien paassa yrityksesta. Nykyisessa alati uthowassa
markkinaymparistossa yritysten tulisi rakentaa ptellinen ja dynaaminen
tietokanta omista markkinoistaan ja asiakkaistaslté vain yksityiskohtaisen
tiedon avulla yritys voi saavuttaa tehokkaan kohaesstrategian. (Chrisnall
1997, 3.)

Eritasoisten yritysten ja organisaatioiden johtaanimuuttuu vuosien mittaan yha
haastavammaksi, etenkin taloudellisesti monimums®ss ja edellédkavijamaissa.
lIman paikkaansa pitdvaa ja luotettavaa tietoggjohdon paatdoksenteko voi pian
muuttua pelkaksi sattumankaupaksi. Hyva informaatio raakaa tietoa, jota
yrityksen johto kayttdd paattdessaan yrityksen mbelggavoista ja paivittaisesta
toiminnasta. Taméan takia on tarkedd, etta yrityiitumarkkinoitaan ja pitaa

huolen, etta yrityksen tuotteet tai palvelut tyydytt asiakkaiden nimenomaiset
tarpeet. llman luotettavaa tietoa yritysjohdon eida odottaa suunnittelevan ja
toteuttavan monia aktiviteetteja, jotka ovat vaitEtomia esimerkiksi tuotannolle
ja jakelulle. Markkinointitutkimus ei tosin ole jdbn paatbksenteon korvike, vaan
keino auttaa tekemaan parempia paatoksia. Lis&ksnsaa lisaymmarrysta ja

oleellista tietoa tietystéa markkinoinnillisesta etrgasta. (Chrisnall 1997, 3-4.)



65

Markkinointitutkimus antaa siis yritykselle tietodutkimuksen aiheesta
paatoksentekoa varten. Tiedon avulla yritys pyplenentamaan paatdksentekoon
liittyvia riskeja. Markkinointitutkimuksen tietoj&kaytetddn markkinoinnin eri
vaiheissa, kuten sen suunnittelussa, toteutuksesaa valvonnassa.
Markkinointitutkimuksella hankitaan tietoa markkit@ toimijoiden valisista
suhteista, joita voivat olla yrityksen ja sen akallen valiset tai eri yritysten
keskinaiset suhteet. Markkinointitutkimus ei olmcastaan rajoitettu voittoa
tavoittelevien liiketoimien tutkimiseen, vaan silkdn myos kayttéa esimerkiksi
hyvantekevaisyysjarjestbjen ja kulttuuripalveluitaottavien organisaatioiden
toiminnan kehittamisessa. (Chrisnall 1997, 6; Lo@98, 10.)

Markkinointitutkimus kayttdd hyvakseen lisaksi ojgt ihmisten arvoista,
asenteista ja yhteiskunnan rakenteista seka naidantoksista. Muuttuvat
yhteiskunnalliset asiat heijastuvat kulutusilmapsa ja vaikuttavat yrityksen
asiakkaiden kayttaytymiseen, vaikuttaen siten cdesasti yrityksen toimintaan.
Tutkimukselta edellytetdan luotettavuutta ja sedi keratddn systemaattisesti
eri lahteista. Tietoa voi saada yrityksen sisaisitolahteista seké ulkopuolisista
l&hteista. (Lotti 1998, 10-11.)

Vaikka markkinointitutkimus on arvokas johdon tytika yritysjohdon ei
kuitenkaan tulisi odottaa silta liikoja. Tiedonkaruoi esimerkiksi olla laadultaan
erinomaista, mutta tietojen pohjalta voidaan telogélta vaara paatos, jos keratty
tutkimustieto on vaarinymmarretty tai sen pohjaltatehty vaarat johtopaatokset.
Tutkimuksen yhteenvedon vaatimuksiin sisaltyykittéd eutkijoita voidaan pyytaa
tulkitsemaan ja esittdmaan markkinointitutkimukseKeratyn tiedon tarkkaan.
(Chrisnall 1997, 5.)

11.1 Markkinointitutkimuksen vaiheet

Markkinointitutkimus on prosessi, joka koostuu nstai eri vaiheista.
Tutkimusongelma vaikuttaa pitkalti tehtaviin vabittin siten, millaiseksi eri
vaiheet lopulta muodostuvat. Seuraavissa kappaleisen esitelty

markkinointitutkimuksen vaiheiden paapiirteet. Gsasiissd painottuu taman
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tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetty haattaatkimuksen

nakokulma.
11.1.1Tutkimusongelman maarittely

Markkinointitutkimus alkaa yleensa tutkimusongelmrmadaarittelylla. Siina tutkija

maadrittelee mitd tutkimuksella halutaan tutkia jaem tutkittava aihe rajataan.
Ongelman maaritys on koko tutkimuksen onnistumissamalta keskeinen vaihe,
silla se ohjaa tutkijan paatoksentekoa enemmandi@@mman tutkimuksen joka
vaiheessa. Tutkimusongelman maarittelyn ep&onniaemm voi tehda koko

tutkimuksen turhaksi. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 16otll 1998, 29; Méantyneva,

Heinonen, Wrange 2007, 13.)

Ongelmaa auttaa rajaamaan ja tadsmentamaan synigilisdirjallisuuteen
perehtyminen. Vaikka aiheen kehittelyyn ja rajaa®is saattaa kulua pitkakin
aika, on lopputuloksen kannalta kuitenkin tarkegt#a tutkimusta suunnitteleva
tutkija on perehtynyt huolellisesti kirjallisuuteepa aiheeseen liittyviin
tutkimuksiin. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 13)

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on maariteltsajattu tyon alussa, luvussa
1.1.

11.1.2Tutkimussuunnitelma

Seuraava vaihe on tehda tutkimussuunnitelma maskkitutkimuksen
toteuttamiseksi. Se on hyva tehda tutkimuksen teita vastaavaksi, jotta
pystytaan hahmottamaan mita tehdaan milloinkin inutkksen eri vaiheissa.
Tutkimussuunnitelmassa maaritellaén, milla menaténhankitaan tarvittavat
tiedot tutkimusongelman selvittdmiseksi eli pa&atdiedonkeruumenetelma.
Tutkimusongelma vaikuttaa pitkalti siihen, millaigutkimusaineistoa tutkijan on
hankittava ja millaisin menetelmin se saadaan. imukmuoto voi olla
kartoittava jolla lahinn& valaistaan ongelmaa ilman syvadllisetojen keruuta tai
analyysia,kuvaileva jolla tiedot hankitaan systemaattisesti, $alittavg jossa
analysoidaan kahden tai useamman tekijan riippt&uuttoisistaan.
Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan jo olemassdevan tiedon analyysia, kun
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taas vastaavasti survey-tyyppisellda selvityksellankitaan uutta aineistoa
vastaajilta haastattelemalla. (Lotti 1998, 29; Maetva ym. 2007, 13-14.)

Tutkimussuunnitelmassa kuvaillaan tietojen kokoaamskaytettavat menetelmat.
Haastattelututkimuksessa paatetaan, mitd haastaktelikkaa kaytetaan ja mita

asioita kysytaan. Tutkimukselle maaritelladn mydanta eli se perusjoukko,

johon tutkimus kohdistuu, seké selostetaan kay@ttdantamenetelma ja otoksen
koko. Tutkimussuunnitelmaan sisédltyy myo6s tutkimarks kustannukset ja

aikataulu. (Lotti 1998, 29-30.)

11.1.3Tutkimuksen toteuttaminen

Varsinainen tutkimuksen toteutus alkaa tutkimussitetman hyvaksymisen

jalkeen. Haastattelututkimuksessa laaditaan haelstaimake ja paatetdan

otantamenetelmasta. Haastattelulomakkeen testaaniieeen alkaa kenttatyo.

Jos tutkija toimii itse haastattelijana, tyohontaivita erillistd haastattelijoiden

valintaa tai heidan erillistd ohjausta. Kenttatgdostehdaan tiedon keruu

toteuttamalla haastattelut tutkimuksen kohderyhengtinka jalkeen saadut tiedot
tarkastetaan, tallennetaan ja analysoidaan. Viese#és vaiheessa tehd&an
yhteenveto tuloksista ja lopuksi ne esitellaanitatkksen toimeksiantajalle. (Lotti

1998, 31.)

11.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella lethdk&sitteen avulla:

reliabiliteetin ja validiteetin.Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten
pysyvyytta. Reliabiliteetti on sitd parempi, mitédhemman sattuma vaikuttaa
tuloksiin. Kun tutkimusmenetelma ja kaytetty mittaovat reliaabeleita, ne

kykenevat saavuttamaan luotettavia tuloksia. Tosginoen tutkimuksen mittari
on pysyva eli se antaa samoja tuloksia eri keeo{lLotti 1998, 33; Mantyneva
ym. 2007, 34.)

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelmgikyi mitata sita,
mitd silla on tarkoitus mitata. Validiteettia aritaessa huomio kohdistetaan

siihen, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siind te@yt mittarit vastaavat
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iimi6ta, jota halutaan tutkia. Korkeaan validit@attvoidaan pyrkia tutkimuksen
raportoinnin  yhteydessd  mahdollisimman  tarkalla dduMa  koko

tutkimusprosessista, jossa tehdyt valinnat tuleagtella tarkoin. Lisaksi tutkijan
tulee painottaa tulosten tulkinnan ja ymmartamisahteuttamista tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen. Validi tutkimus omaroitu niin tarkasti, etta
tutkimusraportin lukija voi mahdollisesti toteuttamastaavan tutkimuksen

uudelleen. (Mantyneva ym. 2007, 34.)

Tulosten laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavat etotytvaiheet ja niissa
syntyvat virhemahdollisuudet. Erityistd huomiota @&nnnitettdva ongelman
asetteluun, jotta se mittaa oikeaa asiaa tai nhitsdikat selittavat maariteltya
ongelmaa. Tutkimuksen kohderyhmd on maariteltavéldilisesti, otanta
menetelman on oltava soveltuva ja otoskoko tarpeskgri, jotta siitd saatava
aineisto olisi tarpeeksi laaja. Tutkimusongelma radaatutkimusmenetelman.
Tuloksista saataviin luotettaviin tietoihin vaikagt erityisesti
haastattelulomakkeen tai -rungon huolellinen laizdja esitestaus. N&in voidaan
mahdollisesti havaita hyvissa ajoin kysymyksisséval virheet ja valttya niilta.
Kenttatyon laatuun tulee myos kiinnittéd huomiota Jarmistua siita, etta
haastattelija on pateva toteuttamaan haastattd@lutkimuksen loppuvaiheen
tietojen kasittelytavat tulisi paattdd ennakkooiild sse nopeuttaa aineiston
kasittelyd. Lopuksi tulee miettid, miten aiottujatdja tullaan kayttamaan, silla
luotettavakin tutkimus osoittautuu hyddyttoémakes fiedot jatetaan kayttamatta.
(Lotti 1998, 33.)

Taméan tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tarkemtatkimusosion lopussa

luvussa 17.
11.3 Kirjoituspoytatutkimus

Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan olemasdavan tiedon kerdaadmista ja
hyodyntamista tutkimusaineistona. Kirjoituspoytéionus on kustannustehokas ja
nopea tapa saada lisdymmarrysta tutkittavaan omgelnfa siihen vaikuttaviin

tekijoihin. Tarkeinta on hyddyntaa luotettavia jaratasalla olevia tietolahteita.

Mahdollisia tiedonsaantilahteita voivat olla muunassa erilaiset kirjat, julkaistut



69

tutkimukset, tietokannat, Internet, vuosikertomukseka yrityksen sisaiset
tietolahteet, kuten asiakaspalaute, kustannustietietiot jakelukanavasta ja
toteutetuista markkinointiaktiviteeteista. (Mantyaeym. 2007, 28-29.)

Kirjoituspoytatutkimuksen etuja ovat sen alhaisetstennukset, ajan saasto,
pienempi vaivannakod tiedon saannissa, se voi adskuys tarkempaa kuin
primadriaineisto ja joskus jopa ainoa vaihtoehtoimgormaation lahde. Toisaalta
Kirjoituspoytatutkimuksen rajoitteet ovat siinétéealkuperaisen tiedon keruuta ei
ole mahdollista kontrolloida, |0ydetty tieto voilalkeratty johonkin toiseen
tarkoitukseen, silla ei valttaméatta saa taysin atétetietoa tai tieto voi olla
vanhentunutta. Lisaksi rajoitteita aiheuttavat samatledon riittamattomyys seka

tiedon vaaranlaisessa muodossa oleminen. (Mantyrava007, 30.)

Jotta kirjoituspoytatutkimuksesta voidaan saadadiigta aineistoa, on silla
kerattyd hyoddynnettavdd sekundaariaineistoa aawviajt miten hyvin se vastaa
kasilla olevaan tutkimusongelmaan. Aineiston ka§tatyteen vaikuttavat muun
muassa tutkimuksen tarkoitus, aineiston keradj mineistoa on keratty ja se,
miten aineisto kerattiin. Liséksi tulee tarkastefiad, kuinka yhdenmukaista
kyseinen tieto on muun saatavilla olevan inform@matkanssa. (Mantyneva ym.
2007, 30.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kirjoituspoytatatista hyodyksi kerattaessa
tietoa tutkimuksen teoriaosuuteen. Tietoa on kendirkkinoinnin ja viestinnan

kirjallisuudesta seké tieteellisistd julkaisuistasaksi tietoa on saatu suoraan
tutkimuksen toimeksiantajalta eli Sportum Oy:lté@tkimuksen teoriaosuus tukee

tutkimusta.
11.4 Kenttatutkimus

Kenttatutkimus tulee tutkimusprosessissa vastaan, Havaitaan, ettei olemassa
oleva tutkimusaineisto ja siihen liittyva kirjoifp@ytatutkimus riitd vastaamaan
asetettuun tutkimusongelmaan. Kenttatutkimuksessattédvan aineiston l&hteita
ovat esimerkiksi kyselytutkimukset ja laadullis@éhteet, kuten syvahaastattelut ja

havainnointi. Kenttatutkimuksessa on kaksi eri imtksmuotoa: kvantitatiivinen
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ja kvalitatiivinen tutkimusKvantitatiivistaeli maarallista tiedonkeruumenetelméaa
kaytetaan, kun tutkimuksella halutaan vastata kyggim miten moni, miten
paljon, miten usein ja miten tarkeda jokin asia ldwantitatiivinen tutkimus on
mahdollista maaritella mitattavia tai muulla tamalhumeerisessa muodossa
IImaistavia muuttujia. Kvalitatiivinen tutkimus on puolestaan luonteeltaan
laadullinen ja se vastaa kysymyksiin miksi ja mitérotti 1998, 42; Mantyneva
ym. 2007, 31-33.) Kovalitatiivisesta tutkimuksestaerdotaan tarkemmin

seuraavassa kappaleessa.
11.4.1Kvalitatiivinen tutkimus

Kenttatutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista tiekkEruumenetelmaa, kun
tarkoituksena on tulkita, ymmartad ja antaa mekkity tutkittaville asioille. Se
perustuu yleensa pieneen méaaraan tutkittavia tapemyk sen yhtend keskeisena
tehtdvana on lisata tutkijan ymmarrysta tutkittdaakohteesta. Kvalitatiivisen
tutkimuksen etuna on tutkijalle se, ettd sen avdlitkija paasee lahemmas
tutkittavaa kohdetta, kuten asiakasta, ja voi séaada yksityiskohtaisempaa
tietoa. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkiikin yleensgelvittaméaan, miksi ja miten

ihmiset toimivat niin kuin toimivat. (Mantyneva yr007, 31, 33, 69.)

Laadullisen tutkimusaineiston keraamisella pyritdégensa tutkittavan kohteen
tai ilmion syvallisempaan ymmartamiseen, kuin mitdantitatiivisessa
tutkimuksessa olisi mahdollista. Kvalitatiiviseligtkimukselle on tyypillista, etta
tutkimukseen mukaan tulevat henkil6t valitaan eltd ei poimita kvantitatiivisen
tutkimusotteen mukaisin tilastollisin otantamengiel Kvalitatiivinen tutkimus
eroaa kvantitatiivisesta lisdksi aineiston keruun gen analysoinnin osalta.
(Méantyneva ym. 2007, 69.)

11.4.2Haastattelututkimus

Haastattelut ovat kvalitatiivisissa tutkimuksissaeim kaytettyja tiedonkeruu
menetelmid. Haastattelu on yksi tiedonhankinnamigmeuoto ja menetelméana se
perustuu kielelliseen vuorovaikutukseen. Joskusaaapiotoiset ja syvalliset



71

keskustelut voivat tuoda esille asioita, joita tnskoitaisiin saada selville muilla

tutkimuskeinoilla. Yleisesti tutkimuksen aineistembumenetelméané haastattelu
on joustava, moniin l&htbkohtiin ja tarkoitusperisopiva menetelma.

Haastattelussa on samoin mahdollista saada es8tausien taustalla olevia
motiiveja. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 11, 14, 34)

Perinteisesti henkilokohtaista haastattelua picetdd luotettavana
tietojenkeruumenetelmana. Siind haastattelustaakigheiden ja ei-toivottujen
henkildiden osuus on pienempi, samoin kuin kadamussverraten esimerkiksi
kirjekyselyyn. Haastattelun luotettavuutta parargeaetta haastattelija voi esittaa
tasmennyksid ja jatkokysymyksid seka tarvittaessaytt&d apunaan
havaintomateriaalia, kuten kuvia. Joustavuutta &uwavin se, ettd haastattelijalla
on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarimdsia, selventaa kysymysten
sanamuotoa ja kayda jopa keskustelua tiedonankaiassa. Henkilbkohtaisessa
haastattelussa etu on lisaksi kysymysten jarjestyk&ontrolloiminen el
haastattelija vastaa kysymyksestad toiseen siirgstds ja voi esittdd ne siind
jarjestyksessa, kuin tutkija katsoo aiheellisekdaastattelu eduksi lasketaan
my0s, ettd haastatteluun voidaan valita henkilotlJaj on tietoa tutkittavasta
aiheesta tai kokemusta tutkittavasti ilmiosta. (L4998, 42; Tuomi, Sarajarvi
2009, 73-74.)

Haastattelumenetelméan Kkielteisiin puoliin siséltinaastattelijan vaikutus eli
haastattelija voi kysymysten muotoilulla tai esitgtavalla johdatella vastaajaa
tiettyyn suuntaan. Samoin haastattelumenetelmamusitja kalleus ovat
menetelman heikkouksia. Henkilokohtaisen haastattetkeminen vie enemman
aikaa, kuin esimerkiksi puhelinhaastattelun. (Lb&98, 45-46.)

Haastattelut voivat olla rakenteeltaan valjan avairtai tiukan rakenteellisesti
maarattyja elstrukturoituja Haastattelijalta edellytetddn sitd enemman osstami
ja kokemusta, mita valjempi haastattelun runko o8trukturoiduissa
haastatteluissa on mahdollisuus keskittya vaintytieh tutkimuksellisiin
teemoihin. Naista kaytetdan usein nimitysta teemsthételut. Syvahaastattelu on
puolestaan rakenteeltaan usein strukturoimatontgalsiytetaankin monia hyvin
sitd kuvaavia nimityksid, kuten avoin haastatteln keskustelunomainen
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haastattelu. Syvahaastattelu on yleensa jasentymgad vapaamuotoinen
henkilokohtainen haastattelu, jonka edetessa HaHatean vastaukset vievat
haastattelua eteenpéin. Haastattelja muokkaa kylssian vastausten
perusteella ja siksi syvahaastattelun onnistumineippuukin  pitkalti
haastattelijasta. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 45; M&etya ym. 2007, 71-72.)

11.4.3Teemahaastattelu

Teemahaastattelua kutsutaan usein puolistruktukeichaastattelumenetelmaksi,
silla yksi haastattelun aspekti, teema-alueet, ahkille samat. Menetelma lahtee
olettamuksesta, etta kaikkia yksilon kokemuksiafidgsia, uskomuksia ja tunteita
voidaan tutkia tatd menetelm&a kayttaen. Teemaditelat etenee tiettyjen
keskeisten teemojen varassa ja tama vapauttaa ipaBaastattelun tutkijan
nakokulmasta ja tuo siten tutkittavien aanen kuidu\(Hirsjarvi, Hurme 2008,

47-48.)

Teemahaastattelun teemat ovat etukéteen valitutejgerustuvat tutkimuksen
viitekehykseen eli tutkittavasta aiheesta tai ilstéd jo tiedettyyn. Niinpa
haastattelussa ei voi kyselld ihan mita tahansan \alla pyritdéan loytamaan
merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksga ongelmanasettelun
mukaisesti. (Tuomi, Sarajarvi 2009, 75.)

11.5 Haastateltavien valinta

Laadullisissa tutkimuksissa ei pyrita tilastollisileistyksiin, vaan niissa pyritdén
kuvaamaan jotain ilmitta tai tapahtumaa, ymmartam#éttya toimintaa tai
antamaan jollekin ilmi6lle teoreettisesti mielekgkinta. Tastd syysta on
kriittisen tarkeaa, ettad haastateltaviksi otetutkilét tietdvat tutkittavasta ilmiésta
mieluusti mahdollisimman paljon tai heiltd 16ytyy okemusta asiasta.
Haastateltavien valinta tulee tdsséa mielessa allwttua ja tarkoitukseen sopivaa.
(Méantyneva ym. 2007, 72.)

Tassa tutkimuksessa haastattelujen kohteeksiivaBportum Oy:n asiakkaita ja
Sportum Oy:n johtohenkilokuntaa. Tama siksi, ettalemmilla ryhmilla on

kokemusta tutkimusongelman kannalta keskeisistéistdy kuten yrityksen
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markkinointiviestinnasta, ja koska tutkimuksellaridan 16ytamaan vastauksia
molempia ryhmid koskeviin kysymyksiin. Jotta tutkisongelman tarkasteluun
saatiin tarpeeksi laaja katsaus, oli tarkeaa kerétda seka yrityksen asiakkailta
ettd sen henkilokunnalta, jolloin yrityksen markdimtitoimia voitiin arvioida
yrityksen sisélta etta ulkopuolelta saatujen tetogperusteella. Nain voitiin myos
nahda, erosivatko ryhmien mielipiteet tai kasitykséesistaan.

Harkinnanvaraisella otoksellgarkoitetaan sita, kun tutkimuksen otos eli siihen
osallistuvien valinta tehddan harkinnanvaraiselis tutkimus keskittyy hyvin
rajattuun tai erikoiseen kohderyhméén tai, jos onga laatu on tietynlainen,
kaytetdan harkinnanvaraista otosta. Otos on pitki#livaltainen ja se on syytéa
muistaa tulosten tarkasteluvaiheessa, jolloin pékdéenevia yleistyksia ei voida
tehda. (Lotti 1998, 111.) Harkinnanvaraista otastekaytetty taman tutkimuksen
otoksen valintakeinona. Tutkimus keskittyy Sportud@y:n asiakkaiden ja

henkilokunnan mielipiteisiin ja kokemuksiin.

Kvalitatiivisesti suuntautuneen tutkimuksen kohdall puhutaan
harkinnanvaraisesta naytteestglla pyritddn ymmartamaan jotakin aihetta tai
IImiota syvallisemmin, saamaan siita tietoa taine#gin siihen uusia teoreettisia
nakokulmia sen sijaan, etta pyrittaisiin saamalastollisia yleistyksia. (Hirsjarvi,
Hurme 2008, 58-59.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston keruu herattégykyyksen siitéd, kuinka paljon
aineistoa tulisi kerétd, jotta tutkimus olisi tiellestd, edustavaa ja yleistettavissa.
Haastateltavien maarén ratkaiseekin se, kuinka astpé&eratty aineisto alkaa
kyllaantya elisaturoitua Kun voidaan olettaa, ettd vaikka haastateltamé@raa
lisdtddn, ei uutta tietoa endé saada juuri tankdan, niin haastatteluiden maaraa
ei tarvitse enaa liséata. Jokaisen tapauksen olerfiainen ei voida yleistaa mitaan
tiettyd maarad, jolloin laadullinen aineisto oligilla&ntynyt. Joskus maara voi
olla kaksikymmentd, toisinaan alle kymmenen hatedtet saa aineiston
kylladntymaan. (Mantyneva ym. 2007, 73.) Tahan itutikseen haastateltiin
yhdeksaa Sportum Oy:n asiakasta ja kolmea yritykgdriohenkilokuntaan
kuuluvaa tyontekijaad. Yritysasiakkaiden haastaggelumaara oli arvioitu ennen
haastattelujen toteuttamista olevat kuudesta kaf@adek haastateltavaa, mutta
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haastattelujen toteutusvaiheessa niitd saatiinttgérghdeksan. Se oli tarpeeksi
suuri joukko antamaan tarvittavaa tietoa tutkimg®dman kannalta ja sen
huomasi jo haastatteluja suorittaessa, kun tutkimessto alkoi saturoitua eli
lopussa saatiin jo samoja vastauksia eri haastaiiédt Sportum Oy:n

johtohenkilokunnasta haastateltiin  kaikki ne hebikil joilla oli antaa

tutkimusongelman kannalta tarvittavaa tietoa, dhtegnsa kolme henkilGa.
Kaikkiaan haastatteluja tehtiin koko tutkimukselsaksitoista kappaletta.

Tutkijalla on velvollisuus pitaa salassa haastatta saamansa luottamukselliset
tiedot, kuten esimerkiksi liikesalaisuudet ja tarkenkil6tiedot, joista han saa
tietoa tutkimuksen tekemisen aikana. Tutkijan wvaléiu on liséksi sailyttaa
hallussaan olevaa tutkimusmateriaali siten, ettejosidu ulkopuolisten kasiin.
(Méantyneva ym. 2007, 73.)

11.6 Haastattelun sisaltd

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan haastattesé@tiés suunnittelua, kysymysten
teema-alueita ja kysymystyyppeja. Teema-alueidersittelyn yhteydessa

kerrotaan taman tutkimuksen haastattelukysymystema-alueet, joiden mukaan
kysymykset on ryhmitelty myohemmin tydssa tutkimgssknysten esittelyn ja

tulosten kasittelyn yhteydessa.

11.6.1Suunnittelu

Tutkimuksen  suunnittelu ei ole kertaluontoinen tdpena, vaan
tutkimusprosessin edetessd suunnittelun tarve tuyleé@ uudelleen esille.
Tutkimusta edeltdva suunnittelu on kuitenkin hytarkedssa asemassa ja silloin
tutkijan tulee hahmottaa tutkimuksen tekemisen ipg#ilja keskeiset ratkaisut.
Kun suunnitteluun paneudutaan huolella, valtyté@semnnakéisemmin tyolailta
jalkipaikkailuilta, joten suunnitteluun kéaytettykai ei yleensa menekaan hukkaan.
(Hirsjarvi, Hurme 2008, 65.)

Koska haastattelun avulla pyritddn saamaan sellaBsteistoa, jonka pohjalta
voidaan tehda paatelmia tutkittavasta ilmiostaedujo suunnitteluvaiheessa

miettia, millaisia paatelmia tutkija aineistostaaikoo tehda. Teemahaastattelua
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kaytettdessa tutkija on yleensa kiinnostunut ttakan ilmion tai asian
perusluonteesta ja -ominaisuuksista seka hypoteddygamisesta eika niinkaan
ennalta asetettujen hypoteesien todentamisestastati@duteemojen suunnittelu
on teemahaastattelun kaytdssa suunnittelun tark@irtghtavia. Tutkijan on
harkittava, mitkd kaikki teemat siséllytetaan itbaastattelun, silla vaikka
teemahaastattelu rakentuu eri teemoista, ei kaikkikimuksen sisaltamia

teemoja ole valttamatta kannattavaa ottaa muk@ainsjarvi, Hurme 2008, 66.)
11.6.2Teema-alueet

Tutkijan perehtyessa teoriaan ja tutkimustietoohnimattuvat tutkittavat ilmiot ja

nitd kuvaavat peruskasitteet. Haastattelun kaanalitkittavien ilmididen

paaluokkia kuvaavat nimitykset ovat samalla tutkisen teoreettisia
peruskasitteitd.  Teoreettisia  kasitteitd saattaala oltarpeen eritella
yksityiskohtaisemmin, jotta tutkija pdadasisi selttddn niitd tarkemmin.
Haastattelurunkoa laatiessa tutkija laatii teemeelakttelon, jolloin teema-alueet
edustavat teoreettisten paakasitteiden spesifioalgkasitteita tai alaluokkia. Ne
ovat niitd alueita, joihin haastattelukysymyksehdistuvat, ja rakenteeltaan ne
ovat iskusanamaisia luetteloita, jotka toimivat dtatelijan muistisanalistana

ohjaamaan keskustelua haastattelutilanteessajgiirdHurme 2008, 66.)

Tutkimuksessa yritysasiakkaiden teema-alueet osahde Sportum Oy:hyn,
viestintakanavat, tamanhetkinen viestinta, viestinkehittaminen, suhteen laatu,
suosittelu sek& Internetin sosiaaliset mediat. t8BporOy:n johtohenkildkunnan
teema-alueet ovat puolestaan: tyontekijdn ja uusigiakkaiden kohtaaminen,
markkinointikanavat, viestinnan kehittaminen jaehmetin sosiaaliset mediat.
Teema-alueiden alle suunniteltin haastattelutdassa esitetyt kysymykset.

Tarvittaessa suunniteltujen kysymysten lisdksedtsih lisdkysymyksia.
11.6.3Kysymystyypit

Kysymyksia on neljaa eri tyyppia: avoimia, puoliang, puolistrukturoituja ja
strukturoituja  kysymyksia. Avoimissa kysymyksissa tutkija jattda taysin
avoimeksi, mitd vastaaja voi kysymykseen vastaiad Raytetaan selvittdmaan
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vastaajan mieleenjohtumia, assosiaatioita ja sidaspontaaneja mielipiteita.
Puoliavoimillakysymyksilla vastaajaa autetaan rajaamalla asilakjin sanoilla,
jolloin mahdollinen vastausten kirjo on rajoitetumiysymystyyppia kaytetaan
tietojen, muistiaineksen ja mielipiteiden selvitidgen. Puolistrukturoiduissa
kysymyksissd vastaaja voi muotoilla vapaasti vdstemsa, mutta hénen
ajatustensa suuntaa rajataan. Toisaalta vaiht@eghtopaara voi myos olla
rajatumpi kuin puoliavoimessa kysymystyypissa. d &i/symystyypilla voidaan
selvittdd arvostusta, mielipiteitd ja ostopaatosteerusteita. Strukturoidut
kysymykset ovat tiukan rakenteellisia kysymyksiéis$a vastaajalle tarjotaan
luettelo vastausvaihtoehdoista ja vastaaja sadavalistd oman vastauksensa.
Strukturoituja kysymyksia kaytetaan selvittdmaan staajien mielipiteita,
ostomotiiveja, kulutustapoja sek&a tuote- ja yritygk. (Lotti 1998, 73;
Mantyneva ym. 2007, 55.)

Kysymystyypeistd avoimet kysymykset antavat paas@esti sisallollisesti
rikkaampia vastauksia, mutta niiden tulkinta ja ompinti voi olla vaikeaa.
Strukturoidut  kysymykset ovat puolestaan helpommikoodattavissa,
analysoitavissa, tulkittavissa ja raportoitavigsatta niilla ei juuri saada kerattya
uutta tietoa, joten ne eivat valttamatta lisdd ymysda tutkittavasta kohteesta.
Avoimien kysymysten esittdminen vaatii haastat#fy kokemusta ja
karsivallisyytta. Itsestaan selviin kysymyksiin bttelijan ei pida tyytya ja
taitava jatkokysymysten teko voi ratkaista tyon istumisen. Tutkijan on
pyrittava kysymaan vain yhta asiaa kerrallaangjattoimet kysymykset pysyvat
selkeina vastaajalle. Ongelmia avoimien kysymydtagptossa voivat aiheuttaa
haastattelijan vastausten tulkinta ja yloskirjaagninvVastaukset voivat olla pitkia,
jolloin haastattelija joutuu tiivistdmaan saamanigglon. Talldin haastattelijan
tulee olla tarkka, ettei han jata tutkimuksen kdtanaitdan olennaista asiaa pois.
(Lotti 1998, 74; Mantyneva ym. 2007, 56.)

Haastatteluissa avointen kysymysten kayttd on d#ibee lahinna silloin, kun
tutkittavasta ilmiosté ei ole ennalta paljon tiejassiten vaihtoehtojen laatiminen

on mahdotonta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa éd@iygin yleisemmin avoimia ja
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puoliavoimia kysymyksid. Kun kysymyksid laaditaahuomiota kannattaa

kiinnittaa erityisesti seuraaviin nakokulmiin:
* kysymys on tarpeellinen tutkimuksen tavoitteen ledtan
* kysymys on helposti ymmarrettava
» kysymys on oikein muotoiltu eli silla saa kerattggpeellisen tiedon
» vastaajilla on tarvittavat tiedot, jotta he pystyvastaamaan kysymykseen

* vastaaja on todenndkdisesti halukas vastaamaanmi«sgen. (Lotti
1998, 74-75; Mantyneva ym. 2007, 56.)

Jotta tutkija voi olla varma, ettei aineiston kessa kaytettdva kysymyslomake
tuota pettymystd, kannattaa kysymykset esitestataniuksen kohderyhmalla.
Esitestauksessa voidaan varmistaa vield, mitennkkiksymys ymmarretdéan, ja
siten havaita vaikeaselkoiset tai epaselvat kyswetykja muuttaa ne.
Esitestauksen yhteydessa voidaan samalla selvit@giaamisen helppous,
kysymysten etenemisjarjestys, vastaajien todenné&koi halukkuus vastata
kaikkiin kysymyksiin, vastausohjeet ja vastaamisé&efuva aika. (Mantyneva
ym. 2007, 56.)

11.7 Aineiston kasittely

Teemahaastattelun avulla keratty aineisto on ykeemssas, vaikka haastateltavia
olisi ollut pienehkd maard. Yleensa kaikkea masdiaa ei ole tutkimuksen
kannalta tarpeen analysoida eiké tutkija kaikisgpatiksissa yksinkertaisesti pysty
hyodyntamaan kaikkea keraamaansa aineistoa. Anallytmpaa on syyta miettia
jo aineistoa keratessa, silla haastattelujen taleg¢n on jo lian myohéaista alkaa
ajatella analyysia. Kun analyysitapa on ennaltekittar sitd voidaan kayttaa
ohjenuorana haastattelua ja sen purkamista ligdrointia suunniteltaessa.
(Hirsjarvi, Hurme 2008, 135.)
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11.7.1Aineiston litterointi

Aineiston ollessa keratty ja sen ollessa tallersstumuodossa, tutkijalla on
kaytettavissaan kaksi tapaa aineiston purkamisesneiston kirjoittaminen
tekstiksi eli litterointi tai paatelmien tekeminsnoraan tallennetusta aineistosta.
Litterointiin liittyy usein kysymys siita, kuinkaatkasti tallennetut haastattelut
Kirjoitetaan ylos. Mita avoimempaa haastattelu dntga mitd syvallisempaa
aineiston lukemista analysointi edellyttaa, sitékempaa on niiden purku.
Litterointi voidaan tehda koko haastatteludialogisai valikoiden, esimerkiksi
vain haastateltavan puheesta tai vain teema-adueisheisto kannattaa purkaa
tietokoneelle, jolloin tutkija saastyy ylimaaraiéilaineistojen siirroilta. (Hirsjarvi,
Hurme 2008, 138-140; Mantyneva ym. 2007, 77.)

Taman tutkimuksen tutkimusaineisto litteroitiin samn tekstiksi.
11.7.2Siséllon analyysi

Sisallon analyysi on perusanalyysimenetelma, jotédaan kayttaa kaikissa
laadullisen tutkimuksen perinteissa. Analyysi voide#& seuraavan rungon

mukaisesti:
1. Paatetdan, mitd aineistossa kiinnostaa ja kesé#itysahen.

2. a) Aineisto kaydaan lapi, jolloin erotetaan ja niig&n kiinnostuksen

kohteeseen liittyvét asiat.

b) Kaikki muu jatetdan pois tekeilla olevasta totlksesta.

c) Merkityt asiat kerataan yhteen ja ne otetaanstauaineistosta
3. Aineisto luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitella
4. Kirjoitetaan yhteenveto. (Mantyneva ym. 2007, 76.)

Ensimmaisessa vaiheessa voidaan huomata, ettgdérkgtadullisen tutkimuksen
aineistosta I6ytyy aina useita kiinnostavia asjojtéta tutkija ei ehk& ole edes

osannut etukateen ajatella. Kaikkia asioita ei dakban voi yhdessa
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tutkimuksessa analysoida, vaan tutkijan on tehtAwstd valintoja. Yleensa
tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma tai tutkit@ldavat ohjaavat néaita
valintoja. (Mantyneva ym. 2007, 76-77.)

Vaihe kaksi k&sittelee aineiston litterointia tanoklaamista. Koodaaminen voi
periaatteessa tapahtua juuri niin, kuin jokainetkifu itse parhaaksi nakee.
Koodimerkeilla on joka tapauksessa viisi tarkeddtéeaa: 1) ne ovat
muistiinpanoja aineiston sisdan Kkirjoitettuna, 2) jasentavat tutkijan mielesta
aineistossa kasiteltavia asioita, 3) ne toimivatvatineina kuvailemaan tekstia, 4)
ne toimivat testausvalineena aineiston jasentejgys) ne toimivat osoitteena eli
niiden avulla tutkija voi etsié ja tarkistaa tekséri kohtia. (Mantyneva ym. 2007,
77.)

Kolmas vaihe, eli aineiston luokittelu, teemoittehi tyypittely, ymmarretaén
varsinaiseksi analyysiksi, mutta ilman kahden &déih vaiheen toteuttamista se
ei kuitenkaan ole mahdollista eikd se toisaalta mielekas ilman viimeisen
vaiheen yhteenvetoa. Luokittelu on yksinkertaisenpineiston kasittelymuotoja
ja sita pidetddn oikeastaan kvantitativisena asat@ sisallon teemoin.
Yksinkertaisimmillaan keratysta aineistosta ma#éige luokkia ja lasketaan,
kuinka monta kertaa jokainen luokka esiintyy aitessa. Teemoittelussa
puolestaan painottuu, mitd kustakin teemasta onottan mutta se voi
periaatteessa olla luokituksen kaltaista. Tyyplef aineisto sen sijaan

ryhmitell&én tietyksi tyypiksi. (Mantyneva ym. 2Q077.)

Aineiston analyysissa korostuu monesti aineistariag&ihtéinen analyysi, joka
nojaa tiettyyn teoriaan tai malliin. Tutkimukseskavaillaan nama mallit ja
tutkimuksen viitekehyksessa ne nivoutuvat yhteeneiston analyysia ohjaa siis
valmis, aikaisemman tiedon perusteella luotu kehydion saatu aineisto
suhteutetaan. Tama ei kuitenkaan poista sitd,agtgiston sisaltd ei voisi puhua
omaa kieltdan, ja ettd analyysi ei voisi edeta isioae ehdoilla, kuten

aineistolahtoisessa analyysissa. (Mantyneva ym7 ,2lR))

Teoreettiset kasitteet tuodaan analyysissa esiimiven ja aineiston analyysin

luokittelu  perustuu teoriaan. Analyysirungon  mustdminen on
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sisallonanalyysin ensimmainen vaihe. Analyysirungsisélle muodostetaan
aineistosta erilaisia luokituksia tai kategorioit@|oin aineistosta voidaan poimia
analyysirunkoon kuuluvat asiat ja vastaavasti rangtkopuolelle jaavat asiat.
Uusia luokkia muodostetaan analyysirungon ulkopleolgdavista asioista.
Toisaalta, analyysirunko voi olla myos strukturoijalloin aineistosta kerataan
vain runkoon sopivia asioita. Teemahaastattelurankmdaan yleensa hyodyntaa

analyysirunkona. (Méantyneva ym. 2007, 78.)
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12 KENTTATYO

Tutkimuksen kenttatyon tekeminen alkoi sen jalkdam olin saanut laadittua
haastattelukysymykset sekda Sportum Oy:n yritysksidle ja sen

johtohenkilokunnalle. Yritysasiakkaiden haastatteioteutettiin kahden paivan
aikana Helsingin Messukeskuksessa jarjestetyillaTA 2010-messuilla, jonne

oli kokoontunut suuri joukko matkailualan osaajé heidan joukossaan myds
Sportum Oy:n asiakkaita. Messujen ansiosta mimlilanahdollisuus tavata eri
puolita Suomea saapuneita Sportum Oy:n asiakkbgakilokohtaisesti ja

haastatella heitd kasvotusten. Juuri tasta syystssum olivat otollinen paikka
tutkimuksen toteutukselle, koska jos olisin halunhaastatella asiakkaita jonain
toisena ajankohtana, olisi minun pitanyt suoritthaastattelut puhelimitse.

Haastattelin jokaista tutkimukseen haastateltu&il@nyksitellen.

Messuilla Sportum Oy:sta tutkimukseni toimeksiaamtagitteli minut yrityksen
asiakkaille, joilta kysyin heidan suostumustaan llissaa tutkimukseeni.
Suurimman osan haastatteluista toteutin messualagekahvioissa, joissa oli
mahdollisuus istua ja paasta hieman sivummalle upmsshalinasta. Kaksi
haastattelua toteutin yritysasiakkaan messustandiKaytin haastatteluissa
nauhuria, jossa oli erillinen kiinnitettdva mikroiga se mahdollisti tallenteiden
selkean kuuluvuuden messujen taustamelusta hutdima®yysin jokaista
haastateltavaa kiinnittdmaan mikrofonin paidan tedkkinsa kaulukseen, jotta
mikrofoni oli mahdollisimman [&hell&a haastateltavemuta. Ennen haastattelun
aloittamista varmistin jokaiselta haastateltavak#ta heille sopi haastattelun
nauhoitus. Nauhoituksen ansiosta haastattelutilarwie luonteva, silla
haastattelijana minun ei tarvinnut keskittyd vastam kirjoittamiseen, vaan
pystyin keskittymaan taysin itse haastattelutilaséen, kysymysten tekoon ja
vastausten kuunteluun. Keskima&arin yksi haastattedsti noin kymmenen

minuuttia.

Sportum Oy:n johtohenkilokunnalle haastattelut ut#diin messujen jalkeisella
viikolla. Haastattelut toteutettin Sportum Oy:n inhitiloissa ja kaytin

haastattelupaikkana yrityksen rauhallista kokoaskahvihuonetta. Haastattelin
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kolmea yrityksen johtohenkilokuntaan kuuluvaa tghkiBd yksi kerrallaan.
Haastattelutilanteessa kaytin edelleen nauhurita gain haastattelut sujumaan
luontevasti ja ilman keskeytyksia. Haastattelujeast& oli henkilékunnan
haastatteluissa keskimaarin sama, kuin yritysasitkkhaastateltaessa eli noin

kymmenen minuuttia.

Haastattelut suoritettuani litteroin haastattelathohollisimman nopeasti. Kirjoitin
haastattelut tietokoneelle, jokaisen haastattelukseen ja mahdollisimman
tarkasti. Noudatin litteroinnissani samaa kaavaastal loppuun asti, joten
vastausten kasittely tapa ei muuttunut missaaneeasga. Nain sain vastaukset
tarkasti ylos ja se helpotti mydhemmin vastaustsittelya, kun vastaukset olivat

valmiiksi sdhkoisessa muodossa.
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13 KYSYMYKSET

Tassa luvussa esitelldadn haastatteluissa kayteygynkykset. Haastattelut
toteutettiin  kahdelle eri kohderyhmalle, Sportum :1Oyyritysasiakkaille ja
Sportum Oy:n johtohenkilokunnalle, jolloin molemtailryhmille oli suunniteltu
omat kysymykset. Kysymykset ovat ryhmitelty teerhzedtain.

13.1 Yritysasiakkaille suunnatut kysymykset

Yritysasiakkaille suunnattuja kysymyksia oli kaikn 17 kappaletta ja ne
jakautuivat kahdeksaan eri teema-alueeseen. Vat@nakysymysten lisaksi
haastattelun aikana esitettiin mahdollisia tarkésrauja lisdkysymyksia.

Vastaajien taustatiedot
1. Yrityksenne nimi ja teidan toiminimikkeenne?

Ensimmaisella kysymyksell&a kartoitettiin vastaaji¢austatietoja. Tama oli
tarkeda aineiston purku- ja analysointivaiheessata j vastaajat pystyttiin
erottelemaan toisistaan. Yritysten nimia ei kuitsrk kaytetty tulosten
raportointivaineessa, jotta vastaajien anonymiteitiin taata mahdollisimman

hyvin, mutta ne helpottivat aineiston litterointtg.
Suhde Sportum Oy:hyn
2. Mita kautta tunnette Sportum Oy:n?

Toisella kysymyksella haluttiin selvittdd, mitd kiau asiakasyritys oli tullut
tietoiseksi Sportum Oy:sta. Kysymyksella pyrittimyds kartoittamaan sitd, mita
kautta uudet asiakasyritykset mahdollisesti |oytayétyksen. Kartoitus on
tarkeda Sportum Oy:n tulevien suunnitelmien ja @&tan kannalta, kun ne

koskevat uusien asiakkaiden hankintaa.

Yleisesti business to business —markkinoinnin ganss on organisationaalinen
ostaminen, joten yrityksen markkinointiratkaisutets aina tehda ostotoiminnan

kautta. Mitd paremmin markkinoija tietdd ja tuntasiakaskuntansa ja sen
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ostokayttaytymisen, sitd paremmat mahdollisuudetat ovmarkkinoinnin
onnistumiselle. (Rope 1998, 17-18.) Tama ja sewralaysymys pohjautuvat
taustateorioiltaan organisationaaliseen ostamisesgkuttaviin tekijéihin, joita

kasitelladn tarkemmin luvussa 3.2 Organisationaaliostaminen.

3. Oletteko talla hetkella Sportum Oy:n asiakasteaitekd yhteistydtd Sportum
Oy:n kanssa?

Kolmannella kysymyksella haluttiin saada selvilléyksen tdménhetkinen suhde
Sportum Oy:hyn. Tutkimuksen kannalta ei voitu @aftetta jokainen vastaaja on
edelleen Sportum Oy:n asiakas, vaikka haastatelteabttin Sportum Oy:n
ohjauksen toimesta. Mahdollisuus oli olemassa, di#dstateltavaksi tulisi
Sportum Oy:lle tarkeita kontakteja, jotka ovat taatet olla yrityksen asiakkaita,

mutta suhde on muuttunut ajan myo6ta toisenlaiseksi.
Viestintdkanavat
4. Mita kautta saitte tiedon Sportum Oy:n palveahfs

Neljannella kysymyksella haluttiin saada selvilleita kautta vastaaja oli saanut
tiedon juuri Sportum Oy:n palveluista. Vastaaja wainut tutustua yritykseen
muuta kautta tai vaikka tuntea jonkun henkilon ysiestd henkilokohtaisesti
yritysmaailman ulkopuolelta, mutta tieto yritykse¢arjoamista palveluista on

voinut tulla muuta kanavaa pitkin.

Yrityksen markkinointikanavavalinnoissa lahtokotdaavat lopullisten ostajien
ostokayttaytyminen ja markkinoiva yritys seka semottteet, toimintatavat ja
resurssit. Paatbksen tekoon vaikuttavat lisaksmieda ja tuote: millainen
tuoteimago halutaan, miten tuotetta kéaytetddn jaitéanko sen kayttoon
opastusta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 238.) Lwwu$s2. kuvaillaan
tarkemmin markkinointikanavien tehtavia ja niihiraikuttavia tekijoita, jotka

liittyvat olennaisesti taman kysymyksen taustasesi

5. Oliko ensikontakti yritykseen mielestanne rirtié informatiivinen?
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Viidennella kysymyksella kartoitettiin vastaajan si&ontaktin tehokkuutta
Sportum Oy:hyn eli oliko se riittdva vakuuttamaastaaja yrityksesta sahkoisten
palvelujen tuottajana vai oliko ensikontakti liiarahapatdinen saavuttamaan
taman tavoitteen. Kysymyksellda mitattin tdssd we8sh kontaktitavan
tehokkuutta.

Markkinointikanavan valinnassa on olennaisen ta@ke#ta yrityksen tavoitteet
toteutuvat parhaalla mahdollisella tavalla ja @stajarpeet tulevat tyydytettya.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 241.) Tasta aiheestayiis kerrottu lisda luvussa
6.2 Kanavan tehtavat.

6. Jos lahtisitte nyt uudelleen etsimaan sahkoisté@usjarjestelmaa tarjoavaa

yritysta, niin mita tiedonhakukanavaa tai tapaatésitte sen loytamiseksi?

Kuudennen kysymyksen tarkoitus oli selvittda vgstaatiedonhakutapoja eri
markkinointikanavien  kautta  heidan  etsiessdadn  s@piv sahkoista
varausjarjestelméa tarjoavaa yritystd. Koska valitaan jo aiempaa kokemusta
tiedon saannin tai hankinnan kannalta, on heiddmoh®i arvioida, mita kautta
tiedon voisi mahdollisesti saada helpommin tai nkid@itta he haluttaisivat sen
saada. Vastaukset voivat auttaa parantamaan Spor@ym viestintaa
mahdollisille uusille asiakkaille, kun yritys ti¢tdnitd kautta jo olemassa olevat
yritysasiakkaat lahtisivat nyt etsimaan tietoa wugjarjestelmia tuottavista

yrityksista ja heidan palveluistaan.

Yritys voi erilaistua ja saada kilpailuetua valits@la tavallisesta poikkeavan
tavan tuoda tuotteensa asiakkaiden saatavilleyR&din kannattaa ainakin tutkia
uudet vaihtoehdot kanavapéaatoksia tehdessaan. sfiBarg & Leppanen 2004,
241.) Tahankin kysymykseen liittyvia taustateoaan kasitelty tarkemmin myoés
luvussa  6.2. Lisaksi kokonaisuudessaan Iluku 6 t&#al teoriaa

markkinointikanavista ja Sportum Oy:n markkinoimstinnasta. Luvussa 7
Verkostoituminen ja suusanallinen viestintd sekéau$ga 8 Internetin sosiaaliset

mediat esitelldadn muita markkinointiviestintaattyiia tapoja ja viestintakanavia.
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Tamanhetkinen viestinta

7. Mita kanavaa kayttaen lahestyisitte nyt SportOmta, jos haluaisitte saada

lisatietoa esimerkiksi yrityksen tuotteista?

Seitseménnella kysymyksella haluttiin selvittddtaagen mielestd parhaimmat
kanavat tavoittaa Sportum Oy nyt, kun vastaajatatljo yrityksen asiakkaina tai
heilla oli jo muu yhteys. Kysymyksella pyrittiin Raittamaan, mita kanavaa

vastaajat pitavat parhaana tapana tavoittaa yritys.

Riittava tieto yrityksen asiakkaista tai mahdoditai asiakkaista auttaa yritysta
suunnittelemaan sen  markkinointiviestintdd ja kam&an toimivan
markkinointiviestintdsuunnitelman. (Schultz ym. 49952-53.) Tama liittyy
oleellisesti kysymyksen tiedonkeruutarkoitukseen giheesta on keskusteltu

laajemmin luvussa 9.3 Kohti kaksisuuntaista margkitiviestintaa.

8. Mita kautta te haluaisitte mahdollisesti saae@a Sportum Oy:lta, esimerkiksi
uudistuksista varausjarjestelmassa tai uusistalleaglevista lisdpalveluista?

Kahdeksannella kysymyksella haluttiin 10ytda vastaamielipide siitd, mita

kanavaa vastaajat haluaisivat Sportum Oy:n suosivarkkinointiviestinnassaan
kohdistaessaan sen jo olemassa oleviin asiakksasiifieto on tarkeaa Sportum
Oy:lle, jotta yritys tietdd, mitd kautta asiakkdazluavat heitd lahestyttavan

yrityksen markkinointiviestinnalla.

Jotta kaksisuuntainen viestitd voi toimia, tuleatylsen tietdda, mita tietoa
asiakkaalla on jo valmiiksi, ja mista han haluaadsalisaa tietoa. Yrityksen tulee
tarjota sellainen kanava, jota kautta se saa mueitos kasityksen asiakkaalla jo
olevasta tiedosta, ja siten yritys voi vastataldsialle uudella tiedolla. (Schultz
ym. 1994, 52.) Myds tdhan kysymykseen |0ytyy enemitadistateoriaa luvusta
9.3.

Viestinnan kehittdminen

9. Miten koette Sportum Oy:n markkinointiviestinndmnistuneen kohdallanne?
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Yhdeksannella kysymyksella haluttiin selvittad aagen mielipiteitd Sportum
Oy:n markkinointiviestinndsta ja sen onnistumiseB&adan kohdallaan. Kun
Sportum Oy miettii tulevaisuudessa markkinointitiigsiansa, sen on hyva tietaa
mitka tavat toimivat hyvin, jotta yritys ei esimék mene vahingossakaan

muuttamaan jo toimivia tapojaan.

Avainainekset yrityksen toimivan integroidun marigintiviestintdsuunnitelman
tekoon ovat, ettd yrityksen tulee suunnitella kailden viestinndn Kkeinot
tavoittamaan yhteisesti asetetut paamaarat. Nameoitteeet syntyvat

ymmarryksestd, kuinka yritys voi tavoittaa asiakise tai mahdolliset

asiakkaansa, ja mita yritys haluaa todella viebgdle. Kun kaikki viestinnan

tavoitteet pohjautuvat asiakaskayttaytymiseen, jotitys haluaa muuttaa,
sopeuttaa tai vahvistaa, ei yksikaan viestintamwotcsiten poiketa tehtavastaan.
Yritys pystyy siten yhdistamaan sen viestit ja tteet, joiden avulla se kykenee
lopulta rakentamaan saumattoman viestintayhteydiakleaansa ja itsensa valille.
(Schultz ym. 1994, 57-58.) Kysymykseen liittyviaustateorioita on kasitelty

luvussa 9.4 Integroidun markkinointiviestintasudelman kehittdmisen vaiheet.
10. Miten Sportum Oy voisi mielestdnne kehittaakkeointiviestintaansa teille?

Kymmenennella kysymyksella haluttiin tietdd vasemjmielipiteita Sportum
Oy:n markkinointiviestinnan kehittamisesta. Kysymmgos tukee edellista, silla
sen tarkoituksena on loytaa syvallisempi ymmariyses, miksi Sportum Oy:n
markkinointiviestintd on saattanut olla heikkoapautteellista, jos vastaajat ovat
olleet tata mielta. Kysymyksen tarkoituksena ojitéia kehitettavia osa-alueita ja
toisaalta ehka uusia nékokulmia yritykselle uusmarkkinointitapoihin, joilla

Sportum Oy voisi mahdollisesti lisata markkinoimstintddnsa asiakkailleen.

Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu yritykseramkkinointiviestintdsuunnitelma
johtaa todennakoéisimmin asetettuihin tavoitteisiilkun yritys paneutuu
viestintastrategian  suunnitteluun  huolella, se gaht tadsmallisempiin,
vakuuttavampiin  ja integroituihin  myyntiviesteihin,jotka kohdistuvat
todennakoisimmin ostaviin asiakkaisiin. Tama puwmlas johtaa ainutlaatuisen

palvelukokonaisuuden syntyyn, jollainen varmastiaer kilpailijoiden tarjonnasta.
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(Schultz ym. 1994, 66-67.) Aihetta on kasitelty ifdiskohtaisemmin Integroidun
markkinointiviestintdsuunnitelman yhteydessa luau8$ Suunnitelman hyodyt.

Suhteen laatu
11. Millainen mielikuva teilld on Sportum Oy:sta paluatarjoajana?

Kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa vastaajien mpigkitdA Sportum Oy:sta
palvelun tarjoajana ja siten saada selville, mikai yritysimago Sportum Oy:lla
on vastaajien keskuudessa. Kysymyksella pyritiiggdmaan myos mielikuviin

vaikuttaneita tekijoita.

Asiakkaat saavat tietoa palvelusta, tuotteestaijgkgesta monista eri lahteista:
mainoksista, myyjiltd, mediasta, tydkavereilta, aydta, naapureilta ja
perheenjasenilta, toisin sanoen melkein kaikkiadllaeimmiten asiakkaat eivat
juuri erottele tietolahteitaan, joista kerddmansdan perusteella he muodostavat
pienistd paloista kasityksensa tuotteen tai paitveduvosta, niistd syntyvista
mielikuvista, kaytostd, laadusta ja heidan suhéebsindiin tai yritykseen. Nama
kaikki yksittaiset tiedonpalat, kokemukset ja sehtgotka ovat luotu palveluun,
brandiin tai yritykseen ajan kuluessa, vaikuttavayds hyvin paljon niihin
tulevaisuudessa muodostuviin mahdollisiin suhteigischultz ym. 1994, 46-47,
51.) Tata aihetta kasitelladn tarkemmin luvussaFaRelun laadun ja yrityksen

imagon synty.

Kysymyksen taustateorioihin liittyy oleellisesti tg/luvussa 4.4 kasitelty teoria
palvelun laadusta. Palvelun kuluttaja havaitseenepsalvelun ulottuvuuksien

laadun ja paattaa vasta sitten onko tyytyvainetyy@ymaton saamaansa palvelun
laatuun. Toisin sanoen, kokemus palvelun laadagtahtuu ensin ja tyytyvaisyys

tai tyytymattoémyys laatuun syntyy sen jalkeen. (@ods 2001, 122-123.)

12. Mitkd seikat ovat mielestdnne tarkeimpid satiidivarausjarjestelmaa
tarjoavan yrityksen ja teiddn yrityksenne valisissédhteissa? Miten hyvin
Sportum Oy on vastannut odotuksianne nailla oseH&@



89

Kysymyksella pyrittiin  16ytdm&éan tekijoita, jotka akuttavat eniten juuri
sahkoisen palvelun tarjoajan ja asiakkaan valisséieissa. Tekijoiden kartoitus
on tarkedd Sportum Oy:n kannalta, jotta se pysghntottamaan selkeasti, mita
sen asiakkaat arvostavat ja mitkd asiat ovat vietaanielestddn tarkeimpia
yritysten valisissd suhteissa. Jatkokysymyksen&ntaasitettiin, miten hyvin
Sportum Oy on vastannut vastaajan odotuksia mamitiaan osa-alueilla. Nain
saatiin vastaajien tarkempi mielipide heidan ja rBpo Oy:n valisen suhteen

onnistumisesta.

Asiakkaan laatukokemuksen kannalta ratkaiseviantgita ovat ne, joissa
vuorovaikutusta kaydaan asiakkaan ja palveluntpnogdlilla. Asiakas on silloin

vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien tganintatapojen kanssa.
Palvelun toiminnallisen laadun tason méaaraavatkiman vuorovaikutustilanteet
tai palvelutapaamiset. Yritykselle "hyva palvelumierkitys on strateginen asia.
Se tarkoittaa usein, ettd palvelu tayttdd asiakkamiotukset ja muut

vertailukohteina kaytetyt seikat seka se on enkiaista kilpailijoiden tarjoamiin

ratkaisuihin verrattuna. Ero "tyytyvaisen” ja "eéiin tyytyvdisen” asiakkaan
valilla on suuri, silla vain “erittain tyytyvaisetasiakkaat tekevat tutkimusten
mukaan runsaasti uusintaostoja ja levittavat pesta suusanallista viestintaa
palveluntarjoajasta. (Gronroos 2001, 112, 178-18¥9ymyksen taustateorioita
on kasitelty tarkemmin luvussa 4.4 Palvelun laatdupussa 4.3 Palvelu tilanne

on totuuden hetki.
13. Miten suhdettanne Sportum Oy:hyn voisi mieles¢viela kehittaa?

Kysymyksen tarkoitus oli tuoda vastaajien mielipeille siitd, miten Sportum
Oy voisi kehittdd asiakassuhteitaan vieldkin paréssin Vaikka edellisella
kysymyksella Kkartoitettin  suhteen laatua ja yrigys valisen suhteen
onnistumista, voi vastaaja silti jattaa mainitsemagobitakin asioita, joilla yritys
Voisi viela parantaa asiakassuhdetta.

Kun yrityksen ja asiakkaiden vaélille kehittyy tigvija toimiva suhde, asiakkaat
saattavat sitoutua puhumaan yrityksen puolestdoigolhe voivat suositella

yritysta ystavilleen tai kollegoilleen. Heista teleyrityksen palvelutarjooman
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puolestapuhujia. (Gronroos 2001, 356-357.) Taustta kasitellaan tarkemmin

luvussa 7.1 Suusanallinen viestinta.
Suosittelu

14. Suosittelisitteko Sportum Oy:ta yritysasiakleaihe tai yrityskontakteillenne

sahkoisen varausjarjestelman tuottajana?

Neljannellatoista kysymyksella haluttiin selvitt&astaajien kokemusten laatua
siind maarin, ettd suosittelisivatko vastaajat &por Oy:ta eteenpain omille
yrityskontakteilleen. Tarkoitus oli |6ytaa lisaksniita perusteluita, joita

suosittelijat mahdollisesti kayttaisivat puhuess&portum Oy:sta eteenpain.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa ratkaisevasti yritgRs asiakkaiden tuottamaan
suusanalliseen viestintdan. Vain erittéin tyytyetiasiakkaat toimivat yrityksen
"palkattomina” markkinoijina ja myyjina, silla heupuvat yrityksesta hyvaa.
(Grénroos 2001, 181.) Luvussa 7.1 Suusanallinerstimi@& keskustellaan

tarkemmin tasta aiheesta.

15. Onko teille suositeltu Sportum Oy:ta yritykseaiBsen tarjoamien sovellusten

perusteella?

Viidennellatoista kysymyksella haluttin saada dkdy olivatko vastaajat
kohdanneet suositteluja Sportum Oy:std muilta ksilya tai kontakteiltaan.
Sportum Oy:n on hyva tietdd, onko silla suositéhy ja kaytetddnkod suosittelua

mabhdollisten asiakkaiden keskuudessa.

Myonteinen suusanallinen viestinta vahentdd yragpkstarvetta panostaa
markkinointiviestintaan, silla mitd enemman on tasita suusanallista viestintaa,
sitd tehottomampia ovat esimerkiksi mainoskampamatmyyntiponnistelut,
joihin yrityksen on panostettava yh& enemmdan Kedte vaikutuksen
mitatdimiseksi. (Gronroos 2001, 359-360.) Luvusdakérrotaan tarkemmin tasta
aiheesta. Lisaksi luvussa 9.2. on keskusteltu paiviaadun ja yrityksen imagon

laadun syntymisesté, mika liittyy oleellisesti tamkysymyksen taustateorioihin.
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Internetin sosiaaliset mediat

16. Onko yrityksenne mukana Internetin sosiaabsissiedioissa, kuten

Facebookissa, Twitterissa, Youtubessa tai vastdag@msa yhteisoissa?

Talla kysymyksella pyrittin kartoittamaan Intermetsosiaalisten medioiden
kayttoaktiivisuutta vastaajien keskuudessa ja saamankin tasoista kasitysta
siitd, olisiko Sportum Oy:lla mahdollisesti konteja sosiaalisissa medioissa, jos
se paattdisi lahtea mukaan niiden  kayttoon  yhten&itykgen
markkinointikanavana. Kysymyksen kohdalla esitettiilisdkysymyksena
vastaajille, jotka eivat olleet yrityksensa puaddestukana sosiaalisissa medioissa,
mielipide siitd, nakivatkd vastaajat sosiaalisteredmiden olevan kuitenkin

hyodyllisia heille tulevaisuudessa yhtena heidarkkiaointikanavanaan.

17. Mitd mieltd olette sahkdisen varausjarjestelmiamnkkinoinnista sosiaalisissa

medioissa?

Viimeisella  kysymyksella haettin  vastaajien  nakdésifi  sahkoisen

varausjarjestelman markkinoinnista Internetin sa@essa medioissa yleisesti.
Na&in pyrittiin saamaan kuvaa siita, miten vastaagtevét sosiaalisten medioiden
hyodyttavan  varausjarjestelman  markkinointia, ns#gsa muodossa
markkinointi voisi toimia ndissa kanavissa, ketklies saattaisivat lahtea mukaan

ja niin edelleen.

Taman ja edeltavan kysymyksen taustateoriaa kigsttekonaisuudessaan luku

8 Internetin sosiaaliset mediat.
13.2 Yrityksen johtohenkil6kunnalle suunnatut kysymykset

Sportum Oy:n johtohenkilokunnalle esitettyja kysysia oli kaikkiaan 12
kappaletta, jotka jakautuvat viiteen eri teema-@ed@en. Samoin kuin
yritysasiakkaiden  haastattelujen  kohdalla,  myo6s tglednkilokunnan
haastatteluissa esitettiin tarvittaessa mahdoligsieennuksia ja lisdkysymyksia.
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Vastaajien taustatiedot
1. Tydnimikkeenne?

Ensimmaisella kysymyksella selvitettiin vastaajiggonimike Sportum Oy:n
palveluksessa, jotta vastaajat pystyttiin erottamemsistaan tulosten kasittelyn

yhteydessa.
Tyontekijan ja uusien asiakkaiden kohtaaminen

2. Oletteko tytssanne kontaktissa uusien tai mdbtiyl uusien asiakkaiden

kanssa?

Toisella kysymyksella varmistettiin, ettd vastdajabli kokemusta uusien
asiakaskontaktien kohtaamisesta tyossaan. Naiaajaa voitiin olettaa olevan
tarpeeksi tietoa pystydkseen vastaamaan haastatsghana kaikkiin hanelle

esitettaviin kysymyksiin.
Markkinointikanavat
3. Mité kautta teille tulee uusia asiakaskontakyejtysasiakkaiden puolelta?

Kolmannen kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa, mik@utta tyontekijat saavat
yhteydenottoja uusilta mahdollisilta  yritysasiakia@ai N&ain  pystyttiin

hahmottamaan niitd kanavia, joita potentiaalisetkkaat mahdollisesti kayttavat
etsiessaan sahkoista varausjarjestelmaa tarjoanbestdy ja ottaessaan siihen

kontaktia.

Kuten jo yritysasiakkaille suunnatun kysymyksen eoom neljd kohdalla
todettiin, yrityksen markkinointikanavavalinnoisk@tokohtana ovat lopullisten
ostajien ostokayttdytyminen ja markkinoiva yritysek& sen tavoitteet,
toimintatavat ja resurssit. (Bergstrom & LeppanedD£ 238.) Tama liittyy
oleellisesti my6s seuraavaan kysymyksen taustaiborj joita kasitellaan

tarkemmin luvussa 6.2 Kanavan tehtavat.
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4. Mitd kautta itse saatte kontaktin uusiin asiakiikg? Tai, kuinka arvelette sen

tapahtuvan yrityksessa yleensa?

Neljgnnella kysymyksella selvitettin  tyontekijomle keinoja tavoittaa
potentiaaliset asiakkaat. Koska tutkimuksessa efuvolettaa, ettd kaikkien
haastateltavin tyontekijdiden toimenkuvaan kuuluigisien asiakaskontaktien
aktiivinen hankinta, niin tarvittaessa haastatisuskaytettiin tarkentavaa
jatkokysymystd, joka on tassa kirjattu heti varsiea kysymyksen peréan. Nain
pystyttin saamaan selville, millainen mielikuvadtyekijalla oli siitd, kuinka

yrityksessa yleensa tavoitettiin uudet mahdollgsakaskontaktit.

Yrityksen tulee valita viestintavalineensd sen nawkamikd media tavoittaa
halutun kohderyhman parhaiten ja pienimmilla kustksilla. Myyntitydssa

yrityksen on toimittava asiakaslahtoisesti, jolloggn on ensin kartoitettava
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja vasta tdmanegilktarjottava tuotteitaan.
Viestintdd tarvitaan yleensakin, jotta yritys vaditha suhteitaan asiakkaisiin,
jalleenmyyijiin, omistajiin ja yhteistydkumppaneihiryrityksen on kuitenkin

erilaistettava markkinointiviestintansd kullekin hderyhmaélle sopivaksi.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 150.) Luvussa 5.1 4R-rkasitelladn taman

kysymyksen taustateorioita tarkemmin.

5. Millaisia yhteydenottoja saatte useimmiten jereassa olevilta asiakkailtanne?

Viidennella kysymykselld haluttin = selvittdd, min&i&ia yhteydenottoja
yritykseen tulee sen jo olemassa olevilta asiaikalilieto on tarkeé tutkimuksen
kannalta, jotta voitin maaritella asiakkaiden wuenottosyyt ja tavat
asiakassuhteen syntymisen jalkeenkin. Nain pystyttertailemaan kahden eri
ryhman, eli potentiaalisten asiakkaiden ja jo olssaa olevien asiakkaiden,

yhteydenottotapoja keskenadan.

Yrityksen tulee kayttaa asiakkaidensa ja potensisal asiakkaiden
kayttaytymistd ensimmaisena lahtokohtana segmembi@en aina kun vain
mahdollista. Nain yritys pystyy parhaiten tekemdaimusteita tulevaisuudesta,
kun se voi tutkia asiakkaidensa kayttaytymishisi@ri(Schultz ym. 1994, 56.)
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Teoria liittyy oleellisesti taman ja seuraavan kygksen taustateorioihin, joita
kasitellaan syvallisemmin luvussa 9.4 Integroidun

markkinointiviestintasuunnitelman kehittdmisen \eah

6. Minkalaisilta uusilta yritysasiakkailta saatt@eimmiten yhteydenottoja koskien

heid&n kiinnostustaan yrityksenne palveluihin?

Kuudennella kysymykselld haluttin  saada selvillemillaisilta uusilta

potentiaalisilta yritysasiakkailta vastaajat saivaseimmiten yhteydenottoja
yrityksen palveluista kiinnostumisen takia. Kundgé&éan, millaiset yritykset
etsivat séhkoisen varausjarjestelmén tuottajaaaamidunnistaa se kohderyhma,
jolle Sportum Oy:n tulisi suunnata markkinointit@npiteitaan. Siten se voi
kehittdd markkinointiviestintddnsa tavoittamaan okddaammin potentiaaliset

asiakkaansa.
7. Millaiset yritysasiakkaat ovat teille tarkeimpia

Seitsemannella kysymyksella haluttiin  selvittédd, llargia yritysasiakkaita
tyontekijat pitivat Sportum Oy:lle tarkeimping, ki vastaajien nékemyksissa
tasta eroja ja erosivatko vastaukset viela edsB&gdysymyksessa esille tulleisiin
yritysasiakkaisiin. Nain pystyttiin selvittAmaandsfum Oy:n johtohenkilokunnan
nakemysten yhtenaisyyttd ja sitd, oliko se linjagagds siihen, millaiset
yritysasiakkaat ovat todellisuudessa kiinnostunéaortum Oy:n tarjoamista
palveluista, silla perusteella, millaiset yritysddiaat ottivat itse yritykseen
yhteytta.

Mitd paremmin markkinoija tietdd ja tuntee asiakedéinsa ja sen
ostokayttaytymisen, sitd paremmat mahdollisuuddi son markkinointinsa
onnistumiselle. (Rope 1998, 18.) Luvussa 3.2 Oxggiunaalinen ostaminen
keskitytddn kuvaamaan juuri organisationaaliseertanuseen vaikuttavia

tekijoita.

8. Onko yritysasiakkaiden yhteydenottotavoissahtypaut huomattavaa muutosta

yrityksen toiminnan aikana?
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Kahdeksannen kysymyksen tarkoituksena oli tarkasteBportum Oy:n
yritysasiakkaiden yhteydenottotavoissa tapahtunem@hdollisia muutoksia
yrityksen toiminnan aikana. Nain saatiin kuvaa &asiitonko asiakkaiden
kayttaytyminen muuttunut huomattavasti vai onkgogsynyt pitkalti ennallaan.
Muutokset on aina hyva tunnistaa, jotta yritys pysteagoimaan niihin ja
jatkossakin toimimaan tehokkaasti.

Viestinnan kehittdminen

9. Miten yrityksenne markkinointiviestintdad uusill@asiakkaille voitaisiin

mielestanne kehittaa?

Yhdeksannella kysymyksella kartoitettiin tyonteksién ndkemyksia siitd, miten

Sportum Oy voisi kehittdd markkinointiviestintaanssille asiakkailleen.

Sen, mita yritys sanoo markkinoinnissaan, on sawdit yhteen siihen, mita
mielikuvia asiakkailla on jo padssdan tai on ymgk ulkopuolelta tulevissa
viesteissd. (Schultz ym. 1994, 46-47, 51.) Yrityksenarkkinointiviestien
yhdenmukaistaminen ja liittdminen vuorovaikutuspsssn tuloksiin johtaa
lopulta suhdemarkkinoinnin menestykselliseen tdéeniseen. Tama on ainut
tapa, jolla yritys voi yllapitdd sen jatkuvaa asisftialogia, joka on yksi
suhdemarkkinoinnin  tarkeimmistd osatekijoista. (@ods 2001, 373.)
Kysymyksen taustateorioita kasitellaan tarkemmiruésa 9.2 Palvelun laadun ja
yrityksen imagon synty sekd luvussa 9.3 Kohti ksiksntaista

markkinointiviestintaa.

10. Pitaisiko yhteydenottoja uusiin asiakkaisigéta jonkin markkinointikanavan
kautta?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli loytaa tyontagn mielipiteitda siihen,
tulisiko  Sportum Oy:n lisata markkinointiviestintég® jonkin tietyn
markkinointikanavan kautta. Kysymyksella pyrittiiselvittda sitd, olivatko
tyontekijat selkedsti tunnistaneet viestinndn hsié&n tarpeen jossain tietyssa

kanavassa.
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11. Toivoisitteko, ettd yrityksenne ottaisi kaymmdonkin uuden kanavan tai tavan
tavoitellessaan uusia yritysasiakkaita?

Talla kysymyksella haluttiin saada selville tyonjéiklen ndkemyksia siihen, etta
Sportum Oy:n tulisi ottaa joku uusi tapa tai kan&&yttoonsa, jotta se voisi

tavoittaa paremmin uusia mahdollisia asiakkaita.

Tahén ja edellisen kysymykseen taustalta |6ytyy asamteoria kuin
yritysasiakkaiden  kysymyksen numero 6 kohdalla, sgos kysyttiin
yritysasiakkaiden nyt kayttamid tiedonhaku tapom kanavia lahtiessdén
etsimaan uudelleen s&hkdisen palvelun tarjoajatyKeelle markkinointikanavan
valinnassa on siis tarkeaa, ettd yrityksen tawittéoteutuvat parhaalla
mahdollisella tavalla ja ostajan tarpeet tulevgdgettyd. Yritys voi erilaistua ja
saada kilpailuetua valitsemalla tavallisesta podikdean tavan tuoda tuotteensa
asiakkaiden saataville. Yrityksen kannattaa ainakitkia uudet vaihtoehdot
kanavapaatoksia tehdessaan. (Bergstrom & Leppaféd, 241.) Teoriaa on

kasitelty tarkemmin luvussa 6.2 Kanavan tehtavat.
Internetin sosiaaliset mediat

12. Mitd mielta olette sahkoisen varausjarjestelmé@arkkinoinnista Internetin
sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, Twwgfe Youtubessa tai

vastaavanlaisissa yhteisoissa?

Viimeisella kysymyksella kartoitettiin Sportum Oytpontekijoiden mielipidetta
ja nakemyksida Internetin sosiaalisten medioiden tdstg  yrityksen

markkinointikanavina. Nain pystyttiin saamaan wéuikelpoisia tuloksia yhdessa
yritysasiakkaiden vastausten kanssa samasta kysgasigk

Luku 8 Internetin sosiaaliset mediat kéasittelee dr@isuudessaan taman

kysymyksen taustateoriaa.
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14 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia.irEkasittelen Sportum Oy:n
yritysasiakkailta saadut vastaukset ja sen jalkgitgksen johtohenkilékunnan
vastaukset. Vastaukset kaydaan lapi kysymystenaedueiden mukaan ja myos
esitetyt kysymykset ovat mainittu vastausten yhésgd. Tulosia on kasitelty
keratyn aineiston sisallon analyysilla. Aineistoittetoinnin jalkeen kéavin

aineiston lapi, ja merkitsin tarkeimmat tiedot jeem kysymyksen kohdalta.
Muun aineiston jatin pois tutkimuksesta. Lopuksidsen merkityt asiat yhteen ja
kirjoitin ne kysymysten mukaan raportiksi. Luvusddl.7.2. on Kkerrottu

yksityiskohtaisemmin sisallon analyysin vaiheista.
14.1 Yritysasiakkaiden vastaukset

Haastattelin henkilokohtaisesti yhdeksaa eri Spor@y:n yritysasiakasta kahden
paivan aikana Helsingin Messukeskuksessa pidetMl&TKA 2010-messuilla,
jonne moni yrityksen asiakas oli kokoontunut. Ha#etujen kestot vaihtelivat
yleisesti vain vahan ja keskimaarin yhden haastattkesto oli noin kymmenen
minuuttia, tosin pisin haastattelu kesti kaikkia&3 minuuttia. Tallensin
haastattelut sanelukoneelle, jotta pytyin toteustam haastattelutilanteet kaikin

puolin sujuvasti, ja se myds mahdollisti vastauséekan kirjauksen jalkeenpain.
14.1.1Vastaajien taustatiedot

Haastattelin tutkimukseen Sportum Oy:n yritysaseaga toiminnan johtajaa
matkailuyhdistyksesta Pohjanmaalta, projektipéidik yrityspalveluyrityksesta
Saarijarvelta, yrittdjaa  matkailuyrityksestda ~ Ru8alt toimitusjohtajaa
matkailuyrityksesta  Kivijarveltd, yrittdjad matkayrityksestd  Posiolta,
ravintolayrittajaa Lestijarvelta, projektipaallikkimatkailun kehittamishankkeesta
Vetelistd, johtaja matkailuyrityksestda Kuusamostaa jtoimitusjohtajaa

kiinteistonvalitysyrityksesta Kittilasta.
14.1.2Suhde Sportum Oy:hyn

- Mitd kautta tunnette Sportum Oy:n?



98

- Oletteko talla hetkella Sportum Oy:n asiakas teettekd yhteistyotd Sportum

Oy:n kanssa?

Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtagatd(, etta tuntee Sportum
Oy:n viime vuoden (2009) Matka-messujen kautta, lojol yrityksen

toimitusjohtaja kierteli messuilla esitellen yrigdgn palveluita kiinnostuneille. Se
johti siihen, etta toiminnanjohtajan matkailuyhgisstosti varausjarjestelmén ja

nain yhdistys on edelleen Sportum Oy:n asiakas.

Projektipaallikko yrityspalveluyrityksestd Saanjélta kertoi, etta tunsi Sportum
Oy:n erdan hankkeen kautta. Sportum Oy oli toimosallisena hankkeessa, joka
liittyi projektipdallikon yrityspalveluyrityksen oman hankkeeseen ja se koski
reittinettikartan tekemista. Projektipdallikk¢é lkartolevansa edelleen Sportum

Oy:n asiakas.

Rukalta matkailuyrityksen yrittaja kertoi, etta lesinyrityksensa oli ollut mukana
Haaga-instituutin  laatuprojektissa, jossa kaytiirapil matkailuyrityksen
kehittamissuunnitelmaa ja yhtend kohtana oli targaada sahkdinen
varausjarjestelma. Projektissa oli mukana eras utt@jh, joka tunsi Sportum
Oy:n toiminatatavat, ja niin han suositteli sitatt@alle, joka otti yhteytta
yritykseen. Yrittdja kertoi myos, etta hanen mdtkaityksensa on edelleen

Sportum Oy:n asiakas.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta ket ettd ensimmainen kontakti
Sportum Oy:hyn taisi olla hanen kohdallaan viimeden (2009) matkamessuilla,
jolloin joku yrityksen matkailuyhdistyksen jasemistertoi harkinneensa tallaista
Sportum Oy:itd ja kyseli toimitusjohtajalta, olikoritys hanelle tuttu.
Toimitusjohtaja lisasi viela, ettd koko ajatus wesjarjestelman hankinnasta oli
lahtenyt heiddn miettiessédén yrityksessa, mitenillaorastaanottopalveluissa on
sahkoiset jarjestelmat kaytossa ja mikd mahdotlisdssi heidan yritykselleen
sopiva. Nain syntyi ensi askel siihen, ettd toisjbhtaja voi tutkia minkalaista
tarjontaa markkinoilla oli. Lisdksi han kertoi yiisensa oleva edelleen Sportum

Oy:n asiakas.
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Posiolta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettd dsfum Oy tuli hanelle tutuksi
Kuusamossa kaynnissé olleiden EU-hankkeiden kaytiaden yhteydessa
esiteltiin erilaisia vaihtoehtoja sahkoisista vajagestelmista. Han lisasi, etta

hanen matkailuyrityksensa on edelleen Sportum @siakas.

Ravintolayrittaja Lestijarvelta kertoi tuntevanspo8um Oy:n Lomaseudun eli
Witas Oy:n jarjestdmén esittelytilaisuuden kautaspnoi yrityksensa olevan
edelleen Sportum Oy:n asiakas. (Witas Oy on kehitghtio, joka toimii
Viitasaaren, Pihtiputaan ja Kinnulan alueella. @giOy 2010.))

Vetelissa toimivan matkailun kehittamishankkeen jektypaallikkd kertoi

tutustuneensa Sportum Oy:hyn saatuaan ensin vibdiselta matkailualan
yritykselta. Sen jalkeen han otti yhteyttd Matkailedistamiskeskukseen eli
MEK:iin, kun hanen tuli selvittdad tydossaan, mitedaagtd MEK:in sahkoiseen
porttaaliin ja siten kasiksi heidan valiseen yhtgikon. Projektipaallikko sai
Sportum Oy:n puhelinnumeron, jonka jalkeen ottieyhi& yritykseen ja siita alkoi
heidan valinen yhteistyd valitttmasti. Han kertoiatkailuyrityksen, jonka
kehittamishankkeen projektipdallikkéna toimi, olavadelleen Sportum Oy:n

asiakas.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi tutnstensa Sportum Oy:hyn erdan
kollegansa kautta, kun matkailuyritys haki sahkbigtrjestelméa helpottamaan
yrityksen myyntid. Hanen kollegansa kertoi Sportu@y:n nimen, lisaksi

kollegalla oli jo aikaisempaa kokemusta yrityksandaman varausjarjestelmén

kaytosta. Johtaja kertoi yrityksensa olevan edel®gortum Oy:n asiakas.

Kittildn kunnassa toimivan Kkiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi
tuntevansa Sportum Oy:n henkilokohtaisen kontaktautta, joka tapahtui
Madridissa Espanjassa jarjestetyilla matkailualassuidla. Sportum Oy:lta oli
messuilla  kdymassa Sinikka H&nninen, ja han tuli rtokeaan
kiinteistonvalitysyrityksen  toimitusjohtajalle ~ Spom Oy:n tarjoamista
palveluista. Toimitusjohtaja kertoi yrityksensa va@a edelleen Sportum Oy:n

asiakas.
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14.1.3Viestintdkanavat
- Mitd kautta saitte tiedon Sportum Oy:n palvelaist

Pohjanmaan matkailuyhdistyksen toiminnanjohtajddkeyaaneensa ensimmaisen
kerran tiedon Sportum Oy:n palveluista yrityksemk®kohtaisella kaynnilla,
jolloin matkailuyhdistykselle esiteltiin yritykserarausjarjestelmaa.

Saarijarven yrityspalveluyrityksen projektipaallikk kertoi, ettd sai tiedon
Sportum Oy:n palveluista hankkeen yhteydestd, jossiemmat yritykset olivat
toimineet. Sportum Oy:lta tultin puhumaan sen damjista palveluista
hankkeeseen liittyen.

Matkailuyrityksen yrittdjd Rukalta kertoi saaneensadon Sportum Oy:n
palveluista otettuaan siihen yhteyden. Han sai t8poOy:n yhteystiedot Haaga-
instituutin laatuprojektin kautta, jolloin eras Kotiaja suositteli hanelle Sportum

Oy:ta.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja  Kivijarvelta ket ettd tieto tuli

matkamessuilla, jossa oli mukana muitakin jo pidaép sahkoista
varausjarjestelmaa harkinneita yrityksia. Ryhmarskketeluissa oli mukana
Sportum Oy:lta yrityksen edustaja ja han kertoiisgsti varausjarjestelmasta.
Matkailuyrityksen  toimitusjohtaja  sanoi  ilmoittamesa  kiinnostuksen
varausjarjestelmaa kohtaan ja niin han myéhemminylsi@ydenoton Sportum

Oy:lt4, joka lahetti hanelle tarjouksen jarjestedtda

Posiosta matkailuyrityksen yrittdja sai tiedon sarkautta, kuin tutustui Sportum
Oy:hyn, eli Kuusamossa EU-hankkeiden yhteydesséemwllesittelytilaisuuden

kautta.

Lestijarvelta ravintolayrittqja kertoi saaneens@dn samasta esittelytilaisuudesta,

josta alun perin tunsi Sportum Oy:n.

Vetelissa toimivan matkailun kehittamishankkeen jektypaallikkd kertoi

saaneensa ensimmaisen kerran tiedon Sportum Oylvelypata Kokkolan
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Matkailu Oy:n kautta. Sen jalkeen han etsi Intast@ttietoa ja soitti yritykseen,

jolloin hanelle lahetettiin materiaalia s&hkopeHit

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja tutustui Spaort Oy:n palveluihin

kollegansa kautta, jolla oli kokemusta yrityksematssjarjestelman kaytosta.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja sai kuulla
palveluista matkailualanmessuilla Madridissa, Eggssa. Se oli ensikontakti,
jonka jalkeen Sportum Oy:lta tultiin Kittiladn kerhaan palveluista enemman ja
esittelemaan, minka tyyppisia jarjestelmia ja reg@ heilla saattaisi olla

auttamaan kiinteistonvalitysyrityksen toimintaa.
- Oliko ensikontakti yritykseen mielestanne riitawnformatiivinen?

Pohjanmaalta  matkailuyhdistyksen  toiminnanjohtajamielestd  hanen
ensikontaktinsa Sportum Oy:hyn oli riittavan infativinen saamaan hanet
vakuuttuneeksi yrityksen tarjoamista palveluistaAnHtahdensi, ettd Sportum
Oy:ltd Sinikka Hannisen tapa esitella asioita givih perusteellinen. Tosin, h&n
myonsi ensimmaisen reaktionsa olleen hieman egidilekun vanhempi
rouvaihminen tuli esittelemd@éan heille yhdistykseetietokonepohjaisia

varausjarjestelmia, ja sanoi se olleen hyvin esdliata.

Projektipaallikkd yrityspalveluyrityksestd Saarnjéltd kertoi, ettd hanen
ensikontaktinsa oli hieman ongelmallinen siina eBeh, ettd asia, jonka parissa
han tyoskenteli, oli hanelle niin uutta, ettei haivan ymmartanyt héanelle
kerrottuja asioita siihen liittyen. Han tosin masni ettd se mita palveluita

Sportum Oy tarjoaa, ei ollut vielakaan selkiytyhginelle taysin.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, etta leéin ensikontaktinsa sai
vakuuttumaan Sportum Oy:n palveluista. Han mainitstta hanella ol
harkinnassa kaksi muutakin jarjestelman tarjoajaatta piti silloin tarkeimpana
asiana Sportum Oy:n varausjarjestelman internejapsia toimintaa, jolloin

siihen voitiin menna mista vain.
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Matkailuyrityksen  toimitusjohtaja  Kivijarvelta pdht etta sahkoinen
varausjarjestelmé& oli heille uusia asia, niin ems#isessa kontaktissa olisi
taytynyt tulla todella paljon tietoa, jotta se ohsakuuttanut taysin. Han jatkoi,
ettd kun sai Sportum Oy:lta heidan esitteitaamefa tvarausjarjestelmasta, niin se
kaikki tuntui hanelle hieman kaukaiselta, liian resgttiselta. Han olisi toivonut
enemman nakokulmaa matkailuun. Han myds arveli, jes asia olisi esitelty
paljon konkreettisemmin heidan nakokulmastaan, nfinen yrityksenséa
varausjarjestelman ostoprosessi olisi lahtenyt aopein kayntiin. Han tosin
mietti, ettd koska tietotekniikan kayttd ei hanetgellaan ole koskaan ollut kovin
jouhevaa, niin sekin varmasti nosti alussa kynnygltdea varausjarjestelmaan

mukaan.

Matkailuyrityksen yrittdja Posiolta kertoi saanensnsikontaktin kautta
perustiedot jarjestelmasta ja sen toiminnasta. élamakuuttunut yrityksesta ja
koki ensikontaktinsa olleen hyva.

Ravintolayrittégja Lestijarveltd kertoi ensikontalda yritykseen olleen tarpeeksi
informatiivinen. Han tarkensi, etta tilaisuus, j@sSportum Oy oli esitellyt

tuotteitaan, oli toki rakennettu nimenomaan siitk@rkoitukseen sopivaksi. Han
arvioi, etta tilaisuus oli onnistunut myos siitdysta, ettei paikalla ollut liian

paljon yrityksi&, jolloin han paasi osallistujaratgimaan kysymyksia suoraan.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeenjgktypaallikké kertoi, etta
hanen ensikontaktinsa oli erittédin hyva. Han p&lustastaustaan silla, etta on
nahnyt paljon erilaisia hotelleiden varausjarjestél kuinka niissa tukipalvelut ja
informointi toimivat, ja Sportum Oy:ssa selkeasnghmiset osaavat asiansa ja
heidéan varausjarjestelménsa toimii. Han lisasé gitensa kaikki myyjat sanovat
jonkun jarjestelma toimivan taysin, mutta yleens@é @ivat toimi koskaan.
Projektipaallikdn mielestd Sportum Oy on pitanyikka, mitd se on luvannut, ja
lissi vield, ettd jos han ei ymmarrd jotain tainél& on kysyttdvaa, niin

yrityksesta saa aina lisétietoa. Aivan taydellikéi) sanoi lopuksi.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja arvioi, eténén yrityksensa kysynta ja

Sportum Oy:n tarjonta eivat alussa kohdanneet ai@sin toisiaan. Tahan
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vaikutti tosin se, ettd matkailuyritykselle ei dllaivan taysin selvdd, mita he
varausjarjestelméltd  hakivat. Heilla oli  luonnedlsti  muitakin
jarjestelmavaihtoehtoja mietittavanaan, koska &eili hankerahaa jarjestelman

hankintaan.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etta
hanen ensikontaktinsa Sportum Oy:hyn oli riittAudormatiivinen, silla se johti
jatkoyhteydenottoihin. Sportum Oy:lta tultiin kemaan
kiinteistonvalitysyritykseen tarjolla olevista paluista enemman ja niin

toimitusjohtaja vakuuttui yrityksesta.

- Jos lahtisitte nyt uudelleen etsimaan sahkoistéawsjarjestelmaa tarjoavaa

yritysta, niin mita tiedonhakukanavaa tai tapaa tkdigitte sen |oytamiseksi?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaaltaertdi, etta lahtisi
ehdottomasti etsim&én varausjarjestelmaa tarjogwiagsta Internetistd Google-
hakukoneen kautta.

Projektipaallikko yrityspalveluyrityksesta Saanjélta kertoi, etta lahtisi etsimaan
palveluntarjoajayritysta kyselemalla niiltd matkailanyrityksiltd, joilla on
kaytossaan sahkoinen varausjarjestelma. Sita ké&aba pyrkisi kartoittamaan,

mitka jarjestelmat toimivat ja mitka eivat.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja arveli lahtevanstsimaan tietoa Internetista,
mutta sen lisaksi han kartoittaisi jonkin verraityksia, joilla on jo kokemusta
naista jarjestelmista. Han perusteli vastaustdi stta haluaisi kerralla toimivan

jarjestelman.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarveltd kemt ettd |&hestyisi muita
varausjarjestelman kayttajayrityksia matkailualalkun héanella kerran on jo
paljon verkostoja alalla. Han arveli muiden kay#jhyvien kokemusten tietyn
jarjestelmén kaytdsta vakuuttavan parhaiten. Halidquitenkin, ettei itse lahtisi
hakemaan tietoa Internetin hakukoneiden kautta.
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Posiolta matkailuyrityksen yrittagjan mielesta vastnlainen esittelytilaisuus,
jonka kautta hankin oli tutustunut Sportum Oy:hwisi hyva paikka l&hte&
etsimaan tietoa markkinoilla olevaista vaihtoehtoisléan koki, etta tilaisuudesta
saisi hyvan kuvan siitd, mitka ovat eri jarjestemedut ja mahdolliset haitat seka

mitk& sovellukset sopivat minka tyyppiselle firneall

Ravintolayrittaja Lestijarvelta kertoi, ettd hakistoa Internetistd. Han pohti, etta
voisi myos katsella referenssejd tai tutkia muitaatkailualueita, mita

varausjarjestelmia siella on kaytossa.

Vetelissd toimivan matkailun kehittamishankkeenjgktipaallikko kertoi, ettd
kysyisi todennakoisesti muilta yrittgjiltd. Han sarettei alkaisi etsim&an mitaan

mainoksia, vaan se kayttokokemus olisi vahvin gerus

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi, ettdsysi ensimmaisena
kollegoiltaan heiddn kokemuksistaan. Niitd vertaddla, miten heidan
jarjestelménsad toimivat, mitkd ovat niiden kustdtsmi ja kuinka
helppokayttbisia ne ovat. Sielta se todellinenotieélpoiten I6ytyy. Han arvioi,
ettd jos han etsisi yrityksia Google-hakukoneeritkaei hanen oma ammattitaito
tai aika riittaisi lahtea etsimééan ja lukemaanwaihtoehdoista. Kaikki lupaavat
todella paljon, mutta miten ne jarjestelmat kaytissd toimivat on taysin eri asia.

Kittildn kunnassa toimivan Kkiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi
lahtevansd varmasti etsimaan tietoa Internetistan Hayttaisi hakukonetta

apunaan ja sita kautta etsisi sopivaa palveluraggo
14.1.4Tamanhetkinen viestinta

- Mitd kanavaa kayttaen lahestyisitte nyt Sportumt&) jos haluaisitte saada

lisatietoa esimerkiksi yrityksen tuotteista?

Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtagetdi, etté lahestyy Sportum
Oy:ta Internetin valityksella. Googlea kayttamaikn hakee yrityksen kotisivut ja

sielta jonkinlaisella yhteydenottolomakkeella.
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Projektipadllikkd yrityspalveluyrityksesta Saanjéttd kertoi, ettd kaytdnnodssa
kysyy Sportum Oy:n henkildkunnalta kahvipdydéassa.

Rukalta matkailuyrityksen yrittaja kertoi, ettatsaa Sportum Oy:hyn.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta ket ettd lahestyy yritysta
Internetin kautta, josta katsoo onko tullut uusizotteita, ja sen jalkeen
puhelinsoitolla esittaisi tarkempia kysymyksia.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettatkyin on jo asiakas, niin lahestyy

yritysta suoran kontaktin kautta eli puhelimitse.
Ravintolayrittgja Lestijarvelta kertoi soittavarmsoraan Sportum Oy:lle.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeen jgktipaallikkd soittaa

Sportum Oy:lle.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi soittlasa Sportum Oy:lle, jos

hanella on jotain kysyttavaa.

Kittilan kunnassa toimivan Kkiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja soittaa
yritykseen.

- Mita kautta te haluaisitte mahdollisesti saadatdia Sportum Oy:lta, esimerkiksi

uudistuksista varausjarjestelméssa tai uusisteotijolevista lisapalveluista?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaakéatdi, etta hanen kohdallaan
mielenkiinto voi parhaiten herata henkil6kohtaise&apaamisen kautta, jossa
Sportum Oy:n puolelta kerrotaan, mitd kaikkea uottatullut. Han myds jatkoi,

ettd pelkan uutiskirjeen lahetys uusista asioisia amakaan saa hanta

lampenemaan.

Saarijarvelta  yrityspalveluyrityksen  projektipdétin ~ mielesta,  joku
sahkopostituslista on hyva tapa saada tietoa Spdttylté.
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Rukalta matkailuyrityksen yrittaja arveli, ettéa k&posti on varmasti paras tapa ja
tietysti soittaminen. Sahkopostia han perusteld séttéa se on kirjallisena ja hén

pystyy palaamaan asiaan myéhemminkin.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta ket etta han on yleisesti huono
antamaan lupaa sahkopostimarkkinointiin tai suoraomtaan, mutta koska on jo
Sportum Oy:n asiakas, niin arveli séhkopostilladdamisen olevan paras
ratkaisu. Varsinkin, jos yritykseltd on tarjotagot hénen yritystaan hyodyttavaa.
Han painotti sita, ettei valttamatta tieda millopitykselta tulee jotain uutta

tarjolle, silla ei seuraa aktiivisesti yrityksentdmet-sivuja eikd osaa valttamatta
kysya uutuuksista. Toimitusjohtaja mietti myosAatian yhteydenotto Sportum
Oy:lta voi olla ihan hyva, mutta faktat voivat wlhanelle sahképostilla, silla han

seuraa sahkopostiaan jatkuvasti ja kokee sen kéedksi tavaksi.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdjan mielesta sghdsti on tehokkain tapa kertoa
uudistuksista. Han mainitsi, ettd jos tiedotteedtoxain Internetissa, niin se vaatii

haneltd omaa aktiivisuutta ja yleensa silloin vaaran, etta ne jaavat nakematta.

Ravintolayrittdja Lestijarvelta arveli sahkopostisiinnan olevan hyva keino. Han
pohti sen voivan toimia hyvana alkusysayksenaofayutisen koskettaa hanta

itseddn, niin h&n voi ottaa yhteytta yritykseen.

Vetelisséa toimivan matkailun kehittamishankkeengktpaallikké arvioi, etta jos
Sportum Oy:n toiminta jatkuu entiselldén, niin s@bdstin [&hettaminen on hyva
tapa saada informaatiota. Silloin han pystyy lukemanita viestissa kerrotaan.

Vaihtoehdoksi projektipaallikkd mainitsi soittamiselevan myds hyva tapa.

Matkailuyrityksen johtaja Kuusamosta kertoi, ettévéo saavansa yhteydenoton
yritykselta puhelimitse, silla han kokee téllaisi@sioiden olevan niin erikoisia.
H&an huomautti, etté kaipaa tietoa uudistuksistak&cei kayta varausjarjestelman
kaikkia osioita, joten uudistuksia ei huomaa enkeim havaitsee jonkun asian
toimivan jarjestelmassa erilailla kuin ennen. Hgadi viel, etta yhteydenotto voi
tulla myds sahkopostin valitykselld, jossa kerrotaata kaikkea uutta on tullut,

ja millaisia muutoksia varausjarjestelmééan on tehty
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Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtajan mielesta
tapaaminen on hyva keino kertoa uudistuksista. kdtenkin tarkensi, etta koska
hanen ja Sportum Oy:n toimitusjohtajan valit ovanh myvat ja |ampimat, niin

tapaaminen toimii siind tilanteessa, jos Sportum:nOgoimitusjohtaja ottaa
yhteyttd. Muussa tapauksessa yritys voi Vviestit@@@rhaiten sahkdpostilla
tehdyista muutoksista. Han kuitenkin lisasi, etéysti henkilokohtainen soitto on

kaikkein tehokkain ja varmin tapa saada viesti mei#n varmasti perille.
14.1.5Viestinnan kehittdminen
- Miten koette Sportum Oy:n markkinointiviestinmdmistuneen kohdallanne?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaal&atdi, ettei nahnyt mitaan
muuta  markkinointiviestintaa, kuin  Sportum Oy:n si@jan, joka
henkilokohtaisella kaynnillaan esitteli yrityksealyeluita yhdistykselle. Muusta
markkinointiviestinnasta toiminnanjohtajalla ei dlietoa, mutta mainitsi toki

saaneensa myohemmin Sportum Oy:lta esite-kansion.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipakko kertoi, ettei oikein saanut

mitd&n markkinointiviestintaa Sportum Oy:lta.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, etta thén kohdallaan Sportum Oy:n

markkinointiviestintd on onnistunut hyvin, etteingi ole mitdan moitittavaa.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta ket ettd kun oli saanut Sportum
Oy:lta nipun markkinointimateriaalia, niin koki sgahan liian teoreettiseksi. Han
kaipasi jotain kaytannon laheisyyttd materiaalii@n kertoi myos, etta tilaisuus,
jossa Sportum Oy:ltd oltin esitteleméssa jarjeséd, oli myds hyvin

teoreettinen. Han mainitsi, ettd monelle esittiEiguudessa olleelle kuuntelijalle
jai sellainen mielikuva, etta asia oli lian kaukan eikd se sopisi heidéan
yrityksiinsa. Han arveli, ettd auttaisi jos tilaislessa olisi mukana joku
matkailuyritys, joka esittelisi tuotteitaan jarjelhassa. Han viela lisasi, etta
yleisesti matkailuyrittaja haluaa tietdaa, miltd jg8telmén toimivuus nayttaa
loppuasiakkaan kannalta, eli kun han menee matkéjlusen online-

myyntisivustolle, niin kuinka koko varausprosesgiahtuu.
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Posiolta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettd kkomarkkinointiviestinnan
suhteellisen hyvéksi tavaksi, kun sai paljon aioais ja osallistui
varausjarjestelman koulutustilaisuuteen. Han taskeetta nain sai syvemman
kasityksen jarjestelméasta, siitd miten se toimimdlaisia mahdollisuuksia se

antoi.

Ravintolayrittaja Lestijarvelta kertoi, ettei ole amyt Sportum Oy:n

markkinointiviestintda missaan.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeen jgktipaallikkd kokee
markkinointiviestinnan onnistuneen hénen kohdalladomdella hyvin ja
kommentoi, ettd kai se on onnistunutta, kun mom#ykget ostavat, kayttavat

jarjestelmaa ja lisda yrityksia tulee mukaan eeelle

Kuusamosta  matkailuyrityksen  johtajan mielestda  &por Oy:n
markkinointiviestintd on ollut hyvin yksiléllistddanen kohdallaan myyntity6 on
tapahtunut Iahes koko ajan kasvotusten. Hanesia saminut hyvin.

Kittilan kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etta
siina vaiheessa, kun Sportum Oy myi tuotettaaniehatharkkinointiviestinta oli

erinomaista ja han koki saaneensa hyvin henkil@sta palvelua kaikin puolin.
H&an kuitenkin lisasi, etta myyntitapahtuman jalkeemeidan yritystaan kohtaan

ole aktiivista markkinointia ollut milla&n tavalla.
- Miten Sportum Oy voisi mielestanne kehittdd makktiviestintaansa teille?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaaléatd mielestddn sen tavan,
jolla Sportum Oy:n markkinointiviestinta toimii nyblevan ihan hyva. Han lisasi
vield, ettei han ainakaan jaksanut lukea papersiA4joissa oli paljon tekstia,
vaan han mieluummin soitti Sinikka Hanniselle kluki niitd. Han tosin painotti,
ettd kun varausjarjestelmaan tulee uudistuksiaoosimka hanella on kaytossaan,
niin vahat asiakkaat tulisi automaattisesti ottaagkaan uuteen ja parannettuun
versioon. Han jatkoi, ettd vanhat asiakkaat ovibuoeet yritykseen sen ollessa
viela pieni. Jos yritys kuitenkin tulevaisuudessavaa isoksi ja sen jarjestelméan

tulee jotain uusia innovatiivisia kehitelmid, joteavat varsinaisesti maksa lisata
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siihen, niin vahat asiakkaat pitdd ehdottomastd&ieauden jarjestelman piiriin.
Heitd ei tule jattdd vanhaan systeemiin ja peridigalsummia, jos asiakas haluaa
siirtyd uuteen. Toiminnanjohtaja tarkensi vielatdetoki jos tulee erikseen

maksavia uusia lisdosia, niin silloin ne tulee naakiisaosina.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipao ei osannut &kkiseltaan
sanoa, kuinka Sportum Oy voi kehittda markkinoiestintaansa héanelle. Han
kuitenkin arveli, ettd lyhyt esite kaikista yrityls tuotteista voi olla ihan hyva.

Paperiesite A4-kokoa.

Matkailuyrityksen yrittdja Rukalta ei oikein osanrarvioida, miten Sportum Oy
voi kehittdd markkinointiviestintaansa heille. Hderusteli vastaustaan silla, etta
mité toiveita ja kehittdmisasioita on annettu SpartOy:lle, niin ne ovat aina

toteutuneet eika han tiennyt mita voisi pyytaadisa

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta patti edelleen Sportum Oy:n
markkinointiviestinndn muuttamista konkreettisemsiasimerkkien avulla. Han
kertoi myos, etta lisaksi yhteisen kielen loytanmin&rjestelman myyjan ja hanen
valilla oli kestanyt loppujen lopulta aika kauanarHlisasi, ettda jos Sportum Oy
markkinoi jarjestelmaansd enemman juuri pienilléyksille, jotka ovat vasta
siirtymassa manuaalisesta systeemistdan séhkoisgersen tulee esitella asiat

selkeammin esimerkkien avulla.

Posiolta matkailuyrityksen yrittaja kertoi, ettéanieé yrityksensa on ollut jo kaksi
vuotta varausjarjestelman kayttajand, joten kaipaghkd aktiivisempaa
tiedottamista juuri pdivityksista, mitd jarjestelmd tulee ja uusista

ominaispiirteista.

Ravintolayrittdgja  Lestijarveltd  arvioi, etta  sahbksglla |ahetetty
uutiskirjesysteemi  voi olla hyva ratkaisu kehitta&portum Oy:n
markkinointiviestintdd. Han tarkensi, ettd siindi wolla tarkemmin tietoa
referensseistd ja pienistd uudistuksista. Etenkim yritys tietdd millainen

jarjestelma hanella on, niin juuri siihen kohdemmettietoa. Uutiskirje voi kertoa
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tarkkaan juuri tiettyyn osaan tulleen parannukserutiden asian. Uutiskirjeessa
tulee hanen mielestaan olla myos kayttoohjeita.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeen jgktipaallikon mielesta

yrityksen markkinointiviestinnassa heille ei oikizas ole mitdan kehitettavaa.
H&n tosin mainitsi, ettd Sportum Oy voisi ehka naia rohkaista ihmisia heidan
yhteydenotoissaan. Han arveli, etta jarjestelmayttédggssa on varmasti monia
ihmisia, joille ongelmatilanteissa on todella sukynnys soittaa ja kysya apua
yritykselta. Projektipaallikkd tosin pohti, ettdiagaitaa olla maailman laajuinen

ongelma, kun ihmiset eivat uskalla puhua toisilleen

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja mielesta uasmmahdollisuuksista tulee
tiedottaa enemman. Han myos koki, etta yritys vkdgida asiakkaan kanssa lapi,
mitd parannuksia jarjestelmaan voi tehda. Han jatlettd Sportum Oy:n

asiakkailla voisi olla enemméan annettavaa jarjesiel kehittamiseen, koska
hehan sita kayttivat jatkuvasti.

Kittildn kunnassa toimivan Kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtajan mielesta
Sportum Oy voi kertoa uusista mahdollisuuksistaapauksista ja uusista osioista
jarjestelmiin tiedottamalla, soittamalla tai sah&stitse. Hanen mielestaan kaikki
aktiivisuus kaikilla tapaa on aina hyva asia.

14.1.6Suhteen laatu
- Millainen mielikuva teilla on Sportum Oy:sta paluntarjoajana?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaal&atdé héanella olevan hyva
mielikuva Sportum Oy:sta palveluntarjoajana. Hamealikuvansa yrityksesta on,
ettd se on pieni perheyritys, joka ajattelee asiakketua. Han lisasi vield, etta
hanella on luottamus yritykseen, silla kaikki omaitoiminut, niin kuin ol

sovittu.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipaddo koki saaneensa hyvin

henkilokohtaista palvelua, ja sanoi sen toimineedella hyvin. Han myos
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mainitsi, etta kaikki mitd on sovittu Sportum Oynolelta hoidettavan, on tullut
todella nopeasti.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kertoi mielikuvsa yrityksesta olevan hyva ja
perusteli vastaustaan Sportum Oy:n asioiden napeladitamistavalla. Han
tarkensi vield, ettd esimerkiksi soittaessaan ksien teknistd tukea, niin aina
joku vastasi ja osasi neuvoa, tai jos ei heti oggnniin aina sanottiin pian

palattavan asiaan, jolloin asia hoitui yleensa giéeen.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta kemtluottavansa Sportum Oy:hyn
taysin. Han sanoi, etta jos esimerkiksi han epsodtamista Helpdeskiin illalla,
niin yritykseltd saa vastauksen, josta selkeasstittyy, ettd han oikeasti voi
soittaa eikd se todellakaan héairitse. Han jatkottavansa siihen, ettd saa aina
puhelimesta tarvitsemansa tiedon ongelmatilantsigiija neuvonta on hyvin
konkreettista ja selkedd. Han lisaksi pohti sittéy gaikka jarjestelmé& on hénen
yritykselleen uusi ja vaikka han on viela untuvikken kaytssa, niin h&nen
asiakkaansa eivat saaneet nahda yrityksessa tap#htilsuurta muutosta. Sen

sijaan kaiken tulee sujua nyt paljon paremmin.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettedrfella ole talla hetkella mitaan
valittamista. Kaikki asiat on hoidettu ihan assdti.

Ravintolayrittaja Lestijarveltd koki palvelun olevdodella ystavallista ja sanoi
yritysten olevan ahkerasti yhteydessa keskenaan.nkHinitsi vield, etta palvelu

on ihan asiallista kaikin puolin.

Vetelissa toimivan matkailun kehittamishankkeen jektpaallikkd kuvaili
suhdettaan Sportum Oy:hyn todella hyvéksi, ettev@emuuttua paremmaksi.
H&n sanoi, ettd suurin perustelu tdhan on toimiyaiwse, etta asiat ovat menneet
juuri niin kuin niiden on luvattu menevan. Luottassuhde on todella tarkeaa ja

se tulee juuri toiminnan kautta.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi olleengyytyvainen Sportum
Oy:hyn. Han mainitsi jo alussa tiedostaneensa, lgis&essa on pieni toimija ja

siten yrityksella on omat rajoitteensa, esimerkiksiuutoksiin saattaa menna
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aikaa. Han tosin pohti, ettd isot toimijat ovat l@staan isoja, niilla saattaa

vastaavasti hukkua paljon asiaa, henkil6t vaihtugain ja muuta.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etté
hanella on ainoastaan hyvad sanottavaa SportumdOyd&n on aina saanut
erinomaista palvelua, yrityksen tekninen tuki vastaina ja palvelee
ongelmatilanteissa tai kysyttdessa neuvoa. Kaikiolip palvelu on ollut hyvaa.
Toimitusjohtajalla on hyvin lamminhenkinen mielikuv koko yrityksen

toiminnasta ja kuvittelee yrityksen olevan piememmankin perheyhtio, kuin iso

IT-alan multitoimisto, jossa istuu monta tyyppia.

- Mitkd seikat ovat mielestdnne tarkeimpid sahkbistarausjarjestelméaa
tarjoavan yrityksen ja teiddn yrityksenne valisissdhteissa? Miten hyvin

Sportum Oy on vastannut odotuksianne nailla osaibé?

Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtajemelesta térkeintd on
yritykseltd nopea vastausten saanti ja se, ettdameset ovat ymmarrettavia.
Niiden tulee myds todella vastaavat siihen, mit&ykyin. Han pitdd myos
tarkeana yrityksen asiantuntemusta, jolloin yrigikstulee todella tuntea
tuotteensa. Han selvensi asiaa, ettd jos yrityksswaessa sinne palkataan liséa
myyjida, niin ennen kuin heita voi paastaa kentatleidan tulee tuntea yrityksen
jarjestelmét. Han jatkoi vield, etta jos asiakastda jarjestelman paremmin kuin
myyjad, ja alkaa neuvoa tata jarjestelméan kaytdsgése on erittdin huono asia.
Toiminnanjohtajan mielesta Sportum Oy on vastamuatuksia mainitsemillaan
osa-alueilla oikein hyvin ja sanoi viela, ettei BAnmuistaakseen Sportum Oy:n
puolelta mikaan ole kestanyt liian kauaa hoitaa.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipéitin mielestéa henkilokohtainen
opastus jarjestelman kaytdssad on hyvin tarkea &kia. kertoi olevansa hyvin
tyytyvainen Sportum Oy:n toimintaan ja mainitsitdeh&nelle on selitetty asiat
tarpeeksi monta kertaa ja on siten paassyt pikjazhijarjestelman kaytosta

jyvélle.
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Rukalta matkailuyrityksen yrittdjan mielesta tarkéi on tuntea yrityksen ihmiset,

joille soittaa. Han perusteli vastaustaan, ettéam@a helpompi esittaa toiveitaan

yritykselle, jos jarjestelméssa on jotain mikaagirti. Han kertoi vield, etta heidan

kohdallaan Sportum Oy on vastannut hyvin heidartuddgaan tassa asiassa. Han
tosin mainitsi, ettei heilla ole yrityksessa kokessia muista jarjestelmista, mutta
Sportum Oy:n jarjestelm& on ainakin taipunut heitpeisiinsa.

Kivijarveltd matkailuyrityksen toimitusjohtajan nhésta luottamus on térkein
seikka yritysten valisissa suhteissa. Hanen muleaanstarkeda tietdd, mita silla
rahalla saa, jonka sijoittaa jarjestelmaan. Josetybtain uutta, niin hanelle on
tarkeda tietdd mitd se maksaa. Han tasmensi, ieti@dson tulee olla kaikille
sama ja asiakkaalla tulee olla luottamus siihet& ¢tiotteet ovat selkeasti
hinnoiteltu ja hinnat ovat pysyvia. Han lisasi diektta henkilokohtaiset suhteet
ovat myds tarkeitd, jotta asiakkaan on helppo dttastaktia yritykseen. Liséksi
tarkedd on myos yrityksen nopea vastaus sédhkopwostdioimitusjohtaja kertoi
Sportum Oy:n vastanneen naita odotuksia erinontaigesanoi, etta juuri siksi
hanella onkin luottamus yritykseen. Han myos ker&ttd on kokenut todella
tarkedksi voivansa soittaa yritykseen ja kysyaysigt asiasta kaiken. Han on
huomannut kokemustensa kautta, kuinka valttamatohgnkilokohtainen
avunsaanti onkaan. Han tarkensi, etta jarjestegéallisempi ymmartdminen on
tarkeaa, silla lian helposti tekee kayttdjana eitd, jos ei ymmarra mika

mihinkin johtaa.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdjan mielesta ykgirkeimmistd asioista on
ongelmatilanteissa mahdollisimman nopeat ratkaiglit yrityksen nopea

reagointikyky. Han perusteli vastaustaan silléa é@inen yrityksensa on todella
riippuvainen jarjestelman toimivuudesta. Han obetjas ja kun ongelmatilanteita
tulee, niin ne saadaan ratkaistua mahdollisimmapeasti. Han kokee tadman
olevan yksi tarkeimmista asioista olemassa olewadiakkaalle. Han kertoi, etta
Sportum Oy on vastannut odotuksiinsa, ettei silednuitaan valittamista. Kaikki

ongelmatilanteet ovat hoituneet mukavasti.

Lestijarvelta ravintolayrittdgjan mielesta tarkeintin, ettda varausjarjestelméaa

tuottava yritys ymmartdd asiakkaansa bisneksen ygntiapahtuman, joka
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tapahtui asiakkaan yritystoiminnassa. Han tadsmeezita, talloin yrittajakin voi
saada uusia ndkokulmia ja neuvoja toimintansa  paEmaseksi.
Palveluntarjoajayrityksen taytyy olla ajan hermollRavintolayrittdja kertoi
lisdksi, ettda hanen on vaikea verrata Sportum @ymintaa viela tdssa vaiheessa,

kun on vasta ollut niin lyhyen aikaa yrityksen &&mana.

Vetelissd toimivan matkailun kehittamishankkeen jektpéaallikon mielesta
tarkeinta on toimivuus. On mahtavaa, jos kerramkité sanotaan, pitda paikkansa
myytaessa jotain jarjestelmad. Hanen mielestaantBpoOy on hyva yritys,
koska heilla on toimiva jarjestelma. Projektipddille ei ole koskaan tullut
mitdan negatiivista palautetta ikina varausjarjesfsta, pelkastdéan positiivista.
Han jatkoi, ettd on nahnyt todella paljon eri jagmia, jotka eivat toimi, ja
kertoi sen olevan yrityksellekin kova juttu, josvaiut asiat eivat toimikaan. Se

vaikuttaa luonnollisesti heti yrityksen asiakaslaan.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi tarkeiém asian heille olevan se,
ettd jarjestelman kehittgjan, yllapitajan ja tekijuolella on kasvot. Heille

tavoitettavuus on hyvin tarkedd. Han kommentog @issain isossa yrityksessa
saattaisi olla maaratty henkil6 hoitamaan asiakkasinita, mutta joka saattaisi
olla toisinaan tavoittamattomissa tai vaikka lomallohtaja kertoi, ettd heidéan
kohdallaan Sportum Oy on onnistunut hyvin tassaitattavuudessa.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etta
henkilokohtaisesti héanelle on tarkeaa se, ettdkkasna kokee yrityksen
palvelevan, ja ettd asiakkaan toiveisiin reagoid&aikilla alueilla. Toki han
ymmarsi, ettei kaikkea voida ratkaista hetkessétanse on valttamatonta, etta
asiakasta palvellaan, kuunnellaan ja kerrotaanykg#in tekevan asian eteen
jotain. Han lisasi viela, etta totta kai on tarke&étta tekniikka pelaa,
jarjestelmassa ei ole suuria huoltokatkoja ja semito kaikin puolin.
Toimitusjohtaja kertoi, ettd on darettoman tyytywsin Sportum Oy:n palveluihin
eika heillda ole tullut mitdéan ongelmia varausjagévan kaytdssa. Han lisasi
viela, etta on ollut todella tyytyvainen heidan #agnaansa jarjestelmaan, silla se

on muokattu heidan tarpeisiinsa sopivaksi. Edekeen jos
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kiinteistonvalitysyritys haluaa jotain muutoksiaj@gstelmaansa, niin ne pyritaan
aina tekeméaan heille ja se on toimitusjohtajan esi&l todella tarkea asia.

- Miten suhdettanne Sportum Oy:hyn voisi mielestanela kehittaa?

Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtajaelestd ei ole mitdén
kehitettavaa ja kertoi, ettd varsinkin Sportum ORedpdeskin toiminta on ollut
esimerkillistd ja se on toiminut todella hyvin. Hamainitsi, ettd helpdeskiin
soittamalla saa aina vastauksen heti, ja sen asidgtdiminen on tehty niin hyvin,

ettd vastauksen ymmarsi ihan oikeasti.

Saarijarveltda yrityspalveluyrityksen projektipdéo ei néde mitdan erityisia
kehitysta vaativia alueita hanen asiakassuhteesSpartum Oy:hyn. Ainut asia
hanelle on vain se, ettd haluaisi tuntea koko Spor©y:n toiminnan, eli mita
kaikkea yritys tekee. Han sanoi kaipaavansa ehl@mdm tietoa yrityksen
tulevaisuuden mahdollisuuksista tiivistetyssd mwssdo jolloin  se voi
tulevaisuudessa johtaa mahdollisesti viela jatkegtyohon.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kertoi tekevansdka tiivista yhteisty6ta
Sportum Oy:n kanssa ja sanoikin, ettd yritys ontarasut siihen, mitd he ovat
kysyneet. Han kuitenkin mainitsi, etta jos tuletajo uutta, joka ehk& helpottaa
yrittajan tyota eika yrittaja itse sitd huomaanmiista tiedottaminen auttaisi.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarveltd eisannut sanoa, oliko mitddn
erityistd  kehittAmisaluetta yritysten suhteissa. teytta pidetddn usein
molemminpuolisesti ja hdn kokee aina saavansa westh kysymyksiinsa. Han
kuitenkin mainitsi, ettd juuri uudistuksista tietwhinen voi olla hyva asia
hanenkin yrityksensa kannalta.

Matkailuyrityksen yrittdja Posiolta arveli kehi@a olevan viestinnassa, liittyen
juuri paivityksiin ja uusiin ominaispiirteisiin, j@ tulee yrityksen tuotteisiin. Han
my0s mietti liséksi, jos jonkinlainen jatkokoulutdsisuus voitaisiin jarjestaa
Sportum Oy:n puolelta. Yrittdja kokee hanenkin gatgplmassaan olevan paljon

piirteita, joita han ei viela kaytd. Han mainitsttéa samalla alueella on useampia
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Sportum Oy:n varausjarjestelman kayttajia, jotekgkoulutus voisi olla yhteinen

tilaisuus.

Ravintolayrittdja Lestijarveltd ei osannut sanoajnka yritysten suhdetta voi
viela parantaa. Han tarkensi, etta tahan mennésadpahelin soitto on riittanyt,

mutta toisaalta, voihan uutisia ja muuta tieto&atséhkdpostiviestilla.

Vetelissa toimivan matkailun kehittAmishankkeen jektypaallikkd ei
suoranaisesti sanonut, miten suhdettaan yritykseewiela kehittaa, mutta sanoi,
ettd katsoo tulevaisuudessa mitd kaikkea he vipkirt@m Oy:n kanssa voivat

keksiakaan. Sen ndkee vasta sitten.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja arvioi, ettidigtuksista tiedottamista voi
parantaa Sportum Oy:n kohdalla. Han tosin mainigtta nyt on odotettu
yritykselta uutta Login-jarjestelmaa matkanjarjghégja siitd on puhuttu pitkédan
Sportum Oy:n kanssa, mutta asia ei vield ole jlikahtanut eteenpain. Heille
sen osion kayttéonotolla alkaa olla jo ihan oiketstetta.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etta
hanella on aika paljon pimennossa, mita kaikkeartB8po Oy tekee. Tallainen
viestinta on jaanyt hanen kohdaltaan kokonaan. ¢idieda, millaisia kaikkia IT-

alan ratkaisuja he tarjoavat ja millaisille yrityks Han tarkensi, etta tyytyvainen
asiakas on se paras kello. Jos hénella on tietaskaiSportum Oy:n tarjoamista
ratkaisuista ja jarjestelmista eri aloille, niinnh@ystyisi kertomaan Sportum
Oy:std muille yrityksille tietyissd asianyhteykgissKaikin puolin yleisen

informaation saanti yrityksen toiminnasta voisiaoparempaa. Han myds lisasi,
etta yritys voisi pitda vahan enemman aanta itdastdan pohti kuitenkin sita,
ettd saattoihan Sportum Oy jo kertoa toiminnastaanjta vain sellaisissa

paikoissa tai julkaisuissa, joista hén ei tiennyt.
14.1.7Suosittelu

- Suosittelisitteko Sportum Oy:ta yritysasiakkaifle tai yrityskontakteillenne

sahkdoisen varausjarjestelman tuottajana?
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Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtagtdd, ettd voi suositella
Sportum Oy:td eteenpdin omille yrityskontakteilleétéin perusteli vastaustaan
silla, ettd heilla varausjarjestelma on toiminuvinyja hinnaltaan se on jarkevan
hintainen. Han mainitsi samassa yhteydessa, eté&u®p Oy:n kilpailijat olivat

hanen mielestaan "sellaisia taivaalla olevia jattmiin ei kiinnosta”.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipakko kertoi jo suositelleensa
Sportum Oy:td. Han mainitsi, ettd on tutustunut tylssen tuottamiin
Hakarinteiden online-myyntisivuihin ja sanoi niidesievan niin selkeat ja
yksinkertaiset kayttad, ettei han osaa toivoa semnkallisempaa koko

varausjarjestelmalta.

Rukalta matkailuyrityksen yrittaja kertoi, etta sittelee Sportum Oy:td ja sanoi
jo suositelleensa monelle. Perusteluina hé&n  mainifgrjestelman

helppokayttdisyyden, vaikka se vaatii alussa pafjdkaa ja sitoutumista, mutta
kun perustyon tekee, niin se on helppo kayttaa. md@ns lisasi, etta jarjestelman
kayttaja pystyy menemaan jarjestelmaansa missamdatintietokoneella tahansa,

ettd se ei ole sidottu koneeseen.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarvelta kemt etta heilla jarjestelma on
ollut vasta hyvin vahan aikaa toiminnassa, mutta ggastuksen ja sen vaiheen,
johon he ovat jarjestelmé&n kaytossd jo paasseetusigella suosittelisi

ehdottomasti Sportum Oy:ta muillekin matkailuyriyile.

Matkailuyrityksen yrittdja Posiolta kertoi, ettaiti@n tyyppiselleen yritykselle
varausjarjestelmé& on ollut toimiva systeemi, jotgima mielessd suosittelisi

Sportum Oy:ta muille.

Ravintolayrittéja Lestijarvelta kertoi, etta sutalisi Sportum Oy:t4, ja ettda on jo
suositellutkin. Yksi iso syy hanen suositteluihirgase, ettd mita useampi yritys
kayttdd samaa palvelua hanenkin verkostostaansitéirvahvempia yritykset ovat
yhdessa ja siten he voivat saada verkostonsa t@amrparemmin.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeen jgktpaallikkd kertoi jo

suositelleensa Sportum Oy:ta ja sanoi jatkossakisitelevansa. Hanen tarkein
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perusteensa on jarjestelman toimivuus. Han majretsk tiesi mita tapahtui, kun
varausjarjestelmd ei toiminut. Han on vetdnyt Imdemmatkatoimistoa
ruotsalaisella varausjarjestelmalla, ja se nakypajofirman kassassa, kun
jarjestelmat tokkivat. Han sanoi voivansa hyvillgelm suositella Sportum Oy:n

jarjestelméa eteenpain, silla siina ei ole mitaéonoa.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi, ettéijo suositellutkin Sportum
Oy:td. Hanen yrityksessdan varausjarjestelma ominoit niin kuin he ovat
halunneet, ja han nakee jarjestelmén olevan edellahityskykyinen. Han
kommentoi, ettd on kuullut juttuja helpommin katdetsta ja hyvista
jarjestelmista, mutta niiden Kkayttajat ovat pudest kertoneet, etteivat

jarjestelmat ole lopulta toimineet.

Kittilan kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja kertoi, etta
suosittelisi ehdottomasti Sportum Oy:ta niilla eluilla, joita on jo maininnut
aiemmin (kuten, ettd han kokee jarjestelman toiksyayrityksen palvelut

erinomaisiksi ja toiminnan kokonaankin hyvaksi).

- Onko teille suositeltu Sportum Oy:ta yrityksenaden tarjoamien sovellusten

perusteella?

Matkailuyhdistyksen toiminnanjohtaja Pohjanmaaltaoke saanut suositteluita
Sportum Oy:sta aikaisemmin.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektip&iko ei muistanut, ettd hanelle
olisi suoranaisesti suositeltu yritystd, mutta rtain ettd kavi keskustelua

joidenkin Sportum Oy:n asiakkaiden kanssa ja kinaln myonteista palautetta.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettd ssuosittelun Sportum Oy:sta
laatuprojektin  kautta  tuntemaltaan  kouluttajalta,onka  sanomisiinsa
matkailuyrittaja luotti niin paljon, ettei ottanumuihin yrityksiin yhteytta

kysyakseen heidan mielipiteita.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarveltda ket ettd hanelle ei tullut

suosituksia Sportum Oy:sta muilta yrityksilta. Hatkoi, etta vaikka tietad milla
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seudulla tai milla yrityksilla jarjestelma on kagt#, niin hanella itsellaan ei
kuitenkaan ole yhteistydkumppaneita, jotka oliské@yttaneet jarjestelmaa.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdja kertoi, ettarkoli kuullut esittelytilaisuuden
kautta eri jarjestelmistd, ja kun tiesi samallaealla olevan muita Sportum Oy:n
varausjarjestelman kayttgjia, niin otti heihin wité kysyakseen heidén
tyytyvaisyyttdan jarjestelmad kohtaan. Sita kab#éa sai vahvistusta, etta juuri

tama jarjestelma voisi sopia myds heidan matkaiykgeensa.

Ravintolayrittédja Lestijarvelta kertoi, ettd hamelbn suositeltu Sportum Oy:ta.
Perustelut olivat, ettd jos yrittdjalla on jarjéstassa joku tuote, niin sen kautta
tuote saadaan nakyviin useampaan eri markkinomakaan yhdella ja samalla
tyolla.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeenjgktypaallikké kertoi, etta
hanelle on suositeltu Sportum Oy:td, ja perustaluon tuolloin kaytetty
jarjestelman soveltuvuutta heidan toimintaansa sgkéeistyon tekemiseen
partnereidensa kanssa. Han mainitsi, ettd jos éral olisi ollut hyvaa
suosittelijaa, joka tiesi jarjestelman soveltuviatde niin projektipaallikolla olisi

voinut menna jopa vuosi etsiessdan sopivaa jaiesée

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi, etéinélle on suositeltu Sportum
Oy:ta. Suosittelu tuli hanen kollegaltaan, jokat@&ejarjestelmén toimineen heilla
hyvin ja sen vastanneen heidan odotuksiaan. Koskadan toimi on suurin
piirtein samantyyppinen yritys, kuin johtajan mabkgritys, niin uskalsi
matkailuyritys lahted mukaan Sportum Oy:n jarjestéln. Johtaja tarkensi viela,
ettd suuri kriteeri heidan valintaansa oli myo6s ei¢g samalla alueella oli yksi
pitempaan Sportum Oy:n varausjarjestelman kay@#ajatlut toimija. Jos
matkailuyrittaja ei olisi saanut yhteytta Sportuny:l@yn kysyakseen neuvoa
jarjestelmén kaytossa, niin hanella olisi ollut nem tuki |&hella.
Matkailuyrityksen johtaja kertoi varoittavan esirkier siitd, mihin voi johtaa, jos
yritys teki huonon valinnan jarjestelmén toimittajsuhteen. Han kertoi, etté oli
ollut eras alueellinen iso toimija, joka yritti mahktaa monta vuotta

varausjarjestelmééa ja poltti siihen satoja tuhareiaoja rahaa, mutta se jai
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edelleen tekematta. Se johti jarjestelman  myyntiitoiselle isolle
matkailutoimijalle, joka laittoi jarjestelmaan pai rahaa ja aikaa, ennen kuin se

saatiin lopulta toimimaan. Kaikkiaan se oli ylid&n vuoden prosessi.

Kittilan kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyritg&n toimitusjohtaja kertoi, ettei
hanelle ole suositeltu Sportum Oy:ta. Han lisddei grityksensa tydyhteisdssa
ole ketaan yhteistydkumppania, joka kayttaisi sajagestelmaa.

14.1.8Internetin sosiaaliset mediat

- Onko yrityksenne mukana Internetin sosiaalisissaedioissa, kuten
Facebookissa, Twitterissa, Youtubessa tai vastdaisssa yhteisoissa?

Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtagetd(, ettei matkailuyhdistys
ole Internetin sosiaalisissa medioissa, mutta ogttmyt niiden kayttéa ja sanoi,

ettd varmasti menevat niihin jossain vaiheessa.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipalo kertoi, ettei hanen
yrityksensa ole mukana sosiaalisissa medioissatansainoi tuntevansa tarvetta

alkaa kiinnostua niista, silla kaikki ovat siella.

Rukalta matkailuyrityksen vyrittaja kertoi, etta le#léd on yrityksen yhteiso
Facebookissa ja on juuri perustanut Twitteriin, taa@ tosin ennattanyt paivitella
tai muokata sitd, ja Youtuben kautta on ladattuesmhitkat heidan Internet-

sivuilleen.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarveltd ket ettei hanen yrityksensa ole
mukana sosiaalisissa medioissa, mutta han itse ilbkoktaisesti on
Facebookissa. Han sanoi, etta yrityksen puolesteelldaon kova tahdonhalu
kayttaa sosiaalisia medioita markkinointivalineimitta se on viela epaselvaa
milla tavalla. H&n perusteli vastaustaan silléd étbkee sosiaaliset mediat isona
asiana, yhtend markkinointikanavana, helpponaskéi huokean hintaisena. Han
my6s ndkee median olevan aarimmaisen helppo tapaakgmpéri maailmaa
ihmisille mita tapahtuu. Han tarkensi, ettei olatényt viela yrityksen puolesta

mukaan, koska on epévarma kuinka saada markkinemsopimaan sosiaalisiin
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medioihin. Markkinointi ei missdan nimessa saa raehian tyrkyttavaksi tai
pakottavaksi, vaan sen tulee olla riittdvan hiemargga. Han sanoi haluavansa

oppia medioista lisaa.

Matkailuyrityksen yrittdja Posiolta kertoi, etteamen yrityksensd ole mukana
sosiaalisissa medioissa, mutta itse on henkilokeddd Facebookissa ja myonsi,
ettd on joskus kayttdnyt profiiliaan yrityksen pmarkkinointiin. Han Kkertoi
olevansa  kiinnostunut  kayttamaan sosiaalisia  mtdioi yrityksenkin
markkinointiin, ja sanoi sen olevan tulevaisuutinnen kaikkea nuoremman

asiakaskunnan piirissa se on jo tata paivaa.

Ravintolayrittdja Lestijarveltd kertoi, ettd haneyrityksensd on mukana

Facebookissa.

Vetelissa toimivan matkailun kehittdmishankkeenjgktypaallikké kertoi, etta
kayttdd Youtubea ja Facebookia yrityksensa markkimssa. Han kertoi myds
itse henkilokohtaisesti olevan aktiivinen Facebaokayttdja, ja ettd on hyvin

innoissaan sosiaalisista medioista myds tyomielessa

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja kertoi, eltéhen yrityksensa ole mukana
sosiaalisissa medioissa. Han kertoi olevansa kstumut viemaan yrityksen
medioihin, mutta tunnusti omien tietojensa ja asiatemuksensa olevan

riittdmaton niiden kayton suhteen eika hanen ai&aiisi niissa olemiseen.

Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyritg&n toimitusjohtaja kertoi, ettei
hanen yrityksensa ole mukana sosiaalisissa medioidén kuitenkin kertoi
olevansa kiinnostunut ja tunnusti asian olevan ykmsta listalla olevista, joka
pitaisi tehda. Hanen mielestaéan se on tehokas madsanoi, ettd toisaalta on
holmoéa olla kayttamatta sitd, mutta toistaiseksiehgit yrityksesta ole lahteneet

niihin mukaan.

- Mitd mieltd olette sahkoisen varausjarjestelmaarkkinoinnista sosiaalisissa

medioissa?
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Pohjanmaalta matkailuyhdistyksen toiminnanjohtagkin etta talla hetkella
sosiaalisissa medioissa yksittaisia tuotteita saatarkkinoida. Han arvioi siihen
kuluvan paljon aikaa, jotta yritys saa rakennetim@an ymparistonsa sosiaaliseen
mediaan. Han pohti myos sita, ettd jos rakennettgisku tyokalu, jolla yritys

voisi saada helposti vietyd omat tietonsa media@mmse helpottaisi asiaa.

Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projektipakko kertoi, ettd oli varmasti hyva
asia markkinoida varausjarjestelmaa sosiaalisisedioissa. Han tarkensi, etta
varmasti suosittelumarkkinoinninkanavana se toiarimasti ja arveli myds, etta
varausjarjestelman kautta ostettavien palveluidarkkinointi loppukayttajille eli
kuluttaja-asiakkaille voisi toimia. H&n kuitenkin p&li hieman itse
varausjarjestelman markkinointia sen ostajillei éthkisivatko he sita tietoa juuri

naista kanavista.

Rukalta matkailuyrityksen yrittdja kommentoi, ettdarkkinointi sosiaalisissa
medioissa lisdantyy koko ajan ja kertoi, ettd oansé& messujen aikana viestia
matkanjarjestgjilta, ettd asiakkaat haluavat tekdéauksensa online-sivuston
kautta matkanjarjestgjille. Han myds lisasi, etidgeei kaytetta aikaa puhelimessa
eikd sahkopostilla varaamiseen, vaan asiakkaatawatuvarata palvelunsa

Internetista. Se on tulevaisuutta.

Matkailuyrityksen toimitusjohtaja Kivijarveltd pahtetta varausjarjestelman
tarjoaja on yritys siind missa joku muukin tarjasiotteitaan, joten miksi
sosiaaliset mediat eivat soveltuisi niiden markkitiom. Han ei uskonut siita
olevan mitaan haittaakaan, kunhan markkinoinniregekain oikealla tavalla.
Toimitusjohtaja mietti, ettéd voisiko yritys tarjotaedioissa jotain muuta, silla han
nakee yrityksen olevan kuitenkin juuri omimmassapinstdssadn Internetissa.
H&an pohti sosiaalisia medioita, etté niissa hyvtkatti vertaillaan, joten enté jos
siella vertailtaisiinkin eri varausjarjestelmia kesaan. N&ain kayttgjat voisivat
kertoa kokemuksistaan, jarjestelmien parhaista igiaoltai missa olisi viela
kehitettavaa. Kayttajilla on sita kokemusta ja besiwat antaa omaa palautettaan.
Toimitusjohtaja myonsi, etta toisaalta sosiaaliaasediassa on sekin puoli, etta
sinne saattaa tulla niita kayttajia, jotka vastaivekommentoivat hyvin
negatiiviseen savyyn. Han kuitenkin naki, ettd sehdn oikeastaan sita
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hedelmallisintd keskustelua, kun tulee erilaisiamkeentteja. Vaikkei joku
kayttaja itse osallistu keskusteluun, han saattaiderkkin seurata sitd hyvin
tarkasti sivusta ja ndhda kuinka se tarina elaélté&Sisaa palautetta ja siihen
ihminen aikalailla kuitenkin luottaa. Lopuksi h&siensi, ettd sosiaaliset mediat

ovat vahvasti tulossa yritysten markkinointiin.

Posiolta matkailuyrityksen yrittdgjdn mielestd vagjanestelman markkinointi

soveltuu my6s sosiaalisiin medioihin, ja ettei siea mitdan esteita.

Lestijarvelta ravintolayrittajan oli vaikea arvi@idasiaa, mutta sanoi, ettei se
varmaan kovin huono asia ole markkinoida varausgigjmaa sosiaalisissa
medioissa. Han lisasi, etta siihen menn&aan varpjasgitta kehitys kehittyi koko

ajan. Han myo6s mainitsi, ettei sitd varmasti kukaainut enda estaa, ja koko ajan

yrityksenkin tuli olla kehityksen kérjessa.

Vetelissd toimivan matkailun kehittamishankkeen jektpéaallikon mielesta
markkinointi voi toimia ehka pienelle piirille. Hakuitenkin arveli sen vaativan
jonkun todella hyvan tavan, jolla markkinointi saad toimimaan ja jolla
varausjarjestelma saadaan mediassa esille. Han, peittd markkinointi voi
toimia, jos ndkdkulma on varausjarjestelman tussiieli jos jarjestelman saa
toimimaan esimerkiksi Facebookissa varausjarjesteimmatkatoimiston lailla.
Han epaili, etta pelkkana varausjarjestelmana niawkhti voi olla hankalaa. Han
lisdsi kuitenkin, ettéd se ei tarkoita, jos jokuaasn hankalaa tai haastavaa, etta se

ei voi toimia. Han painotti vain sen oikeanlaisétkdkulman loytamista.

Kuusamosta matkailuyrityksen johtaja epaili, olessikvarausjarjestelmalle
tarpeeksi suurta ostajaryhmaa sosiaalisissa mediolsan pohti kuitenkin, etta
jos varausjarjestelman kayttotarkoitusta laajentasimerkiksi auto- tai
kelkkavuokraamoksi, niin sita kautta voi l6ytya emedn kohderyhmdaa. Han
epéili sita, ettei kovin moni hadnen kollegansa saupulkista keskustelu siita,
miten joku varausjarjestelma jollakin toimii, efidkalti ne taitavat olla yritysten

sisaisia asioita.
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Kittildn kunnassa toimivan kiinteistonvalitysyrity&n toimitusjohtaja naki, etta
varausjarjestelman markkinointi sosiaalisissa mesdé# voi toimia. Han jatkoi,
ettd kaikki miké tuo kauppaa ja kaikkien kanavieahohollinen kaytté on hyvaksi
yritykselle.

14.2 Sportum Oy:n henkiléston vastaukset

Haastattelin tutkimukseen Sportum Oy:n johtoherkilinasta kaikkiaan kolmea
henkil6d. Yrityksessa ei ole muita tyontekijoitétkja olivat tyossaan kontaktissa
asiakkaiden kanssa jollain tapaa, joten heilld l&i @llut antaa tutkimuksen

kannalta tarpeeksi tietoa. Tein haastattelut Spor@y:n tiloissa ja haastattelin
jokaista vastaajaa henkilokohtaisesti. Keskimaamusi haastattelu kesti noin
kymmenen minuuttia. Tallensin haastattelut sanelaktle, jotta sain

haastattelutilanteen sujuvaksi eika haastattelijamaun tarvinnut keskittya

vastausten ylos kirjaamiseen. Nain pystyin myohemmirkamaan haastattelut
kirjalliseen muotoon ja sain myos kirjattua vastsetitarkasti.

14.2.1Vastaajien taustatiedot

Haastattelin Sportum Oy:std yrityksen projektipiktla, toimitusjohtajaa ja

ohjelmistosuunnittelijaa.
14.2.2Tyontekijan ja uusien asiakkaiden kohtaaminen

- Oletteko tydssanne kontaktissa uusien tai maistei uusien asiakkaiden

kanssa?

Projektipaallikko kertoi olevansa tyosséan konssdiasiakkaiden ja mahdollisten

uusien asiakkaiden kanssa puhelimitse, kasvotjsteithkopostitse.

Toimitusjohtaja kertoi, ettd on tydssadan erityisdsintaktissa asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Han jatkoid eth yhteydessa yleensa
soittamalla ja mahdollisuuksien mukaan osallistusiakkaiden omiin

tilaisuuksiin, joissa koolla saattaa olla satoja \gittdjid kuuntelemassa. Han

kuitenkin tarkensi, ettei ole viimeisen vuoden &is@®sallistunut kovin moneen
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tilaisuuteen, mutta sitd ennen kavi useissa. Tildsia oli aikaisemmin jarjestetty
enemman. Esittelytilaisuuksissa kuulijat pystyikitselemaan tarkempia tietoja

helposti.

Ohjelmistosuunnittelija kertoi myds olevansa ty@s&ontaktissa asiakkaiden
kanssa. Han tarkensi, ettéd useimmiten kontaktiwrelimitse tapahtuvaa. lhmiset
ottavat yhteyttd ollessaan kiinnostuneita yritykfaoiteista tai soittavat yrityksen
Internet-sivuilta loytamaansa yrityksen puhelinnuooa, johon

ohjelmistosuunnittelija paaasiallisesti vastaa.
14.2.3Markkinointikanavat
- Mita kautta teille tulee uusia asiakaskontaktgjsysasiakkaiden puolelta?

Projektipaallikké kertoi ison osan uusista asiakaéikteista tulevan vanhojen
asiakkaiden kautta, jolloin he ovat kertoneet SpurtOy:n palveluista. Han

jatkoi, etta uusia kontakteja tulee myos heidaressthan yrityksestd suoraan
kontaktissa uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. nH&arkensi l6ytdvansa uusia
kontakteja tyypillisesti Internetista, mutta saad®syanhoilta asiakkailta vinkkeja,

ettd tietyilla yrityksilla voisi olla tarvetta heid varausjarjestelmalleen.
Projektipaallikkd arveli, ettd osa uusista kontatte saattaa 10ytaa yrityksen
suoraan Internetista, mutta epaili sen olevan p&énen osan. Enimmakseen he

ovat Sportum Oy:ltd suoraan yhteydessa mahdolksiakkaisiin.

Toimitusjohtaja kertoi, etta tyypillisesti uudettysasiakkaat soittavat ja kertovat
kuulleensa joltain samantyyppiseltad yritykseltda dieilla on kaytdossa Sportum
Oy:n jarjestelma. Han jatkoi, ettd uudet asiakagyset ovat etsimassa heille
sopivaa jarjestelmdd ja heille aika on tarpeekspsky hankkia jarjestelma
kayttoonsa. Toimitusjohtaja jatkoi, etté toki mowyetykset ovat kahlanneet lapi
muitakin jarjestelmantarjoajia, mutta ovat useinulleet niiden olevan liian

hintavia. H&n mainitsi, etta kerran yksi uusi aagmkuli Suomen Tilastokeskuksen
kautta saamansa tiedon perusteella, silla asidkkadl hyvin tarkeaa tietojen

siirto yrityksestaan Tilastokeskukseen.
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Ohjelmistosuunnittelija kertoi saavansa asiakkatiteydenottoja puhelimitse ja
yrityksen Internetsivujen kautta. Han kuitenkinrpti sitd, ettei varsinaisesti itse
osallistu aktiiviseen asiakkaiden hankintaan, sg& tyonkuva kuuluu muille
yrityksessa, mutta sanoi, ettd kohtaa silti tytsadisiakin asiakkaita. Han arveli,
ettd asiakkaat ottavat yhteyta |6ydettydan yritpkgernetistad tai ajauduttuaan

yrityksen sivuille muuten ja soittavat sitten ykisgn puhelinnumeroon.

- Mitd kautta itse saatte kontaktin uusiin asialgia? Tai kuinka arvelette sen

tapahtuvan yrityksessa yleensa?

Projektipadllikkd kertoi loytavansad uuden asiakkaesein Internetista tai kuuli
siitd vanhalta asiakkaalta. Han lisasi olevansaeydd#ssa puhelimitse ja

sahkopostin valitykselld, usein molemmilla.

Toimitusjohtaja kertoi, ettda puhelinsoiton avulletenkin jos joku jo Sportum
Oy:n asiakas on maininnut mahdollisesta uudestgsikontaktista. Han jatkoi,
ettd myos Sportum Oy:n palveluiden esittelytilalssian kautta hanelle tulee

uusia asiakaskontakteja.

Ohjelmistosuunnittelija arveli, koska hanen tyokusa ei kuulu ottaa uusiin

asiakkaisiin suoranaisesti yhteyttd, ettd yritykSesyleensa saadaan uusia
asiakaskontakteja erilaisten hankkeiden, alueefidiilaisuuksien ja messujen

kautta.

- Millaisia yhteydenottoja saatte useimmiten jonoéessa olevilta asiakkailtanne?

Projektipaallikké kertoi, ettd puhelimitse tulee ljpa yhteydenottoja juuri

yrityksen helpdesk-numeroon tai hanelle itselleenytta myos sahkopostilla.
Yleensa asiakkaat ottavat yhteyttd, kun he haluasta tai tilata lisaa, tai sitten
he hakevat helpdeskin kautta ohjeistusta jarjestet@ kayttoon. Asiakkailta
tulee myds toivomuksia jarjestelmén jatkokehitykseBrojektipaallikko lisasi,

ettd he nékevat asiakkaitaan kaydessadn messiilaéetaillessaan asiakkaiden
paikkakunnalla.
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Toimitusjohtaja kertoi, ettd jotkut asiakkaat oyatniin tuttuja, ettd he soittavat
hanelle ihan muuten vaan kertoakseen kuulumisiatamyleensd asiakkaiden
yhteydenotot koskevat heidan yrityksessaan tapehiturmuutoksia, ja siten
kyselevat mahdollisuuksista tehdda muutoksia heilkiytéssd olevaan
varausjarjestelméaansa. Monesti tulee erialaisig@gisiman kehitysideoita, joista
asiakkaat yleensa kokevat, etta muillakin voi alide kayttoa.

Ohjelmistosuunnittelija kertoi, ettd koska on yk#ggn tekninen tukihenkil®, niin
saa yhteydenottoja asiakkailta koskien jotain amgal tai neuvontaa jarjestelman
kaytossa. Han tarkensi, ettd neuvoo asiakkaitadhegbvelluksen paivittaisen
kayton ja siina syntyvien ongelmien suhteen. Yhéeydot tulevat hanelle

puhelimitse tai sahkopostilla.

- Minkéalaisilta uusilta yritysasiakkailta saatte eimmmiten yhteydenottoja koskien

heidan kiinnostustaan yrityksenne palveluihin?

Projektipadllikkd  kertoi, ettda  padasiassa  kaikki ialdsaat ovat
matkailualanyrityksia ja tyypillisesti viela majogyrittdjia. Han mainitsi, etta
viime aikoina on tullut yhteydenottoja jonkin vemrenyos risteily-yrittajia, mutta
ylivoimainen enemmistd tulee majoitusyrittdjilta,ivan kuten yrityksen
tamanhetkinen jo olemassa oleva asiakaskuntakinstboo paéaasiallisesti

majoitusyrittajista.

Toimitusjohtaja  arvioi saavansa  yhteydenottoja ikaik yrityksen

asiakassegmenteilta ja tarkensi siihen, etta sakamilta valittajayrityksilta etta
varsinaisilta matkailuyrittgjilta. Matkailuyrittdfaa toki enemman, silla niita on
suhteessa enemman kuin valittajayrityksid. Hanojatktta matkailuyrittajista
suurin osa painottuu majoitusta tarjoaviin yrityRsimutta toisinaan tulee myos
erilaisia kokouspaikkoja. Toimitusjohtaja painattisien asiakkaiden yritystyypin
olevan pitkalti kiinni siitéa, millaisia yritysasi&kita heilla jo on Sportum Oy:ssa.
Han mainitsi, ettda nyt kun Sportum Oy:lla on muusamisteily-yrittaja

asiakkaanaan, niin pian saattaa tulla lisda. Kutykget kertovat toisilleen

varausjarjestelmasta, niin sitéd kautta sitten iireghteydenottoja.
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Ohjelmistosuunnittelija kertoi, etta saa yhteydésjatoma-aloitteisilta yrityksilta,
silla muuten heidan yhteydenotot yritykseen tuleylaensd muuta kautta kuin
suoraan hénelle. Hanelle ei tule usein uusien kaid&n yhteydenottoja, mutta
tyypillisesti uusi asiakas on Internetsivujen kauttidytanyt yrityksen
puhelinnumeron ja sen jalkeen soittaa tai laittaadhképostia.
Ohjelmistosuunnittelija yleensd ohjaa uudet yhtegdet toisille henkildille
yrityksessd. Han epaili, ettei varsinaisesti oldaan asiakassegmenttia, joka
erottui selkeésti yhteyttd ottavista asiakkaistainHkuitenkin mainitsi, etta
yhteydenottajat ovat yleensa aktiivisempia Intamdtayttgjia ja ehka jopa
hieman nuorempaa asiakaskuntaa, ja hé&n epaili, hetike tulle yhteydenottoja

vanhemmilta matkailuyrittgjilta Internetsivujen kiau
- Millaiset yritysasiakkaat ovat teille tarkeimpia?

Projektipdallikkd naki, ettd majoitusyritykset jaiel tarkemmin pienet
majoitusyritykset ovat Sportum Oy:lle tarkeimpidllas niista tulee yritykseen

suurin asiakasvolyymi.

Toimitusjohtaja kertoi, ettd prosentuaalisesti @miheilla on majoituspalveluita
tarjoavia yrityksia asiakkainaan, mutta moni niiti tarjoaa muitakin palveluita
omille asiakkailleen. Han ei kuitenkaan osannutosaroliko Sportum Oy:lla
varsinaisesti mitaan tiettyd segmenttid, joka oiki& tarkein. Han perusteli
asiaa silla, etta tarkeimpia ovat periaatteess&kkaasiakkaat, joille heidan
jarjestelmansa soveltuu. Han lisasi, ettd haasg@ginovat puolestaan ne
yritysasiakkaat, joilla on sellaista toimintaa yksesséén, ettd Sportum Oy:n on
mietittavd tarkkaan, kuinka Kkaikki asiakasyrityksetoiminnat saadaan
jarjestelmaan sisalle. Yritysasiakaan ei siten itsev hankkia muita erillisia

jarjestelmia mitaan tiettya toimintaansa varten.

Ohjelmistosuunnittelija  kertoi, ettd henkildkohdla tasolla tarkeimpia
yritysasiakkaita ovat ne asiakkaat, jotka kayttédtellusta paljon ja joille sitten
tulee eteen erilaisia tilanteita jarjestelman kagtd Han jatkoi, ettd suurin osa
yhteydenotoista tulee hyvin aktiivisilta kaytt&ijt jotka kayttavat jarjestelmaa

usein ja ottavat sen takia yhteytta, jolloin konitadtto on heille helppoa.
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Yhteydenotot tulevat heilta soittamalla tai séhlgipovalityksella. Talla ryhmalla
kysymykset ovat yleensd haastavampia, he saattbydhia sovelluksesta
virhetoimintoja ja heiltd saa my6s palautetta. laidngelmat voivat usein olla
sellaisia, etteivat he itse olisi edes pystyned¢itt@maan niitd. Toinen usein
yhteytta ottavien ryhma on vastaavasti ne yrityddsiat, joille tietokoneen tai
tietoteknistenohjelmien kayttd ei ole niin arkipdistd. Heidan yhteydenottonsa
koskee usein sovelluksen peruskayton opettamisteeelaativat vain vahan apua

paastékseen jarjestelmén kaytdssa taas eteenpain.

- Onko yritysasiakkaiden yhteydenottotavoissa tapait huomattavaa muutosta

yrityksen toiminnan aikana?

Projektipaallikon mielesta yhteydenottotavoissa@en kokemuksensa mukaan

ole tapahtunut huomattavia muutoksia.

Toimitusjohtaja ei muistaakseen ole huomannut mité&éerkittdvaa muutosta
yhteydenottotavoissa, mutta mainitsi sen sijaaid m®ioni asiakas ottaa nykyaan
helpommin yhteytta eli heilla ei ole kynnystd kysggua. Tosin l6ytyy myos
niitdkin asiakkaita, joita toimitusjohtaja ei olavannut kasvotusten, ja joilla
selkeasti on suurempi kynnys soittaa esimerkikgykgen helpdesk-numeroon
kysyakseen neuvoa jarjestelmén kayttoon. Han satidi, moni saattaa miettia
pitkaan itsekseen, kuinka joku asia tehdaan jal@stssa, kun helpointa olisi vain

soittaa helpdeskiin ja asia selvidd minuutissa.

Ohjelmistosuunnittelija  pohti, ettd séhkopostin ityikella tulevien

yhteydenottojen maara on ehka hieman lisdantynyiitekkin puhelin ja

sahkoposti ovat molemmat aktiivisessa kaytoss& etitddn muutosta ei
varsinaisesti ole tapahtunut. Han kuitenkin mainiestta kokonaan uusien
asiakkaiden yhteydenottoja yrityksen Internetsimugautta on nykydan enemman
kuin ennen. Han painotti, ettei internetsivujen tkaudule paljoa yhteydenottoja,
mutta ennen niita ei tullut juuri koskaan. Han mopohti, ettd tahan saattaa olla

syyna se, ettd Sportum Oy tunnettaan nykyaan parekum ennen.



130

14.2.4Viestinnan kehittaminen

- Miten yrityksenne markkinointiviestintdd uusillasiakkaille voitaisiin

mielestanne kehittaad?

Projektipaallikon mielesta yrityksen Internet-sia@ujulee kehittdd ja yleensakin
Sportum Oy:n nakyvyytta lisatd Internetissd, eskiksr Google-hakupalvelun

kautta. Han pohti myos sosiaalisten medioiden Kayttottoa, mutta arveli sen
kuitenkin olevan viela lilan aikaista, silla yritykn asiakkaista monet eivéat
kayttaneet niitd itsekaan. Han painotti kuitenkosiaalista markkinointia siina
mielessa, ettd Sportum Oy:n asiakkaat voisivabkeytityksesta enemman omilla
Internet-sivuillaan ja vastavuoroisesti Sportum @gisi kertoa asiakkaistaan
omilla sivuillaan. Projektipdallikké tarkensi, ettéarsinkin, kun yrityksella on

asiakkainaan isoja valittajayrityksia, niin SportUy voisi kertoa sivustoillaan

naista enemman, jolloin Sportum Oy:n asiakkaat swéki valittajat. Nain ne

voisivat ajatella hakeutuvansa valittajayritykseilitykseen, kun molemmilla on

sama jarjestelma kaytbssaan. Vastaavasti valitigjliget voisivat kertoa heidan
asiakkailleen ja mahdollisille uusille asiakkaille@eilla olevan Sportum Oy:n
varausjarjestelma kaytossaan ja suositella sitéeh&asta voisi olla yhteista etua
seka Sportum Oy:lle etta sen valittajayritysasidlka

Toimitusjohtaja kertoi, ettd markkinointiviestinn&ehitysta onkin mietitty, etta
miten asiakkaat loytaisivat Sportum Oy:n ja mitditka he lahtisivat etsimaan
sahkoista varausjarjestelmaa tarjoavaa yritysté. tdénusti, ettei yrityksessa ole
panostettu paljoa séhkoiseen tai muuhun markkimoitian kertoi heilla olevan
perusesitemateriaali, jonka perusrakenne on jo édadah vuotta vanhaa, mutta
jossa tietysti paivitettiin tiettyja asioita tietyi valiajoin. Han sanoi, etta
yrityksessa on erittain hyvin tiedostettu markkirtodiestinnan kehittamisen tarve
ja mainitsi, ettéd nyt on korkea aika esimerkikssiawrityksen esitteet. Eteen tulee
kuitenkin suuri kynnys miettia millaista materiamtulee olla. Toisaalta myos se,
kun tietdisi, miten ja mistd heidan potentiaalisstiakkaansa etsivat taman
tyyppista palveluntarjoajaa, tulisi yrityksen k@atnaitd kanavia tavoittaakseen
kiinnostuneet asiakkaat.
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Ohjelmistosuunnittelija kertoi, etta yrityksen Imetsivujen kehittdminen oli
varmasti yksi tapa kehittdd yrityksen markkinoim@stintaa. Han sanoi sivujen
olevan pohjaltaan vanhat eika niissa ole paljosautigtoa. Han jatkoi, etta tietysti
my0s niiden sivujen nakyvyyteen tulee panostaarilBényt, ettd yrityksella
saattoi olla hienot sivut, vaan yrityksen tuleeakis tutkia sitd, miten
potentiaaliset asiakkaat voivat |0ytaa ne.

- Pitaisikd yhteydenottoja uusiin asiakkaisiin t&gonkin markkinointikanavan

kautta?

Projektipaallikon mielesta juuri Internetin kayttéa yrityksen
markkinointikanavana pitaa tehostaa nykyisesta.ty§rivoi liséksi tehostaa
yleensakin yhteydenottoja uusiin asiakkaisiin kayidlla tehokkaammin aikaansa
ottamalla enemman yhteytta puhelimitse potentigalésiakkaisiin. Han painotti,

ettd yrityksen tulee tehostaa téata prosessia ibl&keasti.

Toimitusjohtaja  pohti, ettd yrityksen pitdd saadaiséttyd juuri

suosittelumarkkinointiaan. Han mainitsi, etta SportOy:n tulee liséta erilaisten
organisaatioiden kanssa tehtavaa yhteistyota, goléntiaalisia asiakkaita kuuluu
moniin  niistd. On paljon erilaisia rekisterdityja hdistyksia ja muita

organisaatioita, joihin moni matkailuyritys kuulyoten niihin Sportum Oy:n

tulisi pitdd enemman yhteytta. Yhdistyksille vdigiyda ketomassa Sportum Oy:n
tarjoamista palveluista, joten ehka tieto leviassia kautta viidakkorummun
tavoin. Organisaatiot pitavat kuitenkin usein koksia ja muita tilaisuuksia.
Toimitusjohtaja arveli, ettd vaikka yhdistykset &@ivole heidan varsinaista
kohderyhmaansa, niin sitd reittia asiakkaat saaveti kuitenkin saada tiedon

Sportum Oy:sta.

Ohjelmistosuunnittelija pohti, ettd jos keksii hywéanavan, niin ehdottomasti
silloin  pitaa lisatd yhteydenottoja. Han jatkoi, tdet ainahan niita
asiakasyhteydenottoja voisi olla enemman.

- Toivoisitteko, ettd yrityksenne ottaisi kayttgonkin uuden kanavan tai tavan

tavoitellessaan uusia yritysasiakkaita?
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Projektipdallikkd né&ki, ettd sosiaalisten medioidga Internetin muiden
vastaavanlaisten mahdollisuuksien hyddyntdminen jessain vaiheessa olla
ajankohtaista. Han epaili, etta vield tdssa vaseegitys ei tavoittaisi uusia
potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi sosiaalisteedioiden kautta, mutta arveli
noin kolmen vuoden paastd asian olevan toisin. dirallhan arveli myos

asiakkaiden keskuudessa olevan enemman nuoreniégidkin.

Toimitusjohtaja kertoi, ettéd varmasti heti kun kigt paras kanava tai tapa, niin se
voitaisiin ottaa kayttéon. Han arveli, ettd jokdms®n aina hintansa ja sen takia ei
ole jarkevaa panostaa sellaiseen, minka kauttgsyeitsaa hyotya. Han pohti, etta
kun hekin tekevat séhkdisia tydkaluja markkinomja myyntiin, niin ehka siella
sahkaoisella puolella kuitenkin on joku ratkaisuhigisella puolella materiaalikin
on helpommin paéivitettavissa. Han ei usko papdteden jakelun tai
postittamisen olevan enda kovin hyodyllista. LisdkEn mainitsi, ettd yrityksen
internet-sivut tulisi uusia, silla nekin ovat rakesitaan jo kahdeksan vuotta

vanhat.

Ohjelmistosuunnittelija kertoi, etta varmasti ystyoisi ottaa kayttdonsa jonkun
uuden kanavan, jos vaan keksisi mika se voi oli@n ldrveli ongelmana heidan
kohdallaan olevan se, ettd monet heidan asiakkaiseavat herkasti ota itse
kayttoonsd uusia kanavia, kuten esimerkiksi Int@mneosiaalisista medioista
Facebook, Twitter ja niin edelleen. Han jatkoi, aettuskoo monien

matkailuyrittdjien olevan niin Kiireisia, etteivdte joko ennatd, osaa tai ole
kiinnostuneita kayttamaan naita uusia kanavia. § aselessd han sanoi, etta on
haastavaa keksia mitddn uutta, jolla yritys tamdit uusia potentiaalisia

asiakkaita.
14.2 .5Internetin sosiaaliset mediat

- Mita mieltd olette sahkoisen varausjarjestelméarkkinoinnista Internetin
sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, Tste Youtubessa tai

vastaavanlaisissa yhteisoissa?
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Projektipaallikko koki, ettei sosiaalisten medioideaytto ole vield ajankohtaista
Sportum Oy:n kohdalla. Han epéilee sen olevan Wvkelin kannattamatonta,
mutta ndkee sen kuitenkin asiana, jossa kannatthta lolla mukana. Han arveli
kanavien soveltuvuutta Sportum Oy:lle, silla yriggk kohderyhmana ovat
etupddssa pienet yritykset, jotka toimivat useinaseadulla ja tulevat viela
jonkun verran kehityksen perassd. Han mainitsg ettt tosin alkaa tapahtua
naissa yrityksissa paljon sukupolvenvaihdoksiaajokaltaan varmasti nopeuttaa
kehitysta. Tastd syystd projektipaallikkd ei pidésiaalisia medioita viela
panostuksen arvoisena, mutta tunnustaa kuitenkifi,nréden kayttod kannattaa
alkaa miettid, eivatkd ne loppupeleistd vaadi sumrta panostusta. Han arveli
niiden olevan samantyyppinen asia, kuin jos yriysii Internetsivujaan, niin

samalla se voi laittaa joitain asioita yritykseryttdmaan sosiaaliseen mediaan.

Toimitusjohtaja kertoi kokevansa ongelmanaan sétej ése tunne sosiaalista
mediaa. Han naki, ettd hanen tulee itse tutustudiaae, menna sinne ja olla
yksilona niissd mukana. Nain han voisi esimerkiksikia, |6ytaisikd han
yritystaan hyodyttavid asioita sosiaalisista mesdai Han tosin lisési, etta toki
sosiaalisissa medioissa on mukana yksiloitd, jetkaat olla jossain yrityksessa
ja sitd kautta viedd viestid yrityksen sisdan. Hdéamtoi tietdvansa joitakin
asiakkaitaan, jotka ovat menneet sosiaalisiin mieliga uskovat niihin vahvasti.
Han kuitenkin epaili, ettd voiko medioiden tehogtayksille saada viela tietoa,
ettd ovatko esimerkiksi jotkut hdnen asiakkaansamesst sosiaalisten medioiden

kautta uusia asiakaskontakteja.

Ohjelmistosuunnittelija arveli, ettad yritys voi hgvkayttdd sosiaalisia medioita.
Han nakee sen kannattavana, jos yritys oikeasti si@é kautta uusia
asiakaskontakteja. Han lisdsi, ettd tahan asia#tyylikuitenkin jo edellisen

kysymyksen kohdalla mainitsemansa ongelma, elichamatkailuyrittdja on viela

medioissa mukana.
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15 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tehddan yhteenveto haastattelullatylstd vastauksista ja
esitelladan myo6s niista tehtyja johtopaatoksia. Enghdaan yhteenveto ja
johtopédétokset haastateltujen yritysasiakkaidentaussista ja sen jalkeen
kasitelladn Sportum Oy:n johtohenkildkunnalle tahuyastattelut.

15.1 Yritysasiakkaat

Haastateltavat jakautuivat tasaisesti kolmeen yrméan siind, mita kautta he
tunsivat Sportum Oy:n. Kolme haastateltavaa tumgyksen messujen kautta,
joista yksi oli tapahtunut ulkomailla jarjestetti#&i messuilla. Erilaisten

hankkeiden yhteydessa pidettyjen esittelytilaisterk&autta Sportum Oy:n tunsi
my0Os kolme haastateltavaa. Loput kolme haastaggttunsi yrityksen saamiensa

suosittelujen kautta, joiden jalkeen he olivat I&dgestyneet Sportum Oy:ta.

Kaikki yhdeksan yritysasiakasta ovat Sportum Oysiakkaita. Se, mita kautta
haastateltavat varsinaisesti tutustuivat SportumnOwarjoamiin palveluihin,
vaihteli vain hieman siitd, mitd kautta haastatetaalun perin tunsivat itse
yrityksen. Yksi yritysasiakas kuuli palveluista $on Oy:n esiteltyd niita
asiakkaan luona jarjestetyssa tapaamisessa. Kodastdieltavaa kuuli Sportum
Oy:n palveluista yrityksen pitdméassa esittelytilaidessa, jotka olivat jarjestetty
erilaisten hankkeiden yhteydessa. Kaksi haastaistiéa kuuli palveluista
messuilla tavattuaan Sportum Oy:sta henkilon, jddeatoi heille yrityksen
tarjonnasta. Kolme yritysasiakkaista kuuli suoBjtte kautta, jota seurasi heidan
oma yhteydenottonsa Sportum Oy:hyn. Haastattelyerusteella voidaankin
sanoa, ettd Sportum Oy saa huomattavan osan uusssaaskontaktistaan
vanhojen asiakkaidensa kautta ja osallistumalldaisiin tilaisuuksiin seka
messuille, joissa yrityksen edustajien on mahdallesitella palveluitaan ja tavata

asiakkaita henkilokohtaisesti.

Haastateltavista kuusi yhdekséasta koki, ettd heidésikontaktinsa Sportum
Oy:hyn on ollut riitthvan informatiivinen. Heista atkailuyhdistyksen
toiminnanjohtaja Pohjanmaalta koki, ettd Sportums@ytoimitusjohtaja Sinikka
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H&annisen tapa esitella asioita oli hyvin perusteei. Han tosin mainitsi olleensa
aluksi hieman epdilevd nahdessdan vanhemman rbmiaan esittelevan
tietokonepohjaisia varausjarjestelmia ja koki spatavalliseksi. Ravintolayrittdja
Lestijarvelta oli puolestaan tyytyvainen tilaisuene jossa Sportum Oy oli esitellyt
palveluitaan, ja korosti tilaisuuden onnistumistgts) sen osalta, ettei paikalla
ollut liikaa yrityksia kuuntelemassa, jolloin kuetijoiden oli helpompi esittda
kysymyksia. Vetelissa toimivan matkailun kehittahaskkeen projektipaallikké
kertoi puolestaan kokeneensa, ettd Sportum Oyessdhsiset selkeasti osaavat
asiansa ja heidan varausjarjestelmansa toimii. taedimvista kolmen kohdalla
ensikontakti Sportum Oy:hyn ei ollut riittdnyt adasvakuuttamaan heita taysin.
Heistd Saarijarvelta yrityspalveluyrityksen projpkgllikon kohdalla asiaan
vaikutti huomattavasti se, ettei han aivan ymméttanarausjarjestelmasta
kerrottuja asioita, silla asia, jonka parissa hgiskenteli ja johon Sportum Oy:n

tarjoamat palvelut liittyivat, oli h&nelle uusit@aolloin viela vieras.

Sportum Oy voi kehittdd ensikontaktiaan uusille eptibalisille asiakkailleen
esittelemalla palveluitaan enemman asiakkaidens&oOkoémasta. Tama
helpottaisi potentiaalisia asiakkaita ymmartaméagkesimmin, miten he voisivat
todella hyotyd Sportum Oy:n palveluista. Nain my8gortum Oy pystyy
parantamaan viestinsa tehokkuutta, kun asia eep@gelvaksi viestin kohteelle.
Asia nousi esille Kivijarveltd matkailuyrityksenimaitusjohtajan haastattelussa.
Hanen ensikontakti Sportum Oy:hyn jai tavoitteestaalla tarpeeksi
informatiivinen. Asiaan vaikutti vahvasti se, ett&aikka sahkoinen
varausjarjestelma oli yritysasiakkaalle uusia ad@mitusjohtaja koki, etta
Sportum Oy:n antamat esitteet ja suulliset tiedausjarjestelmasta olivat liian
teoreettisia. Se jatti asian tuntumaan kovin kaaféta. Kuusamosta
matkailuyrityksen johtaja kertoi haastattelussastei hanen yrityksenséa kysyntéa
ja Sportum Qy:n tarjonta kohdanneet aluksi taysisidan. Tahan tosin vaikutti,
ettei johtajalle ollut taysin selvaa millaista ggfjelmaa hanen matkailuyrityksensa
haki. Asiaa olisi kuitenkin voinut korjata se, et&portum Oy olisi esitellyt
tarjoamiaan ratkaisujaan matkailuyrityksen nakoladgta ja  kertonut
konkreettisin esimerkein, miten johtaja voi hyotgdkaisuista oman yrityksensa
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toiminnassa. Tama olisi vaatinut tosin Sportum @y:letta se olisi tiennyt
tarkkaan, millaista toimintaa johtajan matkailuykgessa harjoitettiin.

Kysyttdessd tapoja tai kanavia lahted uudelleeniméésr sahkoista
varausjarjestelmaa tarjoavaa yritystd, haastaisttavkuusi mainitsi ainakin
yhdeksi tavakseen kysyd muilta yrityksilta, millaisjarjestelmia heilla oli
kaytossaan. Kysymalla muilta yrityksiltd selviddlpogen mitka jarjestelmat
toimivat, mitk& eivat, mitka ovat niiden kustannekg kuinka helppokayttoisia
ne ovat. Osa mainitsi, ettei lahtisi etsimdan &etoternetistd, silla toisten
kayttokokemus on vahvin peruste vakuuttamaan aaakk sopivasta
palveluntarjoajasta. Kuitenkin kaksi haastateltakedoi kayttavansa Internettia
apunaan ja lisdksi kysyisi muilta yrityksilta. Vakaksi haastateltavaa mainitsi
ainoastaan Internetin hakukoneet kanavakseen |®gpiva palveluntarjoaja ja
yksi koki eri palveluiden esittelytilaisuuteen towan parhaana kanavana etsia
tietoa markkinoilla olevaista vaihtoehdoista. Tslaidesta saa hyvan kuvan eri
jarjestelmien eduista ja mahdollisista haitoistkésenitkd sovellukset sopivat

minka tyyppisille yrityksille.

Kaikkiaan siis kuusi haastateltavaa yhdekséasta itegirttd ainakin yksi tapa
lahted nyt etsim&an sahkdistd varausjarjestelmgéavaa yritysta, on kysya
muilta yrityksiltd heiddn kokemuksistaan. Tama oruorhattava osa
haastateltavista, kun ottaa huomioon, ettd vainmkolhaastateltavaa oli
varsinaisesti kuullut Sportum Oy:n palveluista stieljan kautta. Tastad voidaan
paatella, etta suosittelumarkkinoinnilla on hyvierttava asema Sportum Oy:n
toiminnassa. Vaikka yritys ei voi kaytdnnossé saoraaikutta suusanalliseen
viestintaan, se voi kuitenkin tunnistaa ja yllagitaiita tekijoita, joita sen

asiakkaat kaytavat suositellessaan yritysta koetigden.

Sportum Oy:n yritysasiakkaiden tavat lahestya gtiyolivat hyvin yhtenaiset.
Kuusi haastateltavaa yhdeksésta kertoi soittavansaaan yritykseen ja heista
yksi haastateltava lahestyisi yritysta kayttderikss apunaan Internettia. YKksi
haastateltava kertoi kysyvdnsad suoraan Sportum Olgemkildkunnalta
kahvipdydassa eli toisin sanoen han lahestyisiystit henkilokohtaisen,
kasvotusten tapahtuvan kontaktin kautta. Vain yksiastateltavista kertoi
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kayttdvansa ainoastaan Internettida, sieltd hakemalityksen kotisivut ja
lahettamalla yritykseen yhteydenottolomake.

Sportum Oy:n tarjoamaa tietoa, kuten uudistuksiatasjarjestelmassa tai tarjolla
olevista uusista lisapalveluista, kahdeksan hadtaha yhdeksasta kertoi
haluavansa saada sahkopostin valityksella. Heisi@ mrmainitsi sahkopostin
lisdksi myds soiton Sportum Oy:lta olevan hyva tajaa yksi mainitsi viela
henkilokohtaisen tapaamisen. Haastateltavat kokipidd talla hetkella he eivat
tieda, milloin Sportum Oy tekee jarjestelmaanséistulsia, tarjoaa uusia lisaosia
tai palveluita. Ainoastaan Internetsivuilla tie@wmttisen riskind on se, etta tieto jaa
asiakkailta ndkematta, kun he eivat seuraa akestisyrityksen Internetsivuja.
Internetistd tiedon ldytdminen vaatii myds omaaiidktiutta, jolloin pelkka
ajanpuute voi estdad asiakkailta viestin saamiséhk&osti koetaan katevaksi ja
tehokkaaksi tavaksi ja sen voi toimia myos alkugkk&na sille, etta asiakas voi
ottaa myohemmin yhteytta yritykseen halutessaatiditba. Puhelinsoitto koettiin
hyvaksi erikoisten tai monimutkaisten asioiden ditgimisessa. Soitto on
yritykselle ainakin kaikkein tehokkain ja varminpta saada viesti varmasti
menemaan perille. Haastateltavista ainoastaan ryksnitsi haluavansa saada
tietoa Sportum Oy:ltd vain henkil6kohtaisen tapasmivalityksella. Han kertoi
mielenkiintonsa herdavan parhaiten sen kauttay pdllkan uutiskirjeen l&hetys

uusista asioista ei toiminut hanen kohdallaan.

Voidaankin todeta, ettd Sportum Oy:n on kehitettéwastintddnsa myos
nykyisille asiakkailleen kertomalla heille jarjelsbdinsa tekemistaan muutoksista,
paivityksista, uusista ominaisuuksista ja lisd@siSte ensinnakin lisaisi yrityksen
viestintaa asiakkaille, pitaisi heidéat ajan tastdpahtuneista muutoksista ja voisi
parantaa Sportum Oy:n asiakassuhteita, kun askakasi yrityksen huomioivan
asiakasta jakamalla sille tietoa. Lisaksi Sportung:nOtulisi muistaa pitaa
viestintansa kaksisuuntaisena, eli asiakkailla etulgla mahdollisuus antaa
palautetta yritykselle. Nain yritys voi heti saatlatoa, jos esimerkiksi joku
jarjestelmaan tehty uudistus ei olekaan toimiv&aiau joidenkin jarjestelman
kayttgjien mielesta. Yritys voi siten harkita, onken jarkevaa pitdd tekemaansa
uudistusta pitkalla tahtaimella vai kannattaisikaspaa se kokonaan tai muokata
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se toisenlaiseksi. Vaihtoehtoisesti palautekandaurta asiakkaat voivat kertoa

omista parannus- tai kehitysideoistaan.

Tutkittaessa Sportum Oy:n markkinointiviestinndn  nigtumista

yritysasiakkaidensa kohdalla neljd haastateltavig&toi sen onnistuneen
kohdallaan hyvin. Kuitenkin, Sportum Oy:lld& on ‘elpaljon kehitettavaa
potentiaalisiin asiakkaisiin kohdistuvassa markkitigiestinnassaan, silla perati
nelja haastatelluista kertoi, ettei ole nahnyt tsdanut Sportum Oy:n
markkinointiviestintdd.  Heistd kaksi ei ole saanutmink&anlaista

markkinointiviestintaa yritykselta, yksi ei saanuuuta markkinointiviestintaa,
kuin mit& kuuli Sportum Oy:n henkilon kerrottavaénielle palveluista, ja yksi
kertoi, ettei myyntitapahtuman jalkeen hanen yté§is kohtaan tullut aktiivista
markkinointia milladn tavalla. Haastatteluista nouaiitenkin esille, etta
myyntitapahtuman aikana Sportum Oy:n markkinoiestinta on erinomaista ja

siind saa henkilokohtaista palvelua.

Sportum Oy tulisi selkeasti lisata markkinointitietidnsa ja yrityksen
nakyvyyttd, mutta myos kehittdda markkinointiviesiiginsa esittelemalla
palveluitaan enemman asiakkaidensa n&kdkulmastam&Tanousi esille
Kivijarveltd matkailuyrityksen toimitusjohtajan hetattelussa, kun hé&n koki
Sportum Oy:n markkinointimateriaalin ja palveluidesittelytilaisuuden liian
teoreettiseksi. Han kertoi kaipaavansa enemmarakagn laheisyytta yrityksen
viestintédn. Ha&nen mukaansa Sportum Oy:n pitamagsivelujensa
esittelytilaisuudessa oli jaanyt monelle muullekuulijalle hyvin kaukainen kuva
varausjarjestelman soveltuvuudesta heidan yrityks@eUskon, ettda syyna tahan
saattaa olla juuri se, ettd varausjarjestelmaaelesit hyvin teknillisesta

nakokulmasta.

Kysyttdessd kuinka Sportum Oy voisi parantaa mamkkiiviestintaéansa
yritysasiakkaille, kolmen haastateltavan mukaan rspo Oy:n
markkinointiviestinnassa ei ollut mitdan erityit@hitettavad. Sen sijaan, jopa
nelja haastateltavaa yhdeksasta oli sita mieltd, $portum Oy:n tulisi tiedottaa
aktiivisemmin tekemistaan uudistuksistaan. Yksishaizltava oli sitéd mieltd, etta
Sportum Oy:n markkinointiviestinndsséd on kehiteitavsen nakoékulmassa eli
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yrityksen tulee kayttad enemman asiakkaidensa nékdla kertoessaan
palveluistaan. Yhden haastateltavan mielestd maokkiiviestintad voi parantaa,
kun Sportum Oy kertoo enemman palvelutarjonnastataastattelujen aikana
nousi esille, ettd osa yritysasiakkaista ei vieféiikdsaa sanoa, mitd kaikkea
Sportum Oy todellisuudessa tarjoaa, vaikka osa#eis ollut jo pidemmaéan aikaa
Sportum Oy:n asiakas.

Voidaankin todeta, ettd Sportum Oy:n on l|dhes &diliitonta kehittaa
markkinointiviestintddnsa pian, aloittamalla esikikgi  asiakkailleen
sahkopostitse lahetettavan uutiskirjeen tarjonnall@estissa voidaan kertoa
uutisista yrityksen jarjestelmiin tehdystd muutsksija muista tiedotettavista
asioista. Yrityksen tulee kuitenkin ottaa selvaa ndtle asiakkaista
sahkopostiviestintdd voi kohdentaa. Kaikki eivat luha sahkdpostiinsa
uutiskirjeitd, joten yrityksen on tarke&da ottaaddtihuomioon. Liséksi Sportum
Oy voi lisata tietoa itsestaan asiakkaidensa keddssa kehittdmalla esimerkiksi
yrityksen Internetsivuja ja luomalla sinne tiivimutta informatiivisen yritys- ja
palveluesittelyn. Internetsivuilla voi tiedottaa @sysamoista uutisista, joista yritys
kertoo sahkopostitse uutiskirjeen valityksella. iN&iyos niilla asiakkailla, jotka
eivat hyvaksy sahkopostin kautta tiedottamista, neahdollisuus saada sama
informaatio. Sportum Oy:n tulisi myds keskittyd tedemaan palveluitaan yha
enemman asiakkaidensa ndkokulmasta. Se alentaisiditavasti riskid menettaa
potentiaalisia asiakkaita, kun asiakkaat eivat\karausjarjestelmaa liian vieraaksi
ja he ymmartaisivat helpommin kuinka jarjestelma kgodyttaa heitd omassa

yrityksessaan.

Tutkittaessa yritysasiakkaiden mielikuvia Sportuny:sth palveluntarjoajana,
kaikilla yhdeksalla haastateltavalla on hyva migi&k Sportum Oy:std. Kolme
haastateltavaa mainitsi perusteluissaan, ettd @por@Oy:sta vastataan aina
puheluihin ja teknisestd tuesta saa aina apua magnteisiin tai neuvoja
jarjestelman kayttoon. Kolme muuta haastateltavaanitsivat puolestaan, etta
Sportum Oy on aina hoitanut kaikki asiat mita sdumannut. Kaikilla vastaajilla
on vain positiivista sanottavaa yrityksesta pale&ygoajana, joten Sportum Oy:n
kannattaa jatkossakin pitaa ylla hyvad ja asiakasttq palveluaan. Se on
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yritykselle erittdin hyva ja tehokas kilpailuetukéearvokas lisaarvon tuoja.
Liséksi, kuten jo aiemmin todettiin suosittelumaridnnin olevan tarkeaa
Sportum Oy:n toiminnalle, yrityksen keskittymall@iakaslahtdisen palveluun ja
hoitamalla sen Kkiitettdvalla tavalla, voi Sportumy OQvaikuttaa osaltaan
suosittelumarkkinointinsa jatkuvuuteen. Tyytyvainamsiakas on parasta, mita
yritys voi saada, ja toinen asiakas uskoo helpomrentaisensa sanaan kuin itse

yrityksen kertomaan.

Haastatteluissa tuli esille paljon asioita, joitaaktateltavat pitavat tarkeina
seikkoina varausjarjestelmaa tarjoavan yrityksemgalan yrityksensa valisissa

suhteissa. Naita seikkoja ovat:

palveluntarjoajan asiantuntemus omista jarjesté#@irsja toiminnastaan,

* palveluntarjoajan tavoitettavuus, nopea reagoimirgrsymyksiin ja

ongelmatilanteissa nopeat ratkaisut,
e varausjarjestelmien toimivuus ja suurien huoltokgk olemattomuus,
» asiakkaalle tarjottava henkilokohtainen opastustagtelman kayttoon,
» palveluntarjoajan luotettavuus kaikin puolin,
« asiakkaan bisneksen ja myyntitapahtuman ymmartamine
e jarjestelmén kehittgjan, yllapitajan ja tekijan flla on kasvot,

* asiakkaalla on henkilokohtaiset suhteet palvelyodgaan, jolloin

asiakkaan on helppo ottaa kontaktia ja esitta&t@an yritykselle,

» asiakas kokee yrityksen palvelevan ja kuunteleariéhseka yritys reagoi

asiakkaan toiveisiin kaikilla alueilla.

Haastateltavista jopa kahdeksan kertoi Sportum Oyastanneen heidan
odotuksiaan mainitsemillaan osa-alueilla. Vain yd&sbsannut arvioida viela tassa
vaiheessa, kuinka Sportum Oy oli vastannut odoaaksi silla yritys oli ollut

Sportum Oy:n asiakas vasta vahan aikaa.
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Kolmen haastateltavan mielesta heidan asiakasssatg Sportum Oy:hyn ei ole
mitd&n kehitettdvaa tai he eivat osaa sanoa mkahittamista vaativia alueita.
Sen sijaan kaksi haastateltavaa ei ole saanut stééle riittavasti tietoa Sportum
Oy:n toiminnasta. Haastateltavista nelja mainitsita heidan suhdettaan
yritykseen voi vield parantaa, kun Sportum Oy:mlditaa heille uudistuksista ja
kaikista jarjestelmé&ssa tapahtuneista muutokskstssta kaksi arveli, etta oman
yrityksensakin kannalta heidan on hyva tietdd, latain uutta tulee Sportum
Oy:ltd tarjolle, se voi mahdollisesti helpottaa tigjien tyota. Heista yksi

haastateltava lisasi, ettd jonkinlainen jatkokaustitaisuus Sportum Oy:lta voi
vield hyodyttaa yrittajia, silla h&n kokee jarjdéstassdan olevan paljon piirteita,

joita ei viela kayta omassa yrityksessaan.

Kuten jo aiemmin todettiin, Sportum Oy:n kannattdgsata viestintdansa
asiakkailleen, jolloin se voi vield parantaa assskénteitaan huomattavasti.
Mahdollistamalla kahdensuuntaisen viestinndn senagéakkaidensa valilla,
asiakkaat saavat enemman tietoa yrityksesta jgsysba vastaavasti enemmaéan
tietoa asiakkailtaan heidan antaman palautteent&kaliiottamus yritykseen
kasvaa, kun se kertoo mitd tapahtuu ja miten musetolsaattavat vaikuttaa

asiakkaisiin.

Tutkittaessa suosittelua yritysasiakkaiden keskssadaastateltavista nelja kertoi
voivansa suositella Sportum Oy:ta omille yrityskakieillensa. Haastattelujen
perusteella Sportum Oy:ta suositellaan sen toimiyégjestelmien takia. Liséksi
esille nousi yrityksen hyvad opastaminen jarjestelmié&ytossa. Muut viisi

haastateltavaa kertoi jo suositelleensa SportumaO$uosittelujen syiksi nousi
edelleen Sportum Oy:n jarjestelmien toimivuus, muttyds helppokayttoisyys,
jarjestelman kayton riippumattomuus tietysta tietokesta, jolloin se vaatii
ainoastaan Internetyhteyden, ei erillisia ohjelnpgalisdksi yksi haastateltava on
tyytyvdinen Sportum Oy:n toteuttamiin  online-mywgmustoihin.  YKsi

haastateltavista naki jarjestelman hyodyttavan elairittdjien  valista

yhteisty6ta silloin, mitd useampi yritys kayttdd msa palvelua heidan
verkostostaan, niin sitd vahvempia yritykset ovdidessa. Niin he saavat

verkostonsa toimimaan paremmin.
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Tutkittaessa puolestaan yritysasiakkaiden kohtaaudsitteluja Sportum Oy:sté
haastatelluista viisi on kohdannut suosittelujaygkontakteiltaan. Perusteluina
kaytettiin kolmen kohdalla jarjestelman soveltutautai toimivuutta. Yhden

haastateltavan kohdalla suosittelija kertoi, eftéitaya saa tuotteensa nakyviin
useampaan eri markkinointikanavaan yhdella ja dantgblla. Nelja haastateltua
ei ole kuullut suositteluja Sportum Oy:sta. Kaksidtd tosin mainitsi, ettei heilla

ole yhteystybkumppaneidensa joukossa varausjaneitekayttajia.

Internetin sosiaalisia medioita kayttdd haastatistiza vain kolme yrityksensa
markkinoinnissa. Kaikki heistd mainitsivat Facebioolka kaksi heista kayttaa
lisdksi Youtubea ja lisdksi toinen heista kayttagos Twitterid. Kuusi muuta
haastateltavaa eivat olleet ottaneet sosiaalisia digite yrityksensa
markkinointikanaviksi, mutta kaikki mainitsivat e@knsa kiinnostuneita

kayttamaan niita tulevaisuudessa.

Haastateltavat nékevat  sosiaaliset mediat isona anasi yhtena

markkinointikanavana, huokean hintaisena ja aarirsenéhelppona tapana kertoa
ympari maailmaa ihmisille mita tapahtui. Yrityksetvat ole viela lahteneet
yrityksen puolesta medioihin mukaan, koska ovatvepéa kuinka saada
markkinointinsa sopimaan sosiaalisiin medioihinHhailla ei ole tarpeeksi tietoa
medioiden kaytdsta ja haluavat siksi oppia medwoigtad. Sosiaaliset mediat
nahdaan yrityksissa tulevaisuuden asiana, muttgtjgosiaaliset mediat ovat tata
paivaa matkailuyritysten nuoremman asiakaskunnamsgid. Haastattelujen
perusteella voidaan sanoa, etta Internetin sostaalimedioiden kaytto yritysten
markkinoinnin tyokaluna ei ole viela levinnyt lallga matkailuyrittajien

keskuudessa. Sen sijaan mediat koetaan hyvin riéefikisi kanaviksi ja suuri osa
matkailuyrittajistd on paattavaisesti viemassaygtian sosiaalisiin medioihin.
Vaikuttaa kuitenkin silta, ettd monilta yrityksiltuuttuu tietoa sosiaalisten
medioiden kaytostd ja niiden mahdollisuuksista W& yrityksen

markkinointia. Yhteenvetona voidaan sanoa, ettdaabsten medioiden kaytto
tulee kasvamaan tulevaisuudessa huomattavasti,akumhiiden hyodyista ja

kayttotavoista tulee yleisesti enemman tietoa.
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Varausjarjestelman markkinoinnista sosiaalisissalioigsa haastateltavilla oli
monia eri mielipiteitd, mutta yleisesti kolme hadsttavaa oli suoraan sita mielta,
ettd varausjarjestelman markkinointi medioissa ivoi®imia, kunhan
markkinoinnin teki vain oikealla tavalla. Sosiatdis medioiden hyotyna koettiin
olevan se, ettd medioiden kayttdjat voivat mahskedli vertailla eri
varausjarjestelmia keskenéan, jakaa tietoa kokeistaks, kertoa jarjestelmien
parhaista puolista tai missa on viela kehittamisama. Sosiaaliset mediat voivat
nain toimia hyvin suosittelumarkkinoinnin kanavindlaastatteluista nousi
kuitenkin esille, ettd itse varausjarjestelman rkexdinnille ei valttamatta [0ydy
riittdvan suurta kohderyhmaa sosiaalisista medioigtirjestelman mahdollisen
ostajaryhmén koko on rajallinen ja lisdksi on epénaa hakevatko ostajat tietoa
juuri naista medioista. Varausjarjestelman kaytkidusta muuttamalla tai
lagjentamalla,  esimerkiksi  sé&hkoiseksi  matkatoiokist — auto- tai
kelkkavuokraamoksi tai markkinoimalla loppukayttaji varausjarjestelméan

kautta ostettavia tuotteita, voi kohderyhmaa I6yggamman.

Mielestdni  sosiaaliset mediat voivat toimia itse rawsjarjestelman
markkinointikanavana, etenkin suosittelumarkkinggsa, mutta myos yrityksen
nakyvyyden lisaamisen kannalta. Sosiaalisten meeioitarkoitus ei ole toimia
ainoastaan mainostauluina, vaan niiden perimmate@tévan mukaan saada
kayttajat keskustelemaan, vaihtamaan mielipiteitgakokemuksia kesken&an.
Jos Sportum Oy lahtee tulevaisuudessa mukaan BstEaa medioiden
maailmaan, sen kannattaa rakentaa verkosto, jokstlo sen asiakkaista ja
mahdollisista yhteistybkumppaneista. Yritys voieritkasvattaa nakyvyyttaan
littymalla eri kanaviin ja keraamalla tyytyvaisigarjestelmansa kayttajia
ymparilleen. Sportum Oy:n tulee Kkeskittyd omaan aocsaeensa myos
sosiaalisissa medioissa. En usko markkinoinnin it@m tilanteessa, jossa
yrityksen markkinointi painottuu ainoastaan vararjegtelméan kautta ostettaviin
tuotteisiin. Silloin markkinointi jattaa varausj@stelman toissijaiseen arvoon kun
huomio Kiinnittyy vain varusjarjestelman tuottemsii Myds markkinoinnin
kohderyhma muuttuu, jolloin markkinointi kohdistupaaosin kuluttaja-
asiakkaisiin eikd Sportum Oy:n kannalta tarkeigymtysasiakkaisiin. Vaikka

tosiasiahan on, ettd tadna paivana loppuasiakkakmiavet varata palvelunsa
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Internetistd heidan kayttdessa vahemman aikaansaimpella tai sahkopostilla
varaamiseen. Tama seikka nousi esille Rukalta nhaykiyksen yrittdjan
haastattelussa ja se voi hyvin pitdd paikkansatamwiin matkailuyrityksen

kannalta, ei Sportum Oy:n.
15.2 Sportum Oy:n johtohenkil6kunta

Sportum Oy:n johtohenkilokunnasta kaikki kolme hatetavaa ovat tydsséan
jollain tavalla kontaktissa uusien asiakkaiden kand<aikki mainitsivat ainakin
yhdeksi kontaktitavaksi puhelimen, mutta esilleivial myods kasvotusten ja
sahkopostitse tapahtuva yhteydenotto. Sportum @wsesia asiakaskontakteja
kohdataan lisdksi yrityksen osallistuessa asialdmidmiin tilaisuuksiin, joissa

paikalla saattaa olla kerralla paljon eri yrittdjia

Sportum Oy saa yhteydenottoja potentiaalisilta kksidta paasaantoisesti
kahdella eri tapaa: joko he ovat kuulleet SportuyinOvanhoilta asiakkailta
suositteluja tai he loytavat yrityksen Internetigtéottavat yhteytta soittamalla tai
lahettamalla Internetsivujen kautta yhteydenottopyin. Haastatteluista selvisi
my0s, ettd iso osa uusista asiakaskontakteista fuleri vanhojen asiakkaiden
kautta, kun he ovat suositelleet Sportum Oy:télleigrityksille. Vain pieni osa

uusista kontakteista |0ytdad yrityksen suoraan metestd. Tyypillisesti

potentiaalisille yritysasiakkaille aika on tullutarpeeksi kypsaksi hankkia
varausjarjestelma kayttoonsa ja siksi he lahtevisim@an heille sopivaa
jarjestelmaa. Kuten jo yritysasiakkaiden vastaugterydessa todettiin, Sportum
Oy:n toiminnan kannalta suosittelumarkkinointi oslkeasti yksi suurimmista
kanavista saada uusia asiakaskontakteja potestiteatisiakkailta.

Sportum Oy:n henkilobkunnasta vain toimitusjohtajgam projektipaallikbn
toimenkuvaan kuuluu olla aktiivisesti suoraan yhEssa uusiin
asiakaskontakteihin. Molemmat heista kertoivat kuahsa usein yrityksen
vanhoilta asiakkailta mahdollisista uusista asi@tka joilla saattaa olla tarvetta
yrityksen varausjarjestelmalle. Projektipaallikkdertoi myds |oytavansa

potentiaalisia asiakkaita suoraan Internetistanetfi. Uusia kontakteja tulee
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lisdksi Sportum Oy:n pitamien esittelytilaisuuksikswtta erilaisten hankkeiden,

alueellisten tilaisuuksien ja messujen yhteydesta.

Haastatteluista selvisi, etta yrityksen asiakkdgtvat yritykseen yhteytta yleensa
hakiessaan ohjeistusta jarjestelmansa kayttoondeskin kautta, ollessaan
kiinnostuneita ostamaan tai tilaamaan lisda taittégdiseen toivomuksiaan
jarjestelman jatkokehitykseen. Yhteydenotot tulepatisaantoisesti puhelimitse,
mutta myos sahkopostilla. Asiakkailta tulee toisimayhteydenottoja myos
muuten vaan heiddn kertoessaan kuulumisia, muggeyhmin yhteydenotot

koskevat heidan yrityksessdan tapahtuneita muwokBuolloin he kyselevéat

mahdollisuuksista tehda muutoksia heilla kaytoskvaan varausjarjestelmaa.
Yritysasiakkaiden haastattelut vahvistavat naitétauzksia, joten voidaan sanoa,
ettd Sportum Oy hoitaa padsaantdisesti asiakagsaneuhelimitse tapahtuvan
palvelun kautta. Yritykselle on tarkeadd, ettd pliven tuolloin selkeaa, ja etta
asiakas ymmartaa ja saa vastauksen esittAmiingénkysiin. Yritysasiakkaiden

haastatteluissa nousikin esille, ettd Sportum Q@yalvelu puhelimitse toimii

erittdin hyvin eika kukaan haastateltava maininastan vaativan kehitysta

kysyttaessa niista.

Eniten yhteydenottoja uusista asiakaskontakteisport®m Oy:hyn tekevat
matkailuyrittajat ja padsaantdisesti majoituspalitel tarjoavat yritykset. Tahan
vaikuttaa vahvasti se, ettd Sportum Oy:n tdméanhetkiasiakaskunta koostuu
paaasiallisesti juuri majoitusyrittdjistd. Viime kaina yritykseen on tullut
yhteydenottoja myds risteily-yrittdjilta ja toisima erilaisilta kokouspalveluita
tarjoavilta yrityksiltd. Uusien asiakkaiden yritygppi onkin pitkalti kiinni siita,
millaisia yritysasiakkaita Sportum Oy:lla on jo. Kyritykset kertovat toisilleen
varausjarjestelmastd, niin sita kautta tulee yh#apttoja. Ohjelmistosuunnittelija,
joka paasaantoisesti vastaa yrityksen lankapuhehmieertoi puolestaan, etta saa
yhteydenottoja oma-aloitteisilta yrityksiltd. T&HO tyypillisesti yhteydenottaja
kuuluu nuorempaa asiakaskuntaan ja on aktiivingarmetin kayttaja, joka on
loytanyt yrityksen Internetsivujen kautta. Tamalke&n yhteydenotto tulee joko
puhelimitse tai sahkopostin  valityksella. Majoitabpgeluita tuottavat
matkailuyritykset ovat Sportum Oy:n toiminnassa mattava asiakaskunta. Tata
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vahvistaa Sportum Oy:n tyontekijoiden vastauksetsykyiessa yritykselle
tarkeimmistad asiakkaista, mita kasitellaan seurssevékappaleessa tarkemmin.
Yrityksen tulee huomioida tdméa kehittdessddn madikiiviestintaansa, jolloin
Sportum Oy voi tuoda palveluitaan esille enemman joimsyrittdjien
nakokulmasta. Tata tukee yritysasiakkaiden haatiggsa esille noussut asia, etta
Sportum Oy:n tulee muuttaa markkinoinnissaan nakd&wahemman tekniseksi

ja tuoda palveluitaan esille enemman asiakkaideékékulmasta.

Paasaantoisesti Sportum Oy:n yritysasiakkaita psatet majoitusyritykset, joita
on prosentuaalisesti eniten yrityksen asiakkaisligstd tulee yritykseen suurin
asiakasvolyymi. Haastatteluista selvisi, ettd wsBssd ei kuitenkaan pideta
mitdén tiettya asiakassegmenttia varsinaisestiamiéirkeampana. Toimitusjohtaja
perusteli asiaa hyvin ytimekkaasti "tarkeimpia opatiaatteessa kaikki asiakkaat,
joille meidan jarjestelma soveltuu.” Han jatkoitéetyritykselle haastavimpia
asiakkaita ovat puolestaan ne yritysasiakkaat/ajain yrityksesséan sellaista
toimintaa, ettd Sportum Oy:n on tarkkaan suun@iv@t kuinka kaikki
yritysasiakkaan toiminnat saadaan saman jarjestelméasisaan.
Ohjelmistosuunnittelija kertoi puolestaan kokevarsankilokohtaisella tasolla
tarkeimmiksi ne asiakkaat, jotka kaytat sovelluptdjon ja joille tulee eteen
erilaisia tilanteita jarjestelman kaytossa. Namtéttuu selkedéa kaksi eri ryhméaa.
Toinen on hyvin aktiiviset kayttajat, jotka useidyktavat jarjestelmaa, ottavat
yhteyttéa ja joille kontaktin otto on helppoa, jainen yritysasiakkaat, joille
tietokoneen tai tietoteknistenohjelmien kaytto lei min arkipaivaista.

Sportum Oy:n yritysasiakkaiden yhteydenottotavoisea ole tapahtunut
huomattavaa muutosta yrityksen toiminnan aikanaasktdeltavista kaikki olivat
yhta mieltd asiasta. Kuitenkin, muutosta on tapaltisiing, etta asiakas ottavat
nykydan helpommin yhteytta, eli avun kysyminen lei enda niin suuri kynnys
kuin aikaisemmin. Liséksi sahkopostin valitykselidlevien yhteydenottojen
maara on hieman lisaantynyt ja kokonaan uusienklesiden yhteydenottoja
yrityksen Internetsivujen kautta on nykydan enemién ennen. Internetsivujen
kautta ei tosin tule paljon yhteydenottoja, muttaen niita ei tullut juuri koskaan.
Syyna tahan voi olla, etta Sportum Oy tunnettadty&dn paremmin kuin ennen.
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Uskon, ettd yhteydenottojen lisaantymiseen sahkipesa Internetsivujen kautta
on lisdantynyt myds siita syystd, etta yrityksetatovoppineet kayttamaan
enemman tietokoneita. Moni pieni majoituspalvelti§ifa on tottunut hoitamaan
varauskirjansa kyna-paperi-tekniikalla ja ottasaukiset vastaan vain puhelimitse.
Internetin  kaytdn yleistyminen tuo yrittijille paita alkaa tarjota

varauksentekomahdollisuutta Internetissa, jottardieat edelleen pysya mukana
kilpailussa asiakkaista. Lisaksi kaynnissa olevakupolvenvaihdoskausi

matkailuyrittdjien keskuudessa tuo yrittajiksi ym@orempia ja tietokoneisiin

tottuneempia henkilditd. Tama voi lisata kehitysiihen suuntaan, etta Internetin
asema tiedonhaunkanavana nousee ja liséksi yhteydarhoidetaan enemman

sahkoisten kanavien kautta.

Sportum Oy:ssa on tiedostettu hyvin, etta yrityksgarkkinointiviestinndssa on
paljon kehitettavaa. Yrityksen Internetsivut jatesiateriaali ovat ainoat Sportum
Oy:n konkreettiset markkinointimateriaalit, jotka olammat pohjautuvat
kahdeksan vuotta vanhaan suunnitteluun. Toki molessanpaivitetaan tiettyja
osioita ajoittain, mutta kokonaisuus pohjautui vaarn ja alkuperdiseen. Kaikki
haastateltavat kokevatkin yhdeksi markkinointiviesin kehittdmisalueeksi
Sportum Oy:n Internetsivut. Lisdksi kotisivujen mékyteen Internetissa pitda
myo6s panostaa. Ohjelmistosuunnittelija toi osuvasille: "Ei pelk&staan riita,

ettd yritykselld olisi hienot nettisivut, joissasblpaljon asiaa, vaan tulisi liséksi
tutkia sita, miten potentiaaliset asiakkaat voil@ttadd ne”. Haastatteluista tuli
esille, etta yrityksen nakyvyyttd Internetissa vdisata myods hakupalveluiden,
kuten Googlen kautta, sekad siten, ettd Sportum Q(asiakkaat kertoisivat
yrityksesta enemman omilla Internet-sivuillaan mstavuoroisesti Sportum Oy
kertoisi enemman asiakkaistaan omilla sivuillaantd Shyotyisivat molemmat

osapuolet. Etenkin kun Sportum Oy:ll& on asiakkamé&soja valittajayrityksia,

joista Sportum Oy voisi kertoa enemman sivustaillga lisata siten valittdjien

nakyvyyttd Sportum Oy:n asiakkaille. Nama asiakkaatisivat hakeutua

aktiivisemmin valittajayrityksen valitykseen, kure thavaitsisivat molemmilla
olevan kaytdossaan samat jarjestelmat. Vastaau@gteyayritykset voisivat kertoa
omille asiakkailleen ja mahdollisille uusille adkailleen heilla kaytdossaan

olevasta Sportum Oy:n varausjarjestelmasta. Vaastdavnama asiakkaat
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saattaisivat lopulta kiinnostua hankkimaan yritykesn Sportum Oy:n

varausjarjestelman.

Internetin hakupalvelut ovat yleisesti hyvin sumsitapa hakea tietoa, ja osa
haastatelluista yritysasiakkaistakin kertoi kayéidsa hakupalveluita apunaan, jos
l&htisi nyt etsim&an sahkdista varausjarjestelragéavaa yritysta. Sportum Oy:n
kannattaakin panostaa nakyvyyteensa hakukoneissatta mse edellyttaa
ehdottomasti yrityksen Internetsivujen uudistusialla hetkella Sportum Oy:n
kotisivut antavat kavijoilleen perustiedot yrityls$&, sen toiminnasta ja tuotteista.
Sivuilta 16ytyy myos tuote-esitteita, avainhenkilén yhteystiedot ja
palautteenanto-osio, mutta sivut todella kaipaanatistusta. Sivujen siséltdo on
pitkalti vanhaan markkinointimateriaaliin perustayja hankalasti ymmarrettavaa.
Sivujen tietosisaltdé kaipaa uudistusta ja samoindsngivujen ulkoasua tulisi
elavaittaa esimerkiksi liikkuvilla elementeilld jausilla kuvilla. Lisaksi, kuten jo
yritysasiakkaiden tulosten yhteydessa todettiin,orgpn Oy voi lisata
asiakkaidensa tietoa toiminnastaan kertomalla retsivuillaan esimerkiksi
yrityksen historiasta, toiminnasta ja sen tarjoaaiguotteista tarkemmin.
Erityisesti tieto tarjolla olevista palveluista eel olla niin selkedd, etta kuka
tahansa yrityksen Kkotisivuilla vieraileva Interngtkd ymmartaa mita yritys
tuottaa ja kenelle. Kotisivujen tulee olla selkeaimpformatiiviset ja

kohderyhmaansa vetoavat.

Internet-sivujensa  uudistuksen  jalkeen yritys voiosidsaan harkita
hakusanalinkitysta sivuihin hakupalvelujen kauta.ole kannattavaa panostaa
hakusanalinkitykseen, jos Kkotisivut eivat palvelevugla kavijoita heidan
perimmaisen tarkoituksen mukaisesti eli tiedon ssesta yrityksestda ja sen
tuotteista. Sportum Oy:n kotisivujen tulisi edusta@ystd ja viestid kaikille

sivuilla kavijoille ammattimaista, uskottavaa j@iettavaa kuvaa yrityksesta.

Tutkittaessa Sportum Oy:n markkinointiviestinndsaémisesta jonkin tietyn
markkinointikanavan kautta haastatteluista nouslieesionia seikkoja. Sportum
Oy:n tulee yleisesti lisata aktiivisia asiakasyldeyottojaan kayttamalla siihen
tehokkaammin aikaa. Lisaksi Internetin kayttoayksen markkinointikanavana
tulee tehostaa nykyisestd, yrityksen pitdd saaddtyd suosittelumarkkinointiaan



149

ja Sportum Oy:n tulee myds lisatd erilaisten orgaatioiden kanssa tehtavaa
yhteisty6ta. Paljon potentiaalisia asiakkaita kuukrilaisiin organisaatioihin ja
yhdistyksiin, joten Sportum Oy voisi kertoa niillgrityksen tarjoamista
palveluista. Nain tieto Sportum Oy:n palveluistai vievita tehokkaasti

potentiaalisten asiakkaiden keskuuteen.

Uusien markkinointikanavien tai tapojen kayttoorss@® uusia yritysasiakkaita
tavoitellessa Sportum Oy voi tulevaisuudessa tutkigernetin sosiaalisten
medioiden tuomia mahdollisuuksia. Asia nousi esytéyksen henkilokunnan
haastatteluissa. Sportum Oy:ss& nahdaan, ettéhgihalla yritys ei viela tavoita
uusia asiakkaita sosiaalisten medioiden kauttajeRupaallikkdo arveli ajan
olevan kypsa medioille noin kolmen vuoden kuluttodpin myds Sportum Oy:n
asiakkaidensa keskuudessa on varmasti enemman nmpiareyrittajiakin.
Ongelmana Sportum Oy:lle nahdaan olevan viela téasg@éessa se, etta monet
heidéan asiakkaistaan eivat herkasti ota itse kéy#a uusia kanavia, kuten juuri
Internetin sosiaalisia medioita. Suuri osa matkaittgjista on niin kiireisia,
etteivat he joko ennata, osaa tai ole kiinnostangilyttdmaan naita uusia kanavia.
Toimitusjohtaja puolestaan arveli, ettéd ehkd s&®tid puolelta saattaa kuitenkin
l6ytya joku ratkaisu uudeksi markkinointiviestinngemnavaksi, silla hehén tekevét
yrityksessa sahkoisia tyokaluja markkinointiin jgymtiin. Uskoa paperiesitteiden
tehoon markkinointiviestinnassa hanella ei enaa jalesahkoisella puolella

yleensakin materiaali on helpommin paivitettavissa.

Internetin  sosiaalisten medioiden kaytt6 sahkoiserarausjarjestelman
markkinoinnissa herattda Sportum Oy:ssa epdilyksioiden tehokkuudesta.
Projektipdallikkdé ja ohjelmistosuunnittelija ovathtf mielta siita, ettei
sosiaalisista medioista vield tavoita riittAvastotgmtiaalista asiakaskuntaa.
Ohjelmistosuunnittelijan mielesta yritys voi kayténedioita kannattavasti, jos
sitd kautta todetaan yrityksen varmasti saavan auuasiakaskontakteja.
Projektipaallikké sanoi sen olevan yritykselle diddannattamatonta, mutta ndkee
sen kuitenkin asiana, jossa kannattaa tulevaissadat mukana. Han kuitenkin
epdili kanavan soveltuvuutta Sportum Oy:lle, syitdyksen kohderyhmana ovat

etupddssa pienet yritykset, jotka toimivat useinaseadulla ja tulevat viela
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jonkun verran kehityksen perassad. Ha&n mainitsg ettt tosin alkaa tapahtua
naissa yrityksissa paljon sukupolvenvaihdoksiaajokaltaan varmasti nopeuttaa
kehitysta. Tastd syystd projektipaallikkd ei pidésiaalisia medioita viela
panostuksen arvoisina, mutta tunnusti kuitenkitd etiden kayttéd kannattaa
alkaa miettia. Han pohti myods, ettda sosiaalistendioigen kayttoonotto ei
valttamatta vaadi kovinkaan suurta panostusta. Wigs uusii Internetsivujaan,
niin samalla se voisi laittaa joitain asioita ykiégn kayttamaan sosiaaliseen
mediaan. Toimitusjohtaja koki puolestaan sosiaatishedioiden ongelmana sen,
ettei itse tunne medioita, joten hanen tulisi itagustua niihin, menna ja olla
yksilon& niissd mukana. N&in han voisi tutkia mideimivuutta. Han kuitenkin
lisdsi, etta toki sosiaalisissa medioissa on mukasloita, jotka saattavat olla
jossain yrityksessa, ja sita kautta vieda viestityksen sisaan. Toimitusjohtaja
tiesi joidenkin asiakkaidensa olevan mukana sasiash medioissa, mutta epaili,
ettd saiko medioiden tehosta yrityksille viela teksi tietoa.

Kuten jo yritysasiakkaiden tulosten yhteydessa sinte uskon sosiaalisten
medioiden voivan toimia Sportum Oy:n yhtena markkitikanavana. Niiden
kayttd vaatii kuitenkin aktiivisen yllapitajan, jaktietda ja tuntee sosiaalisten
medioiden kayttdmahdollisuuksista seka lisaksi yma#& kuinka tehda
markkinoinnista kohderyhmd&nsa vetoavaa. Yritys waboittaa esimerkiksi
perustamalla Facebookiin profiilin yrityksesta. Nairityksen tyontekijat voivat
lisdtd Sportum Oy:n oman profiilinsa henkilétieioityonantajaksi ja Sportum
Oy:n asiakkaat voivat olla yrityksen "faneja.” Nakaikki asiakkaiden ystavéat
Facebookissa voivat nahda heidan olevan tyytyv&p@rtum Oy:hyn, silla miksi
muuten vaivautua kannattamaan jotain? Sportum Oy pumlestaan kertoa
omassa profiilissaan erilaisista uutisista  ja vaikk tulevista
markkinointikampanjoistaan, kuten esimerkiksi, eftéys tarjoaa tietyn aikaa
varausjarjestelmansa ilmaiseen testikayttoon wusidiakkailleen tai, etta yritys
tuo markkinoille uuden palvelun. Mybhemmin yritysivmahdollisesti perustaa
oman “"kanavan” tai "ryhman” varausjarjestelmalleesli toisin sanoen
varausjarjestelman tuoteprofiilin, jolloin sen Kaydét eli yritysasiakkaiden
tyontekijat voivat liittyd varausjarjestelman "kam@an” tai "ryhma&an”. Jaseniné

he voivat kommentoida varausjarjestelmaa tai kektke@muksiaan sen kaytosta.
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Matkailuyritysten liittyessa Sportum Oy:n kanaviikaikki matkailuyritysten
profiilia tutkivat huomaavat yrityksen kayttavan dgjum Oy:n palveluita tai
kannattavan yritystd. Nain esimerkiksi Sportum Oypotentiaaliset asiakkaat
voivat loytda Sportum Oy:n palvelut, kun he nakev@nkun toisen
matkailuyrityksen kayttavdn heidan varausjarjestginsd. lhanteellisessa
tapauksessa Sportum Oy saa kerattyd ympaérilleenkojou tyytyvaisia
yritysasiakkaita ja yhteistyokumppaneita, jolloinsgalinen media voi toimia

loistavasti suosittelumarkkinoinnin kanavana.

Seuraavalla sivulla on esitelty taulukko tutkimukstillosten yhteenvedosta ja

johtopaéatoksista.
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Ensikontaktin informatiivisuus> Viestinnan nakékulman muuttaminer
kertomalla varausjarjestelmasta asiakkaiden nakiksla> Riski
menettdd uudet mahdolliset asiakkaat pieneneeasiakas ymmartaa
selkeammin varausjarjestelman hyodyt

Tamanhetkinen viestint® Sportum Oy:n tulee liséta viestintaansa
nykyisille asiakkailleen kertomalla esimerkiksi képostiuutisviestilla jal
kotisivuillaan uudistuksista ja muista uutisiskaKaksisuuntainen
viestinta lisaantyy, markkinointiviestintd parantasiakastyytyvaisyys
kasvaa> Sportum Oy:n asiakassuhteet kehittyvéat
Markkinointikanavat, joilla yritys tavoittaa potéamalisia asiakkaite>
e Sportum Oy:n tulee lisata nakyvyyttaan Internetisséimalla
yrityksen kotisivut ja lisaamalla niiden nakyvyytiakukoneissa
seka lahtemalla sosiaalisiin medioihin mukaan
» Osallistua aktiivisemmin eri tilaisuuksiin, joissan on
mahdollista esitella palveluitaan ja tavata potalisia asiakkaita
kasvotusten
» Pitaé asiakkaansa tyytyvaisiné ja palvelun erinsara, jolloin
suosittelumarkkinointi toimii ja tieto leviaa
- Sportum Oy tavoittaa tehokkaammin potentiaalisiakkaita
Markkinointiviestinnan kehittdmine®» Sportum Oy:n esitemateriaalin |ja
Internetsivujen uusiminen, kertoa selkeasti yrigrgk$oiminnasta ja sen
tarjoamista tuotteist&> Asiakkaat tietavat yrityksesta enemman, jolloin
luottamus yritykseen kasvaa ja suosittelujen méaédréisaantya, kun
asiakkaat tietavat myos toisia toimialoja, joill@rausjarjestelma soveltuu
Asiakassuhteiden kehittdminehr Viestinnan lisddminen ja asiakkaiden
kuuntelu seka toiveisiin reagoint Asiakassuhteiden paraneminen
(= Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat)

Suosittelumarkkinointt> Sportum Oy:n tulee pitaa ylla asiakaslahtoista
palvelua ja pyrkia erinomaiseen palvelunlaatuuaigéssa
palvelutilanteessa& Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat toisille Sport
Oy:ta ja suosittelumarkkinointi toimii yrityksen Wksi, lisaksi
asiakasuskollisuus sailyy vahvana

Internetin sosiaaliset medigt Sportum Oy:n kannattaa lahte& niihin
mukaan ja olla aktiivinen kayttaj@ Yrityksen ja sen palveluiden
nakyvyys kasvaa Kaksisuuntainen viestinté lisaantyy Voi nostaa
asiakastyytyvaisyytta ja tuoda mydos yritykselleiawssiakaskontakteja

Taulukko 1. Taulukko tulosten yhteenvedosta jagpB&toksista.
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16 TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa kasitelladn tutkimusten tulosten garian valista yhteytta.
Teoriaosassa on Kkasitelty yritys- ja palvelujen kkewointia, markkinoinnin
kilpailukeinoja, markkinointikanavia, verkostoitusté ja suusanallista viestintaa,

Internetin sosiaalisia medioita seka integroituakkiaointiviestintaa.

Yritysmarkkinoinnissa yritysasiakkaan hankintapagt@rustuu ostavan yrityksen
henkiloston kokemuksiin yrityksen toiminnasta ses@n tehtaviin liittyvista
toimintatarpeista. (Rope 1998, 14.) Sportum Oyladgthuomioida asiakkaidensa
erilaisuus markkinoidessaan palveluitaan erila@syltityksille ja organisaatioille.
Yritysasiakkaan tarpeet maaraavat sen, kuinka h@portum Oy voi pyrkia
vastaamaan niihin. Haastattelujen perusteella 8po@y:n tulee ottaa paremmin
huomioon potentiaalisen asiakkaansa toiminta, jedavoi tarjota palveluitaan

juuri tdman tietyn asiakkaan nakoékulmasta.

Palveluille on ominaista, ettd ne ovat prosessinisia, asiakas osallistuu jossain
maarin niiden tuotantoprosessiin seka se, ettaepaltuotetaan ja kulutetaan
ainakin jossain maarin samanaikaisesti. Koska h#lvevéat ole konkreettisia
asioita, ei niillla myoskaan ole mitdan ennalta éttaa laatua, jolloin yritys ei
pysty valvomaan laatua ennen palvelun myymista yauttamista. Niin kuin
palvelun samanaikaisen tuottamisen ja kulutuksenkipds ladunvalvonnan ja
markkinoinnin on tapahduttava samaan aikaan ja Ssenapaikassa.
Palveluntarjoajan ja asiakaan valisia vuorovaikiiftusteita kutsutaan kasitteella
totuuden hetki. Palveluntarjoajalle ne ovat mahsillksia osoittaa asiakkaalle
palvelujensa laatu. Yrityksen onkin suunniteltagatgteutettava sen palvelujen
tuotanto- ja toimitusprosessit niin, ettei huondstidettuja totuuden hetkia paase
syntymaan. (Gronroos 2001, 81-82, 112.) Sporturl®gn kriittisen tarkeaa,
ettd sen palvelujen tuotanto- ja toimitusprosessitistuvat hyvin, silla pienena
yrityksenéa silla ei ole varaa tehda suuria virhelérheet voivat kostautua
kielteisend viestintdnd yrityksen asiakkaiden keskssa leviavana
suusanallisena viestintdna ja siten vaikuttaa mlébgm uusien asiakkaiden

mielikuviin  yrityksesta. Pahimmassa tapauksessaitti&et virheet voivat
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vahingoittaa asiakkaiden luottamusta yritykseetpijo voivat karsia yrityksen
asiakassuhteet. Tulosten perusteella Sportum Ogiaklkaat ovat yrityksen
onneksi hyvin tyytyvaisia Sportum Oy:hyn palvelarjoajana. Asiakkaat ovat
tyytyvaisia muun muassa yrityksen tavoitettavuutessikeadn ohjeistukseen ja

tiedonantoon seka jarjestelmien toimivuuteen.

Saatavuus sisaltda Kkilpailukeinona yrityksen jakahavien valinnan ja
asiakkaalle ostamisen tekemisen mahdollisimmanokslp Yrityksen tulee valita
tuotteiden ja palvelujensa markkinointikanavat serkaan, mika kanava tavoittaa
kohderyhman kaikista parhaiten, ja mita ostopaik&siakkaat haluavat kayttaa.
Yrityksen tavoittelema imago vaikuttaa suhteessésmmyyntikanava ja -paikka
valintoihin. Saatavuuteen liittyy myos tuotteista palveluista helpon tiedon
saaminen, kuten  tuotetietojen  I6ytyminen Intern@tis Yrityksen
markkinointikanavien kautta valittyvat tuote, tietarjolla olevista tuotteista tai
palveluista seka niiden omistusoikeus. Yritykserrkkiaointikanavavalinnoissa
lahtbkohtana ovat lopullisten ostajien ostokaygtayhen ja markkinoiva yritys
seka sen tavoitteet, toimintatavat ja resurssién@isen tarkedéd on, etta ostajan
tarpeet tulevat tyydytettyd ja yrityksen tavoitteg¢bteutuvat parhaalla
mahdollisella tavalla. (Bergstrom & Leppanen 20a419, 235, 241, 238.)
Haastattelujen perusteella Sportum Oy voi parastaa palvelujen saatavuutta
tarjoamalla niistd enemman tietoa esimerkiksi \3gn Internet-sivuilla, silla
moni Sportum Oy:n asiakas kayttaa Internettia ta@dukanavana. Jotta kanava
voi toimia tehokkaana viestin valittgjand, tuleesuggn suunnittelussa ottaa
huomioon yrityksen tavoittelema kohderyhméa. Selkgat monipuoliset
Internetsivujen tulee olla houkuttelevat, varsinkymityksen kohderyhmalle.
Internetsivujen nakyvyyteen tulee myos panostdé pelkat hienot kotisivut
eivat toimi niiden tarkoitusten mukaisesti, jos elmtetissd tietoa hakevat
potentiaaliset asiakkaat eivat 16yda niitd. Sporfdyn aktiivinen osallistuminen
eri alueellisiin tilaisuuksiin, kuten messuille kghittdmishankkeisiin, voi lisata
yrityksen ja sen palvelujen nakyvyyttd matkailual@mijoiden keskuudessa.
Tata kanavaa pitkin tieto voi kulkea pienillekintyksille, joille muutoin voi olla
suuri kynnys etsia sopivaa palvelun tarjoajaa dsssti, esimerkiksi Internetista,

tai edes harkita varausjarjestelman kayttoonottoa.
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Suusanallinen viestintd heijastaa asiakkaiden koksman ja mielipiteitéd ja se
kuvaa, millaisina ja minka arvoisina asiakkaat\gitésuhteensa palvelutapaamisia
sekd miten onnistuneena he pitavat suhdettaan|patagoajaan. Suusanallisen
viestin lahettdja on melko objektiivinen tiedonlghsken vastaanottajalle. Lisaksi
eri tutkimukset osoittavat, etta asiakkaiden miéldsotettavin tuotetietous tulee
usein juuri samanlaisilta ihmisilta, millaisia hesa ovat. Asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen asiakkaiden fm#an suusanalliseen
viestintdan. Vain erittain tyytyvaiset asiakkaattwat yrityksen "palkattomina”
markkinoijina ja myyjina. Toisaalta vastaavasti imywyytymattomat asiakkaat
levittdvat paljon negatiivista suusanallista viesta. (Gronroos 2001, 181, 356-
357; Libert & Faulk 2009, 64.) Haastattelujen pezaa voidaan todeta, etta
suusanallinen viestintd on Sportum Oy:n markkinsa merkittava tekija. Moni
yritysasiakas lahtee hakemaan tietoa vastaavastkigialveluntarjoajista juuri
kysymalla toisilta matkailualan yrityksilta heid&ayttokokemuksistaan. Sportum
Oy:n asiakkaista huomattava osa on alun perin kuyltityksen palveluista
jonkun suosittelijan kautta ja lisdksi suusanaflisgestinnan avulla Sportum Oy
saa itse tietoa potentiaalisista asiakkaista, kigkgen vanhat asiakkaat kertovat
mahdollisista palvelusta kiinnostuneista. Sportugnndédhes ainut mahdollisuus
vaikutta suusanalliseen viestintdan on sen palvidadussa. Sportum Oy:n tulee
pyrkia toiminnassaan erinomaiseen palvelun laatutia siitd kerrottava
suusanallinen viestinta lisdantyy ja toimii yritgkshyvaksi. Ongelmitta toimivat
palveluprosessit, toimivat jarjestelmat ja erincseaipalvelutilanteet vaikuttavat
asiakkaiden mielikuviin ja lopulta myds heidan lddtsitykseensa. Internetin
sosiaaliset mediat voidaan jopa nahda uutena sallisan viestinnan muotona.
Se mahdollistaa vapaan kommunikaation medioideritdégn valilla ja lisaksi

sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle tehokkaalautekanavan.

Yrityksella on vain vdhan mahdollisuuksia vaikuttaausanallisen viestinnan
kautta asiakkaille tai mahdollisille tuleville akiaille paatyvaan tietoon tai
kilpailijoiden sanomisiin. Tasta johtuen yritykselbn tarkedd kontrolloida sita,
mitd yrityksesta viestitddn asiakkaille palvelustagi yrityksesta itsestaan.
Yrityksen markkinoinnin viestien on sovittava yhtegrityksen ulkopuolelta

tuleviin viesteihin ja asiakkaiden mielikuviin. Ajakuluessa naméa kaikki
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tiedonpalat, kokemukset ja suhteet, jotka ovat uuptlveluun, brandiin tai
yritykseen vaikuttavat merkittavasti tulevaisuu@essuodostuviin mahdollisiin
suhteisiin. Taman paivan kilpaillut markkinaympé#itdakaavat sen, etta yritykset
kohtaavat yhdenvertaiset markkinat, joilla erilamtskeinot ovat vahaiset, mutta
kriittisen tarkeat. Asiakkaat erottavat yrityksemtteen tai palvelun kilpailijoista
todellisuudessa vain mielikuviensa perusteella. likigat maaraavat lisaksi
todellisen laatumaaritelman. Yhdistetty markkinpimstintd voi tarjota
markkinoiville organisaatioille todellisen ja pysyv kilpailuedun, jota se ei saa
mistaan muusta Kkilpailutekijasta. Integroitu mandntiviestintd mahdollistaa
suhdemarkkinoinnin, silla vain sen avulla suhteetdaan ylipadnsa rakentaa
yrityksen ja sen asiakkaiden valille. Suhdemarkiitioon itse avain toimiviin
markkinointitoimenpiteisiin. (Schultz ym. 1994, 4%, 51-52.)

Tutkimuksen avulla selvisi, etta Sportum Oy voil&i&ehittdd asiakassuhteitaan
tarjoamalla enemman tietoa itsestaan ja tarjoammstéuotteistaan. Lisaksi
saanndllinen tiedottaminen varausjarjestelmaan aweth  muutoksista,
paivityksista, lisdosista tai uusista palveluistiagp asiakkaat ajan tasalla yrityksen
toiminnasta ja heilla kaytossa olevista jarjeststéni Viestinnan lisddminen lisaa
asiakastyytyvaisyytta, silla jo pelkka tiedon jakaem viestittaa itsessaan, etta
yritys valittda asiakkaistaan ja haluaa yllapitadylsen ja asiakkaiden valista
kommunikaatiota. Viestinndssa tulee kuitenkin ottaaomioon integroidun
markkinointiviestinnan periaatteet, eli viestienet olla yhtenaisia yrityksen
toiminnan ja siitd asiakkailla olevien mielikuviesgkd suusanallisen viestinndn
kanssa. Yrityksen on luotava kaksisuuntainen wnéitijolloin asiakkailla on
mahdollisuus antaa suoraa palautetta saamastaatinnésta ja yritys Vvoi
palautetta hyvaksikayttamalla muokata viestintaéahs@ullinen vaikutus nakyy
yrityksen toiminnan muutoksessa: jatkuvan asiakésgdin ansiosta yritys oppii
tuntemaan asiakkaansa yha paremmin ja toiminnastedostuu ajan kanssa

asiakaskeskeista tuoden hyottya asiakassuhteen mdlerasapuolille.
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17 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Aiemmin markkinointitutkimuksen teorian yhteydesstimaaritelty reliabiliteetti
ja validiteetti kasitteet seka esitelty muita tatkiksen luotettavuuteen vaikuttavia
tekijoitd. Tassd luvussa kasitelladn yksityiskadgenmin sitd, kuinka tadmén

tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida erijtallen kannalta.

Koska tutkimustoiminnassa pyritddn valttAmaan viéhe niin jokaisessa
yksittdisessa tutkimuksessa on arvioitava tehdytkinuksen luotettavuutta.
Laadullisen tutkimuksen kohdalla 10ytyy erilaisiadsityksia tutkimuksen
luotettavuuteen liittyvista kysymyksistd. Kuitenkitaadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa nousee esiin kysymytatetudesta ja objektiivisesta
tiedosta.  Objektiivisuuden  kohdalla laadullisessautkimuksessa on
totuuskysymyksen lisaksi syytd erottaa toisista@vamtojen luotettavuusja
puolueettomuusPuolueettomuudella tarkoitetaan, etta pyrkiikilifa esimerkiksi
ymmartamaan ja kuulemaan haastateltavia itsendadn suadattaako han
kuulemansa tiedon oman kehyksensa lapi, kuten ttadko tutkijan sukupuoli,
ika, virka-asema, kansalaisuus, poliittinen aseruskonto tai muu vastaava
siihen, mita tutkija kuulee ja havainnoi. Laad@Bsa tutkimuksessa periaatteessa
myonnetaan nain olevan, silla tutkija on tutkimetebnan luoja ja tulkitsija.
Validiteetin ja reliabiliteetin kasitteiden kéayttédaadullisen tutkimuksen
luotettavuustekijoina on kritisoitu siksi, ettéd oeat syntyneet kvantitatiivisen el
maarallisen tutkimuksen piirissd. Monesti laadahis tutkimuksen kohdalla
ehdotetaan kasitteiden validiteetti ja reliabilitednylkdamista tai korvaamista
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaes§euomi & Sarajarvi 2009,
134-137.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista siis ole olemassa
yksiselitteisia ohjeita, mutta tutkimusta arvioida&uitenkin kokonaisuutena,
jolloin painottuu sen sisdinen johdonmukaisuus.itdsg@ssa tapauksissa seuraava
lista antaa ainakin jonkin verran nakokulmaa sijhaita asioita tulee huomioida

laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa

» Tutkimuksen kohde ja tarkoitus, eli mita ollaarkiotassa ja miksi.
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» Tutkijan omat sitoutumiset tutkimukseen, eli mikyseinen tutkimus on
tutkijalle tarkea, mitd han on olettanut tutkimusiboittaessa, ovatko

tutkijan ajatukset muuttuneet tutkimuksen aikana.

» Aineiston keruu, eli miten se on tapahtunut menaéek ja tekniikkana,
mit& erityispiirteita siihen liittyy, mahdollisetngelmat ja muut tutkijan

mielestad merkitykselliset seikat.

* Tutkimuksen tiedonantajat, eli milla perusteellaastateltavat valittiin,
miten heihin otettiin yhteyttd, montako henkildatktmuksessa on

kaikkiaan ja niin edelleen.
» Tutkija-tiedonantaja-suhde, eli arvio siitd, mirmde toimi.
» Tutkimuksen kesto, eli millaisella aikataulullakumus on tehty.

e Aineiston analyysi, eli miten tulokset analysoitij@a miten tuloksin ja

johtopaatoksiin tultiin.

* Tutkimuksen luotettavuus, eli on arvioitava miksitkimusraportti on

luotettava ja tutkimus eettisesti korkeatasoinen.

* Tutkimuksen raportointi eli miten tutkimusaineisto koottu ja analysoitu.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 140-141.)

Taman tutkimuksen kohde oli selvittdd mitka ovabi®omn Oy:lle tehokkaimmat
markkinointikanavat markkinoida tarjoamiaan sahiipalveluita ja siten
tavoittaa parhaiten potentiaalisia asiakkaita. ifotls toteutettiin Sportum Oy:n
tarpeiden takia ja omasta mielenkiinnostani aihkttiataan. Tutkimus on tarkea
minulle, koska sitd kautta p&asin tutustumaan $igeahmin Sportum Oy:n
toimintaan, sen markkinointiin vaikuttaviin tekifdh ja sain mahdollisuuden
antaa yritykselle kehitysehdotuksia sen toimintabisaksi paasin toimimaan
tutkijan roolissa aineiston keruun ja analysoinpimeydessa. Toki tutkimuksen
tarkeyteen vaikuttaa se, ettéa se on toteutettut@pm lopputydna. Tutkimuksen

alussa osasin odottaa tiettyjen asioiden nouserasti® kehittamista vaativiksi
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osa-alueiksi, kuten yrityksen markkinointimateriagh yrityksen Internetsivujen
uusiminen sekd markkinointiviestinnan lisaaminenytten tutkimuksen aikana
esille tuli paljon muitakin seikkoja, joita en dilajatellut ennen tutkimukseni

aloittamista.

Aineiston keruun laaduntarkkailuun liittyy oleefigti se, etta laadukkuutta
voidaan tavoitella jo etukateen ennen aineistorulkertoteuttamista. Hyvan
haastattelurungon laatiminen, teemojen syventanmsettiminen ja mahdollisten
lisdkysymysten pohtiminen ovat keinoja, joilla laBkuutta voidaan etukateen
tavoitella. Haastattelukoulutuksella voidaan mydsraptaa tulevan aineiston
laatua ja sen avulla voidaan varmistaa haastaitiip sisaistaneen
uskoa omiin kykyihinsa. Lahes yhta tarkedaa on miyédastattelujen lapikaynti,
joka tapahtuu haastatteluvaiheessa, ja teknisédideistosta huolehtimalla voi
varmistaa, ettd laatu pysyy hyvana. Iltse haadigtellaatua parantaa se, etta
tehdyt haastattelut litteroidaan mahdollisimmaneasti. (Hirsjarvi, Hurme 2008,
184-185.)

Taman tutkimuksen hyvaan aineiston keruun laatuanogtettiin huolellisesti
suunniteltujen haastattelukysymysten laadinnallavikK haastattelukysymykset
l&pi tyon toimeksiantajan kanssa Sportum Oy:lta ligksi ne tarkastivat
opinnaytetyoni ohjaaja Kim Skatar. Esitestasin ygassiakkaille tarkoitetun
haastattelukysymykset yhdella Sportum Oy:n asidkkgalloin sain tarkastettua
kysymysten ymmarrettavyyden ja toimivuuden, testathaastatteluun kuluvan
ajan sekad paasin itse harjoittelemaan tulevia lidralhaastattelutilanteita varten.
Sportum Oy:n johtohenkilokunnalle tarkoitettuja Wysyksia en kuitenkaan
pystynyt esitestaamaan. Sportum Oy:ssé ei ole nmeitékiloita, joilla olisi ollut

tarvittavaa tietoa kysymyksiin vastaamiseen, ku@ kolme, joille toteutin

haastattelut.

Haastattelukoulutusta ei tehty taman tutkimuksemdidla, silla toimin itse
tutkijana ja haastattelijana, joten tiesin tarkkaaitd halusin kysymyksillani
saavuttaa. Pyrin toimimaan objektiivisesti ja pe@iiomasti koko tutkimuksen

ajan. Toteutettuani haastattelut yritysasiakkaktllelsingissa MATKA-messujen
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yhteydessa, litteroin keraamani aineiston mahduoifizan pian, joten uskon sen
yllapitdneen haastattelujen laadun hyvana. Spor@ym johtohenkilokunnalle
toteutin haastattelut MATKA-messujen jalkeiselldkella, joten sain tehtya

kaikki haastattelut viikon sisélla toisistaan.

Haastatteluaineiston laatu on merkittdva edellytgen luotettavuudelle.
Haastatteluaineistoa ei voida sanoa luotettavaésitallenteiden kuuluvuus on
huono, vain osa haastateltavista lopulta haasateltai litterointi noudattaa eri
saantdja alussa ja lopussa tai jos vaikkapa lwdkitton sattumanvaraista.
Luotettavuuteen liittyy myos lisaksi tutkimukseriabiliteetti ja validiteetti, joita

kasitellaan tassa luvussa hieman edempana. (Mirdiurme 2008, 185.)

Haastatteluissa kayttdméani nauhuri toimi loistayastaikka haastattelin

yritysasiakkaita meluisassa Helsingin  Messukeskagae Nauhoitteiden

kuuluvuus oli selked ja sen takasi kayttdmani nfdmg jonka pyysin jokaista

haastateltavaa kiinnittamaan paitansa tai takkikeaukseen. Niin mikrofoni

tavoitti parhaiten haastateltavien puheet. Sainitealemani maaréan haastatteluja,
joten haastateltavien maara ei jaanyt kummankaahdeeghman kohdalla

vajaaksi. Haastattelujen litteroinnissa kaytin sarkaavaa kaikkien nauhoitteiden
kohdalla. Naiden seikkojen perusteella voin sane@d taman tutkimuksen
haastatteluaineisto on luotettavaa.

Haastateltavien valintaan vaikutti se, etta ketparttm Oy:n asiakkaista olivat
saapuneet MATKA-messuille. Haastateltavat valit&iportum Oy:n ohjauksessa
eli tutkimukseni toimeksiantaja tunsi luonnolligegityksen asiakkaat ja hanella
oli jo ennakkoon tietoa, ketd kaikkia mahdollisisaktateltavia messuille
osallistui. Kiersimme yhdessd messuilla asiantapdijvilla ja tutkimukseni
toimeksiantaja esitteli minut aina yrityksen asiilk, joilta kysyin heidan
suostumustaan osallistua tutkimukseeni. Koska isgathme messuille kahden
paivan ajan, niin osa haastatteluista sovittinsaéte paivalle, jolloin se ol
parempi ratkaisu haastateltaville heidan aikatenlsg takia. Kukaan kysytyista ei

kieltaytynyt haastattelusta.
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Toimin itse haastattelijana ja koin sen toimineemistuneesti. En jannittanyt
haastattelutilanteita liikaa, silla olin saanut jbigella tilannetta esitestaamalla
kysymykset aiemmin yhdella Sportum Oy:n asiakkaalllskon pystyneeni

esittdmaan kysymykset niin, ettd en johdatellut steeltavia heidan

vastauksissaan, vaan esitin kysymykset niin kuim io& suunnitellut. Suurin osa
haastateltavista kertoi hyvin avoimesti mielipitéé& ja uskon saaneeni
haastattelujen kautta tarpeeksi tietoa tutkimukskannalta. Haastattelujen
tunnelma oli yleisesti rento, vaikka haastattelpatdui muuten meluisassa
messuymparistéssa. Haastateltavien maard saasmutitteeni ja sen huomasi
liséksi siita, etta tutkimusaineisto alkoi kyllagateli lopussa sain pitkalti samoja
vastauksia. Tutkimuksen otos edustaa mielestaninhgen kohderyhméaa eli
Sportum Oy:n asiakkaita, silldA haastateltavat owatkailualanyrityksia eri

puolilta Suomea, aivan kuten Sportum Oy:n asiakaiskan.

Aikaa taman tutkimuksen tekoon meni kaikkiaan npwoli vuotta. Aloitin
opinnaytetyoni teon syksylla 2009, jolloin kerasintkimuksen teoreettisen
aineiston ja samalla tutustuin Sportum Oy:n toiaam tyoskennellessani
yrityksessd  osan  syksysta. Tammikuussa 2010  sainadittiaa
haastattelukysymykseni ja esitestattua yritysasidliek tarkoitetut kysymykset.
Haastattelut suoritin tammikuun loppupuolella jargtyilla MATKA-messuilla,
jonka jalkeen toteutin haastatteluni Sportum Oy:ehtghenkildkunnalle.
Helmikuussa keskityin tulosten analysointiin ja tmpaatosten tekoon seka

opinnaytetyoni viimeistelyyn.
17.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyvat reliaabelina jvalidiuden Kkasitteet

pohjautuvat sille ajatukselle, ettd tutkija voi g8 kasiksi objektiiviseen

todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen. Yleisd&stkimuksen validiteettia on

haastavampi mitata kuin sen reliabiliteettia. Tomlksen mittausten ollessa
validit tulee niiden myds olla reliaabelit, mutiasjtutkimuksen mittaukset ovat
reliaabelit, ne eivat valttdmatta ole taysin vghdd asta johtuen, reliabiliteetti on
tarpeellinen, mutta ei taysin tyhjentava ehto vedetille. (Chrisnall 1997, 34;

Hirsjarvi, Hurme 2008, 66.)
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Kuten jo markkinointitutkimuksen kasittelyn yhtews& todettiin reliabiliteetti
edustaa luotettavuutta ja se on sitd parempi, wdtiemman sattuma vaikuttaa
tuloksiin. (Lotti 1998, 33.) Uskon tutkimukseni wén Iluotettava, silla
tutkimuksen otos edustaa hyvin kohderyhmaansa lgkdet edustavat heidan
taman hetkisida mielipiteitddn ja kokemuksiaan. Tratlstulokset ovat siis
yleistettavissd koskemaan Sportum Oy:n matkailugtiégsasiakkaita. Jos tama
tutkimus toteutetaan uudelleen, silloin se ei o#gsin yhtapitava taman
tutkimuksen kanssa, silla ajan kulu vaikuttaa kohdean mielipiteisiin ja
Sportum Oy:n toiminta on voinut muuttua siita, m#& on taman tutkimuksen

aikana ollut.

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkismenetelman kykya mitata sita,
mité silla on tarkoitus mitata. (Mantyneva ym. 2084.) Mielestéani tutkimuksella
mitataan hyvin sita, mitd sen on tarkoitus mitatagli keinoja ymmartaa, miten
Sportum Oy voi tehostaa markkinointiaan niin, et tavoittaa potentiaaliset
asiakkaansa jatkossa tehokkaammin. Tutkimusmeng&teinmaastattelututkimus
ja mittarina haastattelukysymykset vastaavat hyvimiota, jota talla
tutkimuksella on haluttu tutkia. Haastattelumematel toimi hyvin taman
tutkimuksen tutkimusmenetelmand, silla sen avullakerattya syvallista tietoa
kohderyhman mielipiteistd ja kokemuksista sek& sddullisti tarkentavien ja
lisdkysymysten esittdmisen. Tama pienensi riskid syRyysten
vaarinymmartamiselle. Haastattelu oli myos tutkiongelman kannalta oikea
valinta, silla tarkoituksena oli 10ytaa mielipit@ita niiden syitd, jotta voitiin
ymmartaa miksi ja miten yrityksen tulee kehittaarkkanointiaan, jotta se voi

tulevaisuudessa tavoittaa potentiaaliset asiakiehakkaammin.

Hyvaan validiteettiin vaikuttaa lisaksi tutkimuksearkka raportointi ja koko
tutkimusprosessin mahdollisimman tarkka kuvailutkimuksessa kaytetty teoria
tukee ja auttaa ymmartamaan tutkimuksen keréattygisioa ja siita saatuja
tuloksia. Uskon, ettd jos joku niin halutessaan typystoteuttamaan taman

tutkimuksen uudelleen tehdyn tutkimusraportin ptiaja
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18 OPINNAYTETYON YHTEENVETO

Tassa luvussa on viela listattu kaikki tutkimuskypgkset ja annettu niille
ytimekkaat vastaukset. Kysymyksistd on jatetty pwsastateltavien taustatiedot,
koska niitd on kasitelty tulosten ké&sittelyn yhtegsld, luvuissa 14.1.1
(yritysasiakkaat) ja 14.2.1 (Sportum Oy:n johtohEkunta). Kysymysten
numerot noudattavat kuitenkin samaa linjaa, kuikaigempien kasittelyjen
yhteydessa, joten taustatietokysymysten puuttulegsanysten numerointi alkaa

numerosta kaksi.
18.1 Yritysasiakkaille suunnatut kysymykset
2. Mita kautta tunnette Sportum Oy:n?

Kolme haastateltavaa tunsi yrityksen messujen &ajatterilaisten hankkeiden
yhteydessa pidettyjen esittelytilaisuuksien ka@gpartum Oy:n tunsi myos kolme
haastateltavaa. Loput kolme haastateltavaa tunsiykyen saamiensa

suosittelujen kautta, joiden jalkeen he olivat I&dgestyneet Sportum Oy:ta.

3. Oletteko talla hetkella Sportum Oy:n asiakastemttekd yhteistyota Sportum
Oy:n kanssa?

Kaikki yhdeksan yritysasiakasta ovat Sportum Oiakkaita.
4. Mita kautta saitte tiedon Sportum Oy:n palveiais

Yksi yritysasiakas kuuli palveluista Sportum Oysiteltya niita asiakkaan luona
jarjestetyssa tapaamisessa. Kolme haastateltavda3qortum Oy:n palveluista
erilaisten hankkeiden yhteydessa pidetyssa egitsbpudessa. Kaksi
haastateltavista kuuli palveluista messuilla taxah Sportum Oy:std henkilén,
joka kertoi heille yrityksen tarjonnasta. Kolmetysasiakkaista kuuli suosittelijan

kautta, jota seurasi heidan oma yhteydenottonse8pdy:hyn.

5. Oliko ensikontakti yritykseen mielestanne ni#é informatiivinen?
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Haastateltavista kuusi yhdeks&asta koki, ettda heidésikontaktinsa Sportum
Oy:hyn on ollut riittdvan informatiivinen. Haasthéeista kolmen kohdalla

ensikontakti Sportum Oy:hyn ei ollut riittanyt abasvakuuttamaan heita taysin.

6. Jos lahtisitte nyt uudelleen etsimédan sahkoistEausjarjestelmaa tarjoavaa

yritysta, niin mita tiedonhakukanavaa tai tapaa tkdigitte sen |oytamiseksi?

Haastateltavista kuusi mainitsi ainakin yhdeksat®een kysya muilta yrityksilta,
millaisia jarjestelmia heilla oli kaytdossdan. OsaistA mainitsi, ettei lahtisi
etsimaan tietoa Internetistd, silla toisten kaydt@mus on vahvain peruste
vakuuttamaan asiakkaat sopivasta palveluntarj@ajasKuitenkin  kaksi
haastateltavaa kertoi kayttavansa Internettia aguna liséksi kysyisi muilta
yrityksiltd. Vain kaksi haastateltavaa mainitsi Gastaan Internetin hakukoneet
kanavakseen loytaa sopiva palveluntarjoaja ja Wkdii erilaisten palveluiden
esittelytilaisuuteen toimivan parhaana kanavana éttoa markkinoilla olevaista

vaihtoehdoista.

7. Mitd kanavaa kayttaen lahestyisitte nyt Sporfognta, jos haluaisitte saada

lisatietoa esimerkiksi yrityksen tuotteista?

Kuusi haastateltavaa yhdeksésta kertoi soittavansaaan yritykseen ja heista
yksi haastateltava lahestyisi yritysta kayttaedkss apunaan Internettid. Yksi
haastateltava kertoi l|&hestyvansa yritystda henehikisen, kasvotusten
tapahtuvan kontaktin kautta. Vain yksi haastatédtav kertoi kayttdvansa
ainoastaan Internettia, sieltd hakemalla yritykdestisivut ja l&hettamalla

yritykseen yhteydenottolomake.

8. Mita kautta te haluaisitte mahdollisesti saad@tda Sportum Oy:lta,
esimerkiksi uudistuksista varausjarjestelmassa taisista tarjolla olevista

lisdpalveluista?

Kahdeksan haastateltavaa yhdeksastd kertoi halsavaaada sahkopostin
valityksella. Heista nelja mainitsi séhkopostirdksi myos soiton Sportum Oy:lta

olevan hyva tapa ja yksi mainitsi viela henkilokaiben tapaamisen.
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Haastateltavista ainoastaan yksi mainitsi halusvaasda tietoa Sportum Oy:lta
vain henkilokohtaisen tapaamisen valityksella.

9. Miten koette Sportum Oy:n markkinointiviestinmé@mistuneen kohdallanne?

Neljd haastateltavista kertoi yrityksen markkinpimstinndn onnistuneen
kohdallaan hyvin. Nelja haastatelluista kertoi @sthan, ettei ollut nahnyt tai
saanut Sportum Oy:n markkinointiviestintaa ja ykski markkinointimateriaalin

seka kuulemansa esitelman lilan teoreettiseksi.
10. Miten Sportum Oy voisi mielestédnne kehittadkkiaointiviestintaansa teille?

Kolmen haastateltavan mukaan Sportum Oy:n markkineestinndssa ei ollut
mitaan erityista kehitettavaa. Sen sijaan, jopganehastateltavaa yhdekséasta oli
sitd mielta, ettd Sportum Oy:n tulisi tiedottaaii@ldemmin varausjarjestelmaan
tekemistddn uudistuksistaan. Yksi haastateltavankaamu Sportum Oy:n
markkinointiviestinnassad on kehitettdvdd sen nakd&ssa eli yrityksen tulee
kayttaa enemman asiakkaidensa nakokulmaa kertoegsdeeluistaan. Yhden
haastateltavan mielesta markkinointiviestintda parantaa, kun Sportum Oy

kertoo enemman palvelutarjonnastaan.
11. Millainen mielikuva teilla on Sportum Oy:sta palretarjoajana?
Kaikilla yhdeksélla haastateltavalla on hyva mieli& Sportum Oy:sta.

12. Mitkd seikat ovat mielestanne tarkeimpia séstédivarausjarjestelméaa
tarjoavan yrityksen ja teiddn yrityksenne valisissdhteissa? Miten hyvin

Sportum Oy on vastannut odotuksianne nailla osaibé?
Haastateltavien mielesté yritysten valisissa sahgetarkeita seikkoja ovat:
* palveluntarjoajan asiantuntemus omista jarjestefi@isja toiminnastaan,

» palveluntarjoajan tavoitettavuus, nopea reagoimirgrsymyksiin ja

ongelmatilanteissa nopeat ratkaisut,

e varausjarjestelmien toimivuus ja suurien huoltokgk olemattomuus,
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» asiakkaalle tarjottava henkilokohtainen opastustagtelman kayttoon,
e palveluntarjoajan luotettavuus kaikin puolin,

» asiakkaan bisneksen ja myyntitapahtuman ymmartamine

e jarjestelmén kehittgjan, yllapitajan ja tekijan fmlla on kasvot,

» asiakkaalla on henkilokohtaiset suhteet palvelymdgaan, jolloin

asiakkaan on helppo ottaa kontaktia ja esitta&t@an yritykselle,

« asiakas kokee yrityksen palvelevan ja kuuntele\aréseka yritys reagoi
asiakkaan toiveisiin kaikilla alueilla.

Haastateltavista jopa kahdeksan kertoi Sportum Oyastanneen heidan

odotuksiaan mainitsemillaan osa-alueilla. Vain y&sbsannut arvioida kantaansa.
13. Miten suhdettanne Sportum Oy:hyn voisi miefest&iela kehittaa?

Kolmen haastateltavan mielesta heidan asiakasssat Sportum Oy:hyn ei ole
mitdan kehitettavaa tai he eivat osaa sanoa mkahitamista vaativia alueita.
Sen sijaan kaksi haastateltavaa ei ole saanut stééle riittavasti tietoa Sportum
Oy:n toiminnasta. Haastateltavista nelja mainitetta heidan suhdettaan
yritykseen voi vield parantaa, kun Sportum Oy:mlditaa heille uudistuksista ja

kaikista jarjestelmassa tapahtuneista muutoksista.

14. Suosittelisitteko Sportum Oy:ta yritysasiakkaihe tai yrityskontakteillenne

sahkoisen varausjarjestelman tuottajana?

Haastateltavista neljd kertoi voivansa suositellporiam Oy:td omille

yrityskontakteillensa. Muut viisi haastateltavaatiejo suositelleensa Sportum
Oy:ta. Sportum Oy:ta suositellaan sen toimiviefegielmien takia, lisaksi muita
syitéa olivat helppokayttoisyys ja jarjestelman kiytriippumattomuus tietysta

tietokoneesta, jolloin se vaatii ainoastaan Intgtmeyden, ei erillisia ohjelmia.

15. Onko teille suositeltu Sportum Oy:ta yrityksémidsen tarjoamien sovellusten

perusteella?
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Haastatelluista viisi on kohdannut suosittelujayghontakteiltaan. Perusteluina
kaytettiin  kolmen kohdalla jarjestelmén soveltuvautai toimivuutta. Nelja

haastateltua ei ole kuullut suositteluja Sportuns@y

16. Onko yrityksenne mukana Internetin sosiaabsissiedioissa, kuten

Facebookissa, Twitterissa, Youtubessa tai vastdaisssa yhteisoissa?

Internetin sosiaalisia medioita kayttaa haastatsiia vain kolme yrityksensa
markkinoinnissa. Kaikki heistd mainitsivat Facehoofa kaksi heista kayttaa
lisdksi Youtubea ja lisdksi toinen heistd kayttagos Twitterid. Kuusi muuta
haastateltavaa eivat olleet ottaneet sosiaalisia diane yrityksensa
markkinointikanaviksi, mutta kaikki mainitsivat e®nsa kiinnostuneita

kayttamaan niita tulevaisuudessa.

17. Mita mieltd olette s&hkdisen varausjarjestelmaarkkinoinnista sosiaalisissa

medioissa?

Varausjarjestelman markkinoinnista sosiaalisissalioigsa haastateltavilla oli
monia eri mielipiteitd, mutta yleisesti kolme hadsttavaa oli suoraan sitéa mielta,
ettd varausjarjestelman markkinointi medioissa ivoi®imia, kunhan

markkinoinnin teki vain oikealla tavalla.
18.2 Yrityksen johtohenkil6kunnalle suunnatut kysymykset

2. Oletteko tybssédnne kontaktissa uusien tai mébtil uusien asiakkaiden

kanssa?

Sportum Oy:n johtohenkilokunnasta kaikki kolme Hatstavaa ovat tydssaan

jollain tavalla kontaktissa uusien asiakkaiden kans
3. Mita kautta teille tulee uusia asiakaskontaktgjdysasiakkaiden puolelta?

Sportum Oy saa yhteydenottoja potentiaalisilta kksidta paasaantoisesti
kahdella eri tapaa: joko he ovat kuulleet SportuyinOvanhoilta asiakkailta
suositteluja tai he loytavat yrityksen Internetigtéottavat yhteytta soittamalla tai
lahettamalla Internetsivujen kautta yhteydenottopyin.
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4. Mita kautta itse saatte kontaktin uusiin asiakka? Tai, kuinka arvelette sen
tapahtuvan yrityksessa yleensa?

Sportum Oy:n henkilokunnasta vain toimitusjohtajgam projektipaallikbn

toimenkuvaan kuuluu olla aktiivisesti suoraan yhkEssa uusiin
asiakaskontakteihin. Molemmat heista kertoivat kuahsa usein yrityksen
vanhoilta asiakkailta mahdollisista uusista asi@tka joilla saattaa olla tarvetta
yrityksen varausjarjestelmalle. Projektipaallikkdertoi myds |oytavansa
potentiaalisia asiakkaita suoraan Internetistanetfi. Uusia kontakteja tulee
lisdksi Sportum Oy:n pitamien esittelytilaisuuksikswtta erilaisten hankkeiden,

alueellisten tilaisuuksien ja messujen yhteydesta.
5. Millaisia yhteydenottoja saatte useimmiten jenshssa olevilta asiakkailtanne?

Asiakkaat ottavat yritykseen yhteytta yleensd hsddan ohjeistusta
jarjestelménsa kayttéon helpdeskin kautta, ollesda@amnostuneita ostamaan tai
tilaamaan lisda tai esittddkseen toivomuksiaanegtgiman jatkokehitykseen.

Yhteydenotot tulevat paasaéantoéisesti puhelimitsdgtaimyos sahkopostilla.

6. Minkalaisilta uusilta yritysasiakkailta saatteeimmiten yhteydenottoja koskien

heidan kiinnostustaan yrityksenne palveluihin?

Eniten yhteydenottoja uusista asiakaskontakteisport®m Oy:hyn tekevat
matkailuyrittajat ja paasaantdisesti majoituspalitel tarjoavat yritykset. Viime
aikoina yritykseen on tullut yhteydenottoja myosteily-yrittdjilta ja toisinaan

erilaisilta kokouspalveluita tarjoavilta yrityksilt
7. Millaiset yritysasiakkaat ovat teille tarkeimf@ia

Paasaantoisesti Sportum Oy:n yritysasiakkaita psatet majoitusyritykset, joita
on prosentuaalisesti eniten yrityksen asiakkaistaastatteluista selvisi, etta
yrityksessa ei kuitenkaan pideta mitddn tiettyéakessegmenttia varsinaisesti

muita tarkeampana.

8. Onko yritysasiakkaiden yhteydenottotavoissahapaut huomattavaa muutosta

yrityksen toiminnan aikana?



169

Sportum Oy:n yritysasiakkaiden yhteydenottotavoisea ole tapahtunut
huomattavaa muutosta yrityksen toiminnan aikanaitelkin, muutosta on
tapahtunut siind, ettd asiakas ottavat nykyaanohaipin yhteytta, eli avun
kysyminen ei ole enda niin suuri kynnys kuin aikaisnin. Lisaksi sahkdpostin
valityksella tulevien yhteydenottojen maard on haenmisdéntynyt ja kokonaan
uusien asiakkaiden yhteydenottoja yrityksen Intesimajen kautta on nykyaan

enemman kuin ennen.

9. Miten yrityksenne markkinointiviestintdd uusillasiakkaille voitaisiin

mielestanne kehittaa?

Kaikki haastateltavat kokevat yhdeksi markkinoimstinndn kehittamisalueeksi
Sportum Oy:n Internetsivut. Lisdksi kotisivujen mékyteen Internetissa pitda
my0s panostaa. Haastatteluista tuli esille, etifykgen nakyvyytta Internetissa
voisi lisatd myds hakupalveluiden, kuten Googleunttea seka siten, ettd Sportum
Oy:n asiakkaat kertoisivat yrityksestda enemman lamihternet-sivuillaan ja

vastavuoroisesti Sportum Oy kertoisi enemman asiakkan omilla sivuillaan.

10. Pitaisikd yhteydenottoja uusiin asiakkaisigabid jonkin markkinointikanavan
kautta?

Haastattelujen perusteella Sportum Oy:n tulee e#tis lisatd aktiivisia
asiakasyhteydenottojaan kayttdmalla siihen tehokkasia aikaa. Lisaksi
Internetin  kayttéa yrityksen markkinointikanavanalee tehostaa nykyisesta,
yrityksen pitdd saada lisattyd suosittelumarkkifiaan ja Sportum Oy:n tulee
my0s lisata erilaisten organisaatioiden kanssaawdlit yhteistyota. Paljon
potentiaalisia asiakkaita kuuluu erilaisiin orgaasoihin ja yhdistyksiin, joten

Sportum Oy voisi kertoa niille yrityksen tarjoanaigialveluista.

11. Toivoisitteko, etta yrityksenne ottaisi kayttgénkin uuden kanavan tai tavan

tavoitellessaan uusia yritysasiakkaita?

Haastatteluista nousi esille, ettda Sportum Oy vdidevaisuudessa tutkia

Internetin sosiaalisten medioiden tuomia mahdallisia. Sportum Oy:ssa
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kuitenkin n&hdaan, ettd talla hetkella yritys eel&i tavoita uusia asiakkaita

sosiaalisten medioiden kautta.

12. Mita mielta olette sédhkdisen varausjarjestelnmarkkinoinnista Internetin
sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, Tsgte Youtubessa tai

vastaavanlaisissa yhteistissa?

Internetin  sosiaalisten medioiden kaytt6 sahkoiserarausjarjestelman
markkinoinnissa herattdd Sportum Oy:ssd epadilyks#ioiden tehokkuudesta.
Projektipaallikkd6 ja ohjelmistosuunnittelija ovathtf mielta siita, ettei
sosiaalisista medioista vield tavoita riittAvastotgmtiaalista asiakaskuntaa.
Toimitusjohtaja koki puolestaan sosiaalisten metini ongelmana sen, ettei itse
tunne medioita, joten hanen tulisi itse tutustulimj menna ja olla yksilona niissa

mukana.
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19 EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSILLE

Sportum Oy:n kehittdessaan markkinointiviestintaamssille ja myos nykyisille
asiakkailleen, yrityksen kannattaa huomioida tadsékimuksessa esitetyt
kehitysehdotukset. Kun Sportum Oy on tulevaisuuasstehnyt muutoksia
markkinointiviestintddnsa, se voisi tutkia kuinkauutokset ovat vaikuttaneet
markkinointiviestinnan toimintaan toteuttamalla kiza talle tutkimukselle.
Tutkimuksen voi toteuttaa joko yrityksen oma hedkilnta tai vaihtoehtoisesti
korkeakouluharijoittelija opintojensa lopputyonéatkiomuksen avulla Sportum Oy
voisi selvittad, kuinka sen asiakkaat kokevat miaddktiviestinndn muutokset ja

kuinka se muutokset ovat ylipddnsa onnistuneet.

Toinen mielenkiintoinen tutkimuksen kohde voisiaoBportum Oy:n asiakkaille
toteutettu  asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka avullgritys voi saada
yksityiskohtaisempaa tietoa asiakkaiden tyytyvaigsta yrityksen palveluihin ja
sen toimintaan. Yritys voi kayttdd tutkimuksen kd@ kehittadkseen
asiakassuhteitaan ja parantaakseen markkinointi@simerkiksi [6ytamalla
varausjarjestelman markkinointiin toimivia myyngamentteja.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys pystyyyds panostamaan
tyytyvaisyystekijoihin helpommin, kun se tietéaaténsen tulee muuttaa tai korjata

toiminnassaan.

Kolmas tutkimuksen aihe voisi olla: Internetin s@distan medioiden vaikutus
Sportum Oy:n markkinoinnissa. Tutkimus on toteatgfisa vasta, jos ja kun
Sportum Oy lahtee sosiaalisiin medioihin mukaantkihouksen kohteena olisi
olla Sportum Oy:n sen hetkiset asiakkaat ja lisiiqsa sen kontaktit sosiaalisissa
medioissa. Tutkimuksen avulla yritys voisi kerattda esimerkiksi seuraavista
kysymyksiin: Ovatko sosiaaliset mediat lisanneatylgsen nakyvyytta? Mita
mielta asiakkaat ovat varausjarjestelman markkimeta sosiaalisissa medioissa?
Vaikuttaako sosiaalisten medioiden kautta tulletaiasiakkaiden mielipiteisiin?
Onko Sportum Oy saanut uusia asiakaskontaktejaamden medioiden kautta?
Ovatko asiakkaat saaneet suositteluja toisilta us@aestelman kayttajilta

sosiaalisten medioiden kautta?
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20 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoni oli suurempi projekti, mitéa aluksasin arvioida. Teoriaosuuden
kirjoittaminen oli kaikista aikaa vievin prosessiika osaksi johtui siita, etta
aloittaessani kirjoittamaan tutkimusta tydskentefftysipaivaisesti tutkimuksen
toimeksiantoyrityksessa. Motivaationi  kuitenkin  kas kun keskityin
loppusyksystd 2009 kokonaan opinnaytetyoni kigmitiseen. Tutkimuksen
haastattelujen tekeminen oli itselleni mieluisin jaotivoivin osa koko
tutkimuksesta. Ensinndkin p&asin juttelemaan monien yrittdjien ja
liketoimenharjoittajien kanssa, mika itsesséan jolisuuri kokemus. Toiseksi
paasin testaamaan taitojani haastattelijan roglmgai toimi yllattdvan hyvin. Oli
erittdin mielenkiintoista huomata lopulta, kuinkgvim tutkimuksen tuloksista

nousi teoriaan kytkeytyvia asioita esille.

Toivon tutkimuksesta olevan hyodtya Sportum Oy:lie foivon yritykselle

menestysta jatkossa, etenkin markkinointiviestiniod@uttamisen kannalta.
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