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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia Vientirahti Oy:n nykyistéa markkinointiviestintaa
ja esittaa kehitysehdotuksia yrityksen sahkoistd markkinointia koskien. Nykyista
markkinointia tutkittiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Vientirahti Oy on Lap-
peenrannassa toimiva tieliikenteen tavarankuljetukseen ja sementin tuontiin se-
k& myyntiin keskittyva yksityisyritys. Yritys tekee sementtikauppaa Suomessa,
kun taas tieliikenteen tavarankuljetus suuntautuu Viroon, Latviaan, Liettuaan ja
Vengjalle. Yrityksella ei ole aiemmin ollut kotisivuja ja muu sadhkoinen markki-
nointi on ollut vahaistd, joten uusasiakashankinnat ovat aiemmin tapahtuneet
yrityksen omasta aloitteesta, ottamalla yhteytta mahdollisiin asiakkaisiin. Yritys
on perustettu vuonna 1996, ja sen liikkevaihto vuonna 2010 oli 1,3 miljoonaa eu-
roa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittd& Vientirahti Oy:n séhkdista markkinoin-
tia erityisesti séhkdisen viestinnan osalta. Tyon teoreettisena viitekehyksena
tutustuttiin markkinointiviestinnan muotoihin B2B-kaupassa, seké viela tarkem-
min sahkoisen markkinoinnin muotoihin B2B-kaupassa. Tyohon sisaltyi myos
asiakastyytyvaisyyskysely, jolla selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta nykyiseen
toimintaan sementtikaupassa ja sen markkinointiin, seka sahkoisen markkinoin-
nin mahdollisuuksia. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin 14.3. ja 4.4. valisena
aikana. Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena ja
tutkimuksen valineena kaytettiin Internet-pohjaista Webropol-kyselya. Lisaksi
tydhon kuului yrityksen Internet-sivujen sisalléon suunnittelu ja kayttéonoton seu-
raaminen.

Tutkimustulosten perusteella voitiin hahmottaa asiakkaiden mielipiteet ja nako-
kulma Vientirahti Oy:n toimintaan ja erityisesti markkinointiin. Asiakkaiden mieli-
piteet yrityksen toiminnasta ja markkinoinnista antoivat suuntaa myds markki-
noinnin kehittdmiseksi. Asiakkaat olivat melko tyytyvaisia nykyiseen markkinoin-
tiin, mutta toivoivat esimerkiksi sahkopostitse tapahtuvan mainonnan tehosta-
mista. Myds kotisivujen kehittamisen koettiin tehostavan yhteistydsta asiakkaan
ja yrityksen valilla.
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The purpose of this bachelor's thesis was to examine Vientirahti Ltd’s current
marketing communications and present development suggestions concerning
the e-marketing of the company. The current marketing communications were
examined with a customer satisfaction survey. Vientirahti Ltd is a Lappeenranta
based company, specialized in freight forwarding, importing and selling cement.
The company’s cement business is operated in Finland whereas the freight for-
warding is directed to Estonia, Latvia, Lithuania and Russia. The company has
not had web sites earlier and has had a limited amount of e-marketing. The ac-
quisition of new customers has happened mainly through the company’s own
initiative by contacting potential customers. The company was founded in 1996
and it had a turnover of 1.3 million Euros in 2010.

The objective of the study was to develop Vientirahti Ltd’s marketing and espe-
cially e-marketing. In the theoretical part of the study the main issues were B2B
marketing communications and the forms of e-marketing in B2B. The data for
this study were collected by a customer satisfaction survey. The survey was to
find out customer satisfaction and opinions on current operations as well as
possibilities regarding marketing communications and e-marketing. The cus-
tomer satisfaction survey was conducted between 14 March and 4 April. The
study was implemented as a quantitative study and it was carried out through
an Internet survey. The thesis also included designing the content of a new
company web site and monitoring its implementation.

The customers’ opinions on Vientirahti Ltd’s operations and especially market-
ing became clear due to the study results. The company’s marketing operations
could be developed according to these opinions. Overall the customers were
satisfied with the level of current marketing but hoped for more advertising
through email. Also the development of the web sites was seen useful in terms
of strengthening the relationship between the customer and the company.
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1 JOHDANTO

Sementti on sideaine, joka veden kanssa reagoidessaan muodostaa kovan ja
kestavan lopputuotteen. Sementti on betonin tarkein osa-aine. Sementin valin-
nalla voidaan vaikuttaa merkittavasti betonin ominaisuuksiin, kuten lujuuteen,
lammonkehitykseen ja kemialliseen kestavyyteen. Sementti valmistetaan saves-
ta, kvartsista ja paaraaka-aine kalkkikivestd. Sementtia myydaan B2B-kaupassa
Suomessa seka irtotavarana, etta sakeittain. (Suomen Betoniyhdistys.) Semen-
tin myynti on hyvin kausittaista ja kausi on paaasiallisesti maaliskuusta marras-
kuuhun. Kauden ajoittuminen johtuu pitkalti siita, ettd rakentaminen ja nain ollen

sementin tarve, tapahtuu yleensa sulan maan aikana.

Sementin hinta on Euroopassa ollut laskemaan péin, mutta Suomessa semen-
tin hinta on noussut. TAma saa yritykset vaihtamaan halvempaan tuontisement-
tiin, jota tuodaan muun muassa Latviasta ja Liettuasta Suomeen. Tall6in esiin
nousevat pienet yrittgjat jotka voivat tarjota asiakkaille kaikenkokoisia eria se-
menttid suomalaista sementtia halvemmilla hinnoilla. (Tompuri, 2002.) Semen-
tintuonti Suomeen on kasvanut viimeaikoina merkittavasti, mika osaltaan johtuu
ulkomaisen sakkisementin erinomaisesta laadusta ja hintakilpailukyvysta verrat-
tuna suomalaiseen seka sementin kysynnan kasvusta Suomessa. Tuon-
tisementtid Suomessa toimitetaan muun muassa rakennustarvikeliikkeille, rau-

takaupoille ja pienvalimoille. Ulkomaiset tuottajat ovat usein Itd-Euroopasta.

Pienyritykset toimivat usein vanhojen, hyvaksi havaittujen tapojen mukaisesti,
ilman uusimpia keinoja tehokkuuteen. Sahkodinen markkinointi ja asiakastyyty-
vaisyys eivat mahdollisesti ole monellakaan tuontiyritykselle arkipaivaa. Sahkoi-
nen markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista markkinointikanavista, joten sen
hyodyntamatta jattdminen voi vahentaa yrityksen kilpailukykya huomattavasti.
Varsinkin B2B-kaupassa yrityksen palvelujen ja yhteystietojen tulisi olla helposti

ja nopeasti tavoitettavissa.

Aiheen valinta tuli yrityksen toiveesta saada tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestéa
yrityksen nykyisiin markkinointi- ja toimintatapoihin sek& mahdollisista kehitys-



ehdotuksista sdhkdisen markkinoinnin suhteen. Naiden tietojen ja tassa tydssa
luodun teoreettisen viitekehyksen pohjalta laadittiin yritykselle myos kotisivut
uudeksi markkinointikanavaksi. Yrityksella ei ollut aiemmin kaytéssaan juuri
minkaanlaista sahkoista markkinointia, miké toisaalta lisasi tyon haasteellisuutta
mutta toisaalta antoi mahdollisuudet perehtyd toimivan verkkopalvelun luomi-

seen.

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja toteutus

Talla opinnaytetyolla on kolme tavoitetta. Ensimmaisena tavoitteena on selvittaa
Vientirahti Oy:n nykyisen markkinointiviestinnan kehittamistarpeet. Toisena ta-
voitteena on esittaa kehitysehdotuksia yrityksen sahkoisen viestinnan kehitta-
miseksi. Kolmantena tavoitteena on osallistua yrityksen kotisivujen luomiseen
laatimalla sivujen sisaltd. Kehityksen apuna on asiakastyytyvaisyyskysely, jossa
selvitetddn nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta Vientirahti Oy:n toimintaan se-

menttikaupassa ja asiakkaiden mielipiteita nykyiseen markkinointiin.

Tama ty6 on toimeksiantotutkimus, jonka tarkoituksena on saada aikaan konk-
reettisia kehitysehdotuksia yritykselle séahkodisen markkinoinnin kehittamisen
osalta. Tyon teoriaosuudessa keskityttiin markkinointiviestinnan eri muotoihin
B2B-kaupassa ja viela tarkemmin sahkdisen markkinoinnin keinoihin ja markki-

noinnin kehittamiseen.

Tutkimuksessa saavutettua tietoa voidaan kayttdd tulevaisuudessa yrityksen
toiminnan kehittdmiseen sekéd yleisesti etta sahkdisen markkinoinnin osalta.
Konkreettista tietoa saadaan siité, mita asiakkaat ajattelevat kotisivujen mahdol-

lisuuksista ja mahdollisuuksista sdhkoiseen kanssakaymiseen.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Vientirahti Oy on sementin myyntiin ja tieliikenteen tavarankuljetukseen keskit-
tyva yksityisyritys. Yritys sijaitsee Lappeenrannassa ja sen paatoimialana on
sementin osto ja myynti. Yrityksen toiminta tapahtuu Suomessa, Venajalla, Vi-

rossa, Latviassa ja Liettuassa. Yritys on perustettu 1996 ja tydllistaa talla hetkel-



l& yhden ihmisen hallinnossa ja viisi kuljettajaa. Yrityksen toimitusjohtaja on Olli
Sinkkonen. Yrityksen liikevaihto vuonna 2010 oli 1,3 miljoonaa euroa.

Yritys keskittyy padasiassa sementtikauppaan. Sementti ostetaan sakeissa liet-
tualaisesta tehtaasta ja myydaan rautakauppoihin, rakennustarvikeliikkeisiin ja
pienvalimoihin Suomessa, loppuasiakkaina yritykselle ovat pienrakentajat. Yri-
tys myy myos jonkin verran yksityisille kuluttajille, mutta talléin tilauserat ovat
aina suuria. Vientirahti Oy:n kilpailuetu suomalaisilla sementtimarkkinoilla on
piensakkisementti ja sen kaytannollisyys, verrattuna teollisuuden Suomeen
tuomaan irtosementtiin. Yrityksella ei ole minkdanlaisia varastoja, vaan tavaraa
ostetaan Liettuasta kysynnan mukaan. Sementtikaupan liséksi Vientirahti Oy
tarjoaa kuljetuspalveluita Baltian maihin ja Venajalle. Taman ”idan liikenteen”
osalta palveluihin kuuluu vientikuormien kuljetus satamaoperaattoreilta ja huo-

lintaliikkeilta eripuolille Vengjaa ja Baltiaa.

Yrityksen asiakkaina ovat rautakaupat, rakennustarvikeliikkeet ja pienvalimot
Suomessa, suurimpina asiakkaina Rautia ja Rautanet-ketjut. Myynti tapahtuu
paaasiassa henkilokohtaisena myyntitydna puhelimen valityksella. Yrityksella ei
ole kaytbssa minkaanlaisia tilausjarjestelmia tai tietojarjestelmia. Yrityksen
markkinointi tapahtuu nyt pelkastddn muutaman Internetin hakukoneen kautta.

Kotisivuja Vientirahti Oy:lla ei ennestaan ole.

1.3 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan

- mita mielta asiakkaat ovat yrityksen toiminnasta ja nykyisestd markkinointi-
viestinnasta

- miten yrityksen sahkdistd markkinointia voidaan kehittdd ja luoda toimivat

kotisivut.

Tyo ja tutkimus rajataan koskemaan vain yrityksen sementtikauppaa, koska se
on Vientirahti Oy:n p&&atoimiala. Yrityksen toiminta keskittyy 90-prosenttisesti
sementtikauppaan. Talléin myo6s asiakastyytyvaisyyshaastatteluun saadaan yh-

tenaiset kysymykset, kun kaikkia asiakkaat kuuluvat samaan segmenttiin. Tyos-



sa el pyrita yleistamaan tuloksia, vaikka kyse onkin maarallisesta tutkimuksesta,
vaan tarkoituksena on tutkia markkinointiviestintdd vain kohdeyrityksen nako-

kulmasta.

Teoreettisessa viitekehyksessa markkinointiviestinnan keinoissa keskitytaan
aluksi yleisesti markkinointiviestinnan keinoihin B2B-kaupassa, jotta saadaan
yleiskuva yrityksen mahdollisuuksista. Taméan jalkeen teoria tarkentuu sahkoi-
seen markkinointiin markkinointiviestinndn muotona sekd sen eri muotoihin.
Sahkoinen markkinointi on potentiaalisin kanava kehittya tallaiselle pienelle yri-
tykselle, jonka asiakkaat ovat myos yrityksia. Sahkdinen viestintd on nykyisin
hyvin laaja kasite, jolloin se sisaltdd paljon erilaisia mahdollisuuksia mainon-
taan. Tyossa kasitelldadn erilaisia sahkoisen viestinnan keinoja, joista sitten vali-
taan kehitysehdotuksiin ne, jotka parhaiten sopivat kohdeyritykselle ja tukevat

asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saatuja tuloksia.

2 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT B2B-KAUPASSA

Nykyaikainen markkinointi ei enaa ole pelkastaan yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden esittely&a, vaan se on enemmankin vuorovaikutusta yrityksen ja sen asi-
akkaiden valilla. Markkinointiviestintd voidaankin siis Vuokon (2002, 12) mu-
kaan maaritella keinoksi luoda lahettajan (yritys) ja vastaanottajan (asiakas) va-
lille yhteinen viesti, joka kuvaa yritystd, sen tuotteita tai palveluita. Yksinkertai-
simmillaan talla viestinnalla saataisiin luotua asiakkaalle yrityksesta yrityksen
itse haluamansa kuva. Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin ja Hansonin
(2009, 658) mukaan néin helppoa markkinointiviestinta nykyisin ei kuitenkaan
valttaméatta ole. Nykyisin viestintd asiakkaan kanssa kay aina vain haastavam-
maksi koska asiakas on ymparoity erilaisella markkinointiviestinnalla. Tavoit-
taakseen oikeat asiakkaat yrityksen markkinointiviestinndn on muututtava mo-
nipuolisemmaksi. On loppujen lopuksi asiakkaan p&atds, mihin markkinointi-

viestintdan han kiinnittd& huomiota.



Markkinointiviestinnan tarkoitus on kommunikoida asiakkaan kanssa. Talla vies-
tinnalla voidaan esimerkiksi pyrkia muuttamaan asiakkaan mielipiteita yritykses-
ta positivisempaan suuntaan, tiedottaa uudesta tuotteesta tai palvelusta tai
vahvistaa asiakkaan aiempaa kuvaa yrityksesta. (Vuokko 2002, 16.) Kotler ym.
(2009, 692) tarkentavat markkinointiviestinnan tarkoituksen koko asiakaskoke-
muksen mittaiseksi. Asiakas luo kuvan yrityksestéa kaiken havainnoimansa vies-

tinnan perusteella, eiké pelkastaan yhden yrityksen viestinndn mukaan.

Markkinointiviestinnan keinoja ovat Vuokon (2002, 17) mukaan henkilokohtai-
nen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta, julkisuus ja
sponsorointi. Kotler ym. (2009, 691) lisdavat keinoihin vield suoramarkkinoinnin
ja interaktiivisen markkinoinnin. Naita erilaisia keinoja on kéasitelty tarkemmin

seuraavissa kappaleissa.

2.1 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on Harridge-Marchin (2008) mukaan markkinointiviestinnan
muoto, joka pyrkii saavuttamaan asiakkaat perinteisia markkinointikanavia ku-
ten televisiota, sanomalehtia ja radiota kayttaen. Muita suoramarkkinoinnin
muotoja ovat esimerkiksi kuvastot, puhelinmyynti ja henkilokohtainen myyntityd.
Suoramarkkinoinnilla pyritddn Mallinin ja Finklen (2007) mukaan tavoittamaan
ennalta maaritelty kohderyhma ja saamaan siltd nopeaa palautetta markkinoin-
nista esimerkiksi ostokayttaytymisen muodossa. Suoramarkkinointi ei kuiten-
kaan ole niin yksinkertaista kuin miltd se kuulostaa, vaan se vaatii Harridge-
Marchin (2008) mukaan asiakkaiden ja kohderyhman profilointia, asiakastieto-
jen keraamista, naiden tietojen muuttamista markkinoinniksi ja tdmén markki-

noinnin onnistumisen mittaamista.

Mallinin ja Finklen (2007) mukaan suoramarkkinoinnin tarkeimpiné tavoitteina
on nopean asiakaspalautteen saaminen ja asiakassuhteiden hallinta. Nopeilla
asiakaspalautteilla tarkoitetaan esimerkiksi muuttunutta ostokayttaytymista, joka
voidaan saavuttaa vaikka tarjouskupongeilla. Jotta suoramarkkinoinnilla pysty-
taan saavuttamaan konkreettisia tuloksia, tulee markkinoinnin noudattaa tiettyja

portaita. Naita ovat Harridge-Marchin mukaan kohderyhmatietokannan luomi-



nen, markkinoinnin yksilollistaminen, asiakassuhteiden luonti ja tulosten seuran-
ta. Erityisesti suoramarkkinoinnissa on tarkeaa saada ajantasaista tietoa kohde-
ryhmastd, jotta valtytddn esimerkiksi monenkertaiselta markkinoinnilta. Markki-
noinnin yksilollistaminen tarkoittaa sitda, ettd suoramarkkinoinnissa mainonta
kohdistetaan jokaiselle asiakkaalle yksilollisesti. Esimerkiksi mainonta kohdiste-
taan suoraan jonkun henkildn nimelle, eik& vain pudoteta mainosta postiluukus-
ta. Asiakassuhteiden luonnissa pyritddn jatkuvasti saamaan uusia asiakkaita,
mutta myds yllapitamaan jo olemassa olevia suhteita tarjoamalla esimerkiksi
tarjouksia jatkotilauksiin. Tulosten seurannassa on tarkeaa ottaa huomioon ko-
ko suoramarkkinointikampanja. Vaikka suoramarkkinointi voi olla halpa markki-
noinninvaline, se saattaa tuoda vain harvoja vastauksia tai muuttunutta osto-

kayttaytymista.

2.2 Henkildkohtainen myyntityd

Vuokko (2002, 169) maarittelee henkilokohtaisen myyntitydn yrityksen edusta-
jan ja asiakkaan valisena henkilokohtaisena vaikutuskanavana ja vuorovaiku-
tusta kayttavana viestintdprosessina, jonka avulla yritys tarjoaa asiakkaalle tar-
peen mukaisia tuotteita tai palveluita. Henkilokohtainen myyntityd voi olla hyvin-
kin haastavaa. Ty0 ei vaadi pelkastaan tuotteen myyntida, vaan myos asiakkaan
tarpeiden selvitysta ja ongelmien ratkaisukykya. Toisaalta taas liika tyrkyttami-
nen ja painostus voi arsyttaa asiakasta. Jobber ja Lancaster (2003, 118) esitta-
vat menestyvan myyntitydon koostuvan kysymysten esittamisesta, tuotetiedoista
kertomisesta, niiden vertailusta ja todisteiden esittdmisesta vaitteiden tueksi.
Taman lisdksi menestyvaan myyntitydhon kuuluu asiakkaan nékemysten huo-
miointi, asiakkaan oletusten tukeminen ja asiakkaan itsensa tukeminen ja lop-
pujen lopuksi jannityksen tai kiredn ilmapiirin helpottaminen. Henkilokohtainen
myyntityd harvoin kuitenkaan riittd& ainoaksi markkinointikanavaksi. Vuokon
(2002, 170) mukaan myyntity6 vaatii tuekseen keinoja, joilla voidaan henkil®-
kohtaista myyntity6ta paremmin vaikutta asiakkaan mielikuviin tuotteista ja yri-

tyksesta.

Henkil6kohtainen myyntityd sopii hyvin tilanteisiin, joissa tuote raataldidaan asi-

akkaalle, tuote on monimutkainen ja vaatii esittelya tai tuotteen ostopaatés vaa-
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tii harkintaa. My0Os pienet asiakasryhmat ovat otollisia tilaisuuksia henkilokohtai-
selle myyntityoOlle. Tuotteet, joissa hinta on my6s neuvottelukysymys, vaativat
usein henkilokohtaista myyntitydta. Monet naistd ominaisuuksista ovat hyvin
tyypillisia B2B-kauppoihin, siksi henkilokohtaista myyntitydta kaytetaan usein
B2B-markkinoinnissa. (Vuokko 2002, 171-172.)

Itse myyntiprosessi on henkilékohtaisessa myyntitydssa laaja. Jobberin ja Lan-
casterin (2003, 119 - 127) esittama myyntiprosessi sisaltaa kuusi vaihetta, jotka

eivat myyntitilanteessa aina kuitenkaan ilmene tassa jarjestyksessa:

Aloitus

Tarve ja ongelma kartoitus
Esittely ja havainnointi
Vastustusten kasittely
Neuvottelu

Kaupan paattaminen

S A A

Jalkiseuranta ja after-sales.

Ennen aloitusvaihetta on Vuokon (2002, 173) mukaan kuitenkin tarkeinta poh-
justaa myyntityd kunnolla kartoittamalla potentiaaliset asiakkaat ja heidan tar-
peensa. Kun tunnetaan asiakas tai kohderyhma ja heidan tarpeensa etukateen,
voidaan myyntitilanteeseen valmistautua paremmin. Valmistautumalla myyntiti-
lanteeseen asiakkaiden ja heidan tarpeidensa mukaan paastaan suoraan asi-
aan ja valtytdan turhuuksilta. Jobberin ja Lancasterin (2003, 119) mainitsemas-
sa aloitusvaiheessa myyja ottaa kontaktin asiakkaaseen. Ensivaikutelma luo-
daan tassa vaiheessa, ja se sanelee pitkalti koko myyntitilanteen kulun. Aloitus-
repliikin tulisi olla sellainen, josta asiakkaan ei ole lilan helppo kieltaytyd. Replii-

kin tulisi kuitenkin olla tulevaan kauppaan liittyva.

Vaikka myyjélla olisikin mahdollisuus tarjota erilaisia tuotteita valikoimistaan,
tulee tarve- ja ongelmakartoitus tehdd aina asiakkaan nakodkulmasta. Tahan
vaiheeseen sopii hyvin hyvan myyntitydon elementeista asiakkaan kuuntelu ja

kysymysten esittaminen asiakkaan epadilyjen pohjalta. Loppujen lopuksi asiak-
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kaan tarpeiden huomiointi johtaa tyytyvaiseen asiakkaaseen, mikd mahdollistaa
tulevaisuuden kaupat. (Jobber & Lancaster 2003, 135.)

Esittely- ja havainnointivaiheessa myyja esittelee asiakkaalle taman tarpeiden
mukaista tarjontaa ja perustelee tdssa tarjouksensa. Kun tarpeet ovat jo aiem-
min selvill4, voidaan korostaa tuotteesta niitd ominaisuuksia, jotka vastaavat
parhaiten asiakkaan toiveita (Vuokko 2002, 174). Ominaisuuksia ei tulisi kuiten-
kaan listata sellaisenaan asiakkaalle, vaan mainita myos se lisahyoty, jonka
asiakas naistd ominaisuuksista saa. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa, ettei
myyja puhu koko aikaan yksin, vaan antaa my0s asiakkaalle mahdollisuuden
esittaa lisakysymyksia ja ajatuksiaan. Tama on erityisen tarkeaa huomioida pu-
helinmyynnissa, jotta varmistetaan asiakkaan mielenkiinto aihetta kohtaan.
(Jobber & Lancaster 2003, 136-137.)

Vastustuksia asiakkaalta ei tulisi ottaa vaheksyen vaan yleensa osoituksena
kiinnostuksesta tuotetta kohtaan ja lisatietojen hankkimisena. Talléin vastustuk-
siin tulisi vastata vakuuttavilla faktoilla ja sellaisella tavalla, ettei naiden faktojen
hyvaksyntd nolaa asiakasta tai todista asiakkaan vaittamia vaariksi. Vastustuk-
siin voi myos vastata esimerkiksi tarjoamalla koe-erda tuotteista tai palveluista,
joka vakuuttaa asiakkaan tuotteen laadusta. (Jobber & Lancaster, 2003, 138.)
Vuokon (2002,175) mukaan tarkeintd on reagoida kaikkiin asiakkaan epadilyihin

ja kysymyksiin, jotta asiakkaalle ei jad mitaan epaselvaksi tai selvittdmatta.

Jobber ja Lancaster (2003, 138) korostavat, ettd neuvotteluvaiheessa on tarke-
aa, ettd myyjalle on selvaa asiakkaan tarpeet ja myyjan omat rajoitteet ja mah-
dollisuudet. Neuvottelussa tulee tahdata korkealle, mutta my6s muistaa realisti-
suus. Neuvottelun jalkeen pééastaan kaupan paattdmiseen, joka on myyntipro-
sessin viimeisia vaiheita. Kaupan paattdminen vaatii yleensa jommaltakummal-
ta osapuolelta aloitetta. Kaupan paattamista edeltda yleensa kaydyn keskuste-
lun yhteenveto ja lopputuloksen kysyminen. Myyja voi pyrkia kaupan paattami-
seen esimerkiksi kysymalla tilauksen yksityiskohdista, mita laitetaan, tarjoamal-
la erikoistarjousta nyt sovittuihin myyntieriin, tai ehdottamalla ostajalle vaihtoeh-
toja valikoimasta ja kysymalla, mink& tdméa ottaa. On kuitenkin tarke&a muistaa,

ettd kauppaa ei pida yrittaa paattda vakisin. Myyntiprosessi vie usein paljon ai-

12



kaa, ja asiakkaalle on myds annettavat mahdollisuus harkita tilausta pidem-

paan.

Myyntiprosessi ei paaty kaupan paattamiseen, vaan se vaatii viela jalkiseuran-
taa. Etenkin B2B-kaupassa myynnin jalkiseuranta on tarke&a. Talla varmiste-
taan asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen tai palveluun ja pidetaan ylla suhdetta
tulevaisuuden tilauksia varten. (Jobber & Lancaster, 2003, 135 — 138.) Erityi-
sesti B2B-kaupassa on Vuokon (2002, 175) mukaan tarkeda pitaa yhteytta asi-
akkaaseen myos kaupan paattamisen jalkeen, etta asiakkaalle ja& olo asiakas-
suhteen hoitamisesta myos kauppojen valilla.

2.3 Myynnin edistaminen

Asiakkaat ovat aina kiinnostuneita mahdollisuuksista rahanarvoisiin etuihin. Kot-
lerin ym. (2009, 710) mukaan myynnin edistamisella pyritddn luomaan vahvem-
pia ja nopeampia reaktioita asiakkailta. Vuokko (2002, 274) laajentaa maaritel-
man koskemaan kaikkia markkinointiviestinnan keinoja, joilla tarjotaan kaikille
myyntiprosessin jasenille, yritykselle, asiakkaille, jalleenmyyjalle sellaisia yllyk-
keita, jotka suoraan lisdavat yrityksen markkinoimien tuotteiden ja palveluiden
myyntid ja menekkia. Tama yllykkeen tarjoaminen onkin Vuokon (2002, 247)
mukaan myynninedistamisen keskeinen ominaisuus. Kotler ym. (2009, 710) li-
saavat myynninedistdmisen muiksi positiivisiksi ominaisuuksiksi kommunikaati-
on asiakkaan kanssa, kannustamisen ostoon ja kutsun kanssakaymiseen.
Kommunikaatiolla tarkoitetaan tuotteen tuomista asiakkaan tietoon ja asiakkaan
ohjaamista tuotteen luo. Tama voidaan saavuttaa esimerkiksi kutsuvilla mai-
noskylteilla tai vaikka maistatuksilla. Kannuste ostoon tulee niistd suoranaisista
eduista, joita asiakas tuotteen tai palvelun ostaessaan saa. Niitéa voivat olla
esimerkiksi lisderd samaan hintaan, ilmainen kuljetus tai edullisempi tilaushinta.
Kutsu kanssakaymiseen saadaan liittdmalla tarjous tahan hetkeen esimerkiksi
eduilla, jotka ovat voimassa vain talla viikolla tehtyihin tilauksiin, tai tietylla

summalla ostettuun maaraan.

Myynninedistamistoimilla pyritddn esimerkiksi siihen, ettd asiakas ostaa tuot-

teen ensimmaisen kera, ostaa tuotetta kerralla enemmaén, ostaa tuotetta kauden
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ulkopuolella, ostaa tuotetta useammin tai vaihtaa kilpailijan tuotteista yrityksen
tuotteisiin. Myynninedistamisen tavoitteet riippuvat aina yrityksen tarpeista ja
niitd voidaan tukea henkilokohtaisella myyntitydlla. (Vuokko 2002, 252.) Kotler
ym. (2009,735) maarittelevat myynninedistamistoimet naiden eri tavoitteiden
mukaan. Esimerkiksi ilmaisella koe-erélla saadaan asiakas kokeilemaan tuotet-
ta, kun taas tarjoamalla asiantuntija-apua yritys tahtaa todennakoisesti pitkakes-
toisempaan asiakassuhteeseen. Myynninedistamiskeinoilla voidaan Kotlerin
ym. (2009,735) mukaan saavuttaa myos pitkékestoisia etuja brandin valinnas-
sa, kunhan kaytetaan oikeita keinoja. Myynninedistdminen on tarkeaa myos jo
olemassa olevalle asiakaskunnalle. Erilaiset tarjoukset myyntierissé ja kaupan-
padllistuotteet ovat palkintoja jo vakiintuneille asiakkaille ja ennaltaehkaisevat

asiakkaiden siirtyvyytta.

Myynninedistaminen kaytanndssé tarkoittaa jonkin konkreettisen edun tai tuot-
teeseen liittyvan lisdedun tarjoamista asiakkaalle. Yllykkeita tai etuja voi olla
monenlaisia, esimerkiksi hinnanalennus, bonus tai ilmaistuote. Niitd voivat olla
myo6s maksuttomat lisdpalvelut esimerkiksi kuljetus tai asennus. (Vuokko 2002,
252-255.) Kotler ym. (2009, 738) lisdavat yleisimpien myynninedistamiskeino-
jen listaan rahojen palauttamisen, takuun tuotteelle ja alennetun hinnan yhdis-
telmapakkauksista. Rahojen palauttaminen tarkoittaa kaytanndssa ensimmai-
sen oston yhteydesséa saatavaa rahaetua, jonka voi hyddyntdd seuraavassa ti-
lauksessa. Tuotteen takuu sen sijaan voi vakuuttaa asiakkaan tuotteen laadusta
vertailussa muihin, ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden. Alennettu hinta yh-
distelméapakkauksissa on toteutettavissa esimerkiksi kaksi yhden hinnalla tarjo-

uksissa.

2.4 Mainonta

Mainonta markkinointiviestinnan keinona on kuluttajalle selvasti nakyvin. Televi-
siomainokset, postissa tulevat esitteet ja iltapéaivalehdet tulvivat mainoksia. Mai-
nonnalla pyritaan Vuokon (2002, 195) mukaan informoivaan, suostuttelemaan
ja muistuttamaan. Nailla keinoin pyritddn muokkaamaan kohderyhman mielipi-
teitd yrityksesta. Mainonta ja mainoskampanjat muokkaavat Kotlerin ym. (2009,

709) mielesta eniten asiakkaiden mielipiteitd. Mainonta on yleensa pitkékestois-
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ta ja jatkuvaa, mika altistaa asiakkaan mainonnalle usein, mutta my6s samalla
mahdollistaa vertailun. Toisaalta Kotler ym. (2009, 709) korostavat mainonnan
piirteista ilmaisua ja persoonattomuutta. Yritys voi antaa mainonnassaan itses-
td&n minkalaisen kuvan tahansa, mutta koska mainontaa ei ole suunnattu tar-
kasti tietylle kohdeyleisolle, ei mainonta valttamatta heratd minkaanlaista reak-
tiota. Mainonta B2B-kaupassa nahdaan Vuokon (2002, 196) mukaan enem-
mankin myyntityon tukena kuin apuna yrityskuvan luomisessa. Mainonnan tar-
koitus on informoida asiakasta, herattdd kiinnostusta ja laittaa ostoprosessi
aluille vaikkei ostopaatosta heti odotettaisikaan. Mainonnalla voidaan esimer-
kiksi muistuttaa asiakasta yrityksen uutuuksista tai tarjousmahdollisuuksista

edullisempiin tilauksiin.

Mainonta voi tapahtua hyvin eri muodoissa, ja mainonnaksi voidaan lukea kaikki
persoonaton tuotteiden esittely ja viestintd. Mainokset ovat yleisesti tehokkain ja
edullisin tapa viestia tuotteista. Lehtimainonta ja muu printtimainonta on seka
Vuokon (2002, 200), etta Kotlerin ym. (2009, 692) mukaan yleisin mainonnan
muoto. Kotler ym. (2009, 692) mainitsevat naiden muotojen lisdksi pakkauksiin
litetyt mainokset, erilaiset esitteet, mainostaulut, myyntipistemainonnan, sym-
bolit ja logot ja elokuvat ja tv-mainonnan. Mainonnan suunnittelu on kuitenkin
aloitettava kohderyhman maarittelylla ja asiakkaiden motivaation selvittamisella.
Naiden jalkeen voidaan edeta Kotlerin ym. (2009, 722) esittamaan viiden M:n
malliin. Viisi M:8a koostuvat tavoitteesta (mission), mitkd ovat mainonnan tavoit-
teet, budjetista (money), kuinka paljon rahaa voidaan ja aiotaan mainoskam-
panjaan kayttaa, viestista (message), mitd mainoksella pyritddn kertomaan,
viestintdkanavista (media), mita kanavia markkinointiin aiotaan kayttaa, ja vii-
meiseksi mittaamisesta (measurement), milla tavoin kampanjan tuloksia voi-
daan mitata ja tulkita. Naiden vastausten pohjalta voidaan méaarittaa yritykselle

sopivin markkinointikanava.

2.5 Suhdetoiminta

Yrityksen suhdetoiminnaksi voidaan laskea kolme erilaista markkinointiviestin-
nan osa-aluetta, suhdetoimintatapahtumat, julkisuuden hyvéksikaytto ja sponso-

rointi. Kaiken suhdetoiminnan tarkein tarkoitus on luoda positiivista kuvaa yri-
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tyksesta. Suhdetoiminnalla pyritdan yleisesti myds nakymaan mediassa. (Vuok-
ko 2002, 278-279.) Suhdetoiminnalla eri muodoissaan voidaan myds syventaa
yrityksen asiakassuhteita ja vahvistaa yrityskuvaa nykyisten asiakkaiden jou-
kossa (Kotler ym., 2009, 739). Seka Vuokon, etta Kotlerin ym. mukaan kaikessa

suhdetoiminnassa on tarke&a olla avoin ja jakaa tietoa sidosryhmille.

Suhdetoimintatapahtumat voidaan jakaa Vuokon (2002, 280) mukaan yritysku-
van luomiseen ja yllapitoon liittyvdan suhdetoimintaan, seka tuotteen tai palve-
lun markkinointiin liittyvdadn suhdetoimintaan. Ensimmainen ndista voidaan ja-
kaa viela sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan, jotka kohdistetaan yrityksen
sisaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. Kotler ym. (2009, 744) jakavat ulkoisen suhde-
toiminnan viela koskemaan erikseen mediaa, julkishallintoa ja yritystoimintaa ja
muita kilpailijoita. Yrityskuvat luomiseen ja yllapitoon liittyvassad suhdetoimin-
nassa on tarkoitus rakentaa ja yllapitdad organisaation imagoa sidosryhmien
keskuudessa. Kotler ym. (2009, 743) esittavat tahan keinoiksi erilaisten tapah-
tumien jarjestamisen. Tapahtumat ja kokemukset muokkaavat ihmisten asentei-
ta paljon tehokkaammin kuin luettu teksti. Vuokko (2002, 282—-289) sen sijaan
jakaa keinot ulkoisten ja sisaisten sidosryhmien vélille. Sisaisten sidosryhmien
yrityskuvaa muokataan avoimuudella, tiedon jakamisella, sitoutumisella ja ilma-
piirilla, kun taas ulkoisten sidosryhmien yrityskuvaa voidaan muokata positiivis-
ten tulosten esittamisella, tulevaisuuden suunnitelmilla ja vastuullisella asenteel-

la.

Julkisuus suhdetoiminnan keinoina sopii erityisesti suurten yritysten markkinoin-
tiviestinnan keinoksi. Julkisuus kayttaa yleensa mediaa viestintdkanavana ja
Kotler ym. (2009, 744) listaavatkin median yleisesti yhdeksi ulkoiseksi sidos-
ryhmaksi. Vuokko (2002, 290) sen sijaan pitda julkisuuden huomioimista tar-
keana osana yrityksen suhdetoimintaa. Julkisuus ndhdaan Vuokon mukaan
keinona saada "maksutonta” aikaa tiedotusvalineissa tai tilaa yrityksesta kerto-
ville uutisille. Julkisuutta on kuitenkin vaikea kontrolloida yrityksen haluamaan

suuntaan, kuten mité yrityksesta kerrotaan uutisissa tai mita jatetaan pois.

Vuokko (2002, 303) maarittelee sponsoroinnin jonkun yksilén, ryhman, tilaisuu-

den tai muun toiminnan imagon vuokraamiseksi ja hyvaksikaytoksi markkinoin-
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tiviestinnan tarkoituksiin. Yritys siis pyrkii kertomaan itsestaan sitouttamalla yri-
tyksen johonkin henkil66n, tapahtumaan tai toimintaan. Sponsoroinnilla voidaan
Kotlerin ym. (2009, 741) mukaan my0s liséta tuotteen tai palvelun nakyvyytta,
parantaa yrityskuvaa osallistumalla arvostettuihin tapahtumiin, luoda kokemuk-
sia ja tunteita ja olla osana niitd, esittaa sitoutumista ja arvoja ja luoda mahdolli-
suuksia kaupankaynnille.

2.6 Word-to-mouth-viestinta

Word-of-mouth (WOM) viestinta eli "suusta-suuhun” viestinta tarkoittaa Davidin
ym. (2011) mukaan mita tahansa positiivista kommunikaatiota yrityksesta, sen
palveluista tai tuotteista. Kotler ym. (2009, 703) sen sijaan tarkentavat word-of-
mouth viestinnan koskemaan niin positiivista, kuin negatiivista kommunikaatiota
yrityksesta, joka valitetaan mahdollisille asiakkaille ilman korvausta. Word-of-
mouth-viestinta toimii Davidin, Ngn ja Daggerin (2011) mukaan parhaiten palve-
luja tarjoavien yritysten markkinointiin. Word-of-mouth viestintd onkin tehokkain-
ta sellaisten palveluiden kanssa, jossa asiakas ei saa konkreettista tuotetta.
Muut asiakkaat luottavat palveluiden arvioinnissa parhaiten toisiin asiakkaisiin,
jotka ovat jo paasseet kokemaan palvelun ja voivat kertoa mielipiteensa siita.
Word-of-mouth-viestinnan tehokkuus nakyy Silvermanin (2001, 9) mukaan par-
haiten sellaisessa markkinoinnissa, joka on suunniteltu asiakaslahtdisesti. Mai-
nonnan tulisi olla viestiltaan ja siséalloltaan sellaista, mika asiakkaiden on helppo

jakaa ja levittaa eteenpain.

Ihmisilla ei ole enda samalla lailla aikaa paneutua printtimediaan kuten aiem-
min, joten word-of-mouth on tullut ratkaisuksi. Word-of-mouth-viestinnassa itse
mainontaan perehtyminen ja sisdllon prosessointi jatetdan muille, ja itse saa-
daan vain hy6dyt mainonnasta. (Silverman 2001, 10.) Sahkdisessd mediassa
tapahtuvaa word-of-mouth-efektia kutsutaan viraalimarkkinoinniksi. Internetissa
sosiaalinen media, kuten Facebook, toimii pitkalti word-of-mouth-efektin kautta.
(Kotler ym. 2009, 703.)
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3 SAHKOINEN MARKKINOINTI B2B-KAUPASSA

Digitalisoituminen ja toiminnan sahkdistaminen on nopeuttanut yrityksien toimin-
toja huomattavasti. Tiedon siirto onnistuu kanavasta ja maasta toiseen nopeasti
ja tehokkaasti. Sahkoinen viestintd yleensakin tuo yritykselle hyotyja markki-
nointiviestintaan ja sen omiin sisaisiin toimintoihin. My6s markkinointiviestinnan
keinot ovat laajentuneet sahkoisen viestinnan myo6td, esimerkiksi yrityksen In-
ternet-sivut tarjoavat runsaasti tietoa eri sidosryhmien ja uusien asiakkaiden
tarpeisiin, ja séhkoposti mahdollistaa uuden, entista edullisemman ja tehok-
kaamman tavan markkinoida yritysta. (Isohookana 2007, 252-256.) Uusimmat
ja tehokkaimmat markkinointiviestinnan keinot ovat padasiassa sahkoisia. Sah-
koinen viestintd on mahdollistanut suuremman vuorovaikutuksen yrityksen ja
asiakkaan valilla ja luonut suhteeseen molemminpuolista yksilollisyytta. Yritys-
ten onkin tarkedaad kohdentaa markkinointiviestintansa sinne, missa asiakkaat

ovat, ja talla hetkella se tarkoittaa Internetia. (Kotler ym., 2009, 753).

3.1 Sahkoisen viestinnan edut ja mahdollisuudet

Mita etuja sahkoinen markkinointi siis kaiken kaikkiaan tuo asiakkaalle? Arm-
strongin ym. (2009, 477-479) mukaan sdhkdinen kaupankaynti on ennen kaik-
kea katevaa asiakkaalle. Tuotteiden tai yritysten vertailu on helppoa, jopa eri
likkeiden tarjonnan valilla. Vertailu on myds yksityista, asiakkaan ei tarvitse al-
tistaa itseaan myyjan tyrkytyksille tai lisamyynneille. Kaiken kaikkiaan voidaan
sanoa, ettéa sdhkodinen markkinointi tarjoaa asiakkaalle enemmaén tietoa ja valin-
nan varaa tuotteista kuin perinteiset markkinoinnin keinot. Charlesworthin
(2009, 156) mukaan erityisesti B2B -kaupassa sahkdisella markkinointiviestin-
nalla on merkittava rooli myyntiprosessissa. Ostot eivat valttdmatta tapahdu
sahkdisesti kuten B2C-kaupassa, vaan sahkoinen media tarjoaa asiakkaalle
tiedonhankintakanavan ja tyokalun myynnin edistdmiseen. Sahkéinen markki-
nointi B2B-kaupassa on siis asiakkaalle ennen kaikkea kaupanteon aloitusmah-

dollisuus.
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Sahkdinen markkinointi tuo etuja myos myyjalle. Sahkoisia kanavia on helppo
valjastaa tyokaluiksi asiakassuhteiden hallintaan, esimerkiksi tarkkailemalla yri-
tyksen sivuilla vierailijoita ja heidan sahkdista kayttaytymistaan (Armstrong. Kot-
ler, Harker & Brennan 2009, 477-479.) Naiden havaintojen pohjalta yritys voi
tulevaisuudessa muokata séhkdistad markkinointiviestintddnsé vastaamaan koh-
deryhmaén tarpeita paremmin (Charlesworth 2009, 158). Sahkoisen markkinoin-
nin etu muihin markkinointiviestinnan keinoihin 16ytyy Charlesworthin (2009,
212) mukaan mahdollisuudesta kohdistaa markkinointi oikein. Erilaiset Internet-
sivut, joilla asiakas vierailee, ovat aina jonkun tarpeen aiheuttaman haun tulok-
sia. Voidaankin sanoa, etta jos asiakas on l0ytanyt yrityksen sivuille, han on to-
dennékdisesti yrityksen kohderyhmé&a. Suurimpina etuina sahkoisesta toimin-
nasta markkinointiviestinnassa yritys hyotyy erityisesti vahentyneina kustannuk-
sina. Yrityksen kotisivut vaativat paljon vdhemman materiaalia kuin perinteinen
postimarkkinointi. Markkinointi Internetin kautta on myos joustavaa, yritys pystyy
paivittdmaan tietojaan ja tarjouksiaan useasti ja on siksi aina valmis tarjoamaan
uutta. (Armstong ym. 2009, 477-479.)

Sahkoisessa markkinointiviestinnassa on Kotlerin ym. (2009, 753) mukaan kui-
tenkin myds kaantopuolensa. Asiakkaiden on helppo valikoida mita he Interne-
tistd lukevat, joten yrityksen viestit voidaan helposti sivuuttaa ja lukea ja ymmar-
t&& vain osittain. Sahkoisen markkinointiviestinnan edut kattavat kuitenkin viela
melko hyvin markkinointikanavan epakohdat. S&hkoinen markkinointi B2B kau-
passa on lisdnnyt myos kilpailua yritysten valilla. Monet yritykset ovat jo vieneet
toimintaansa verkkoon ja helpottaneet asiakkaiden vertailumahdollisuuksia. Tal-
|6in yritys ilman verkkosivuja jaa auttamatta asiakkaan vertailussa vahemmalle.
Myo6s ulkomaiset toimijat ovat tulleet suuremmiksi uhiksi paikallisille toimijoille

koska toiminta ei en&& ole niin paikkasidonnaista. (Berg 2004, 11.)

3.2 Séahkodisen markkinoinnin muodot

Kaikilta toimialoilta yritykset ovat siirtyneet kayttdmaan sahkoistd markkinointia
yhtena paamarkkinointikanavanaan, ja kaikkien yritysten tulisikin jossain maarin
harkita sdhkdisen markkinoinnin hyoédyntamista kestadkseen mukana markki-

noiden kilpailussa. Kuten muissakin markkinointiviestinndn keinoissa, on sah-
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koiselle markkinoinnille méaariteltava tarkat tavoitteet (Charlesworth, 2009, 213).
Sahkdinen markkinointiviestinta voidaan Isohookanan (2007, 261-263) mukaan
perustella samalla tavalla kuin mik& tahansa muu markkinointikeino. Sahkdisen

markkinoinnin on maaériteltava,

- mika on sen tuoma lisaarvo,

- mika on sen osuus yrityksen kokonaismarkkinoinnista,

- minkalaista osaamista tahan markkinointiin yritykselta 16ytyy,
- mitd kohderyhmaa markkinoinnilla pyritdan tavoittamaan,

- miten markkinointi toteutetaan

- miten seuranta ja mittaaminen jarjestetaan.

Kun yritys on loytanyt vastaukset naihin kysymyksiin, tulee sen valita kaytetyt
keinot sahkoiseen markkinointiviestintdan. Charlesworth (2009, 214) esittaa
kolme eri lahestymistapaa sahkoisen markkinoinnin aloittamiseen: suoran toi-
minnan, seurausten luomisen ja brandayksen. Suoralla toiminnalla tarkoitetaan
sellaista markkinointia, jolla saadaan asiakas tekem&&n ostopaatokset heti.
Seurausten luomisella tarkoitetaan erityisesti B2B-kaupassa kontaktien luomis-
ta. Tallaisella mainonnalla tutustutetaan asiakas yritykseen ja pyritddn aikaan-
saamaan myO6hempid, ostoon johtavia yhteydenottoja. Brandays sen sijaan tar-
koittaa mainontaa, jolla pyritdan yleisesti vahvistamaan yrityskuvaa ja asiakkai-
den tietoutta yrityksesta ja sen palveluista ja tuotteista. Armstrong ym. (2009)
esittavat neljd konkreettista tapaa, joilla yritys voi aloittaa sahkdisen markki-
noinnin: laatimalla yritykselle Internet-sivut, asettamalla mainoksia séhkaisille
palvelimille, osallistumalla Internet yhteisdihin tai kayttdmalla sahkoposti-

mainontaa.

3.2.1 Yrityksen Internet-sivut

Yrityksen www-sivut ovat yleisin sahkoéisen viestinndn muoto. Bergin (2004, 18)
mukaan yrityksen Internet-sivut kehitetdan paaasiassa yritykseen tunnettavuu-
den lisddmiseksi. Sivut voivat olla hyvin yksinkertaiset esittelysivut potentiaalisil-
le asiakkaille ja muille sidosryhmille, tai mahdollisesti myds kaupankaynnin ka-

nava. Kaiken kaikkiaan yrityksen kotisivut antavat paljon tietoa yrityksen eri si-
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dosryhmille yrityksen tuotteista ja palveluista. Halligan ja Shah (2010, 12) muis-
tuttavat kuitenkin etté yrityksen on keskityttdva ennen kaikkea toimintaansa si-
vujen ulkopuolella, yrityksen Internet-sivut vain tukevat tata toimintaa. Isohoo-
kanan (2007, 273-275) mukaan yrityksen Internet-sivut tarjoavat paljon mahdol-
lisuuksia yritykselle, mutta vievét toisaalta myds resursseja kaynnistyksessa ja
paivityksissa. Verkkosivujen laatiminen vaatii myos tarkkaa pohdintaa siita, kei-
ta ovat sivujen kayttajat, miksi he tulevat yrityksen sivuille, mita tietoa he etsivat,
miten naita kayttajia voidaan sivuilla palvella mahdollisimman hyvin ja kuinka

heidat saadaan palaamaan uudestaan.

Charlesworth (2009, 74) on sita mielta, etta kotisivujen luomisessa tarkein lah-
tokohta on asiakkaan tarpeet. Naiden lisaksi sivujen kaytto tulee olla helppoa, ja
yrityksen tuotteiden ja palveluiden tulee olla sivuille selkeésti esitetyina. Myos
Kotler ym. (2009, 754) esittavat mallin, jolla luodaan tehokkaat ja toimivat sivut,
jonne asiakkaat palaavat. Taman mallin mukaan yrityksen tulee kiinnittaa yrityk-
sen Internet-sivuja luodessaan huomiota sivujen sisaltoon ja asetteluun, mah-
dollisuuksiin kommunikointiin sivujen valitykselld, sivujen linkittymiseen muihin
sivuihin ja siihen, kuinka hyvin sivut pystyvat vastaamaan eri asiakkaiden tar-
peisiin. Charlesworthin (2008, 77—81) mukaan sivuja suunniteltaessa on tarke-
aa huomioida myds pienet yksityiskohdat kaytanndéllisyyden kannalta, kuten si-
vujen latausaika, sivujen visuaalinen ilme, fontti ja sen koko, sivuston leveys
seka kieliasu. Sivustot on myds tarkeaa testata ennen kayttbonottoa pienella

kohderyhmalla, jotta kayton kannalta oleelliset epakohdat saadaan korjattua.

3.2.2 Mainonta sahkoisten palvelimien kautta

Sahkdiset palvelimet ovat toissijaisia sivustoja Internetissé, jotka toiminnallaan
ja markkinoinnillaan tukevat ensisijaisia sivustoja. Mainonta sahkoisten palveli-
mien kautta voi tapahtua monin eri tavoin ja erilaisten sivustojen kautta. Ylei-
simpind muotoina yritysten kayttdmistd mainonnoista on hakukoneoptimointi,
hakukonemainonta, verkkosponsorointi ja viraalimarkkinointi eri muodoissaan.
(Kotler ym., 2009, 754-755.)

Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta
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Isohookana (2007) kuvaa hakukoneoptimoinnin tyypillisimmaksi muodoksi
Googlen tai Yahoon kaltaisen hakukoneen sivuille ostetun sponsoroidun linkin,
joka tulee nakyviin ennen varsinaista hakutulosta. Hakukoneoptimoinnilla pyri-
taan periaatteessa vaikuttamaan hakutuloksiin eri avainsanoin, jotta yritykselle
saadaan mahdollisimman paljon osumia. Hakukoneoptimoinnissa on tarkeda
valita yritykselle kotisivuille tai yritysesittelyihin ne avainsanat, joilla halutaan
houkutella asiakkaita. Téallainen markkinointi on yleensa markkinoijalle edullista,
koska mainoksen kustannus maaraytyy yleensa vain luetun mainoksen mukaan
(Armstrong ym. 2009, 490). Hakukonemainonta sen sijaan tarkoittaa sita, etta
avainhakusanat ovat yritysten ostettavissa, jolloin ylimmaksi mainokseksi sivuil-

la ilmestyy se, josta on maksettu eniten (Charlesworth, 2009, 23).

Verkkosponsorointi

Verkkosponsoroinnilla tarkoitetaan Isohookanan (2007, 263) mukaan sopimuk-
sen tekemistd verkkopalvelua tarjoavan organisaation kanssa. Sopimuksen
mukaan yritys sisallyttaa palvelun ostavan yrityksen tietoja osaksi tarjoamansa
verkkopalvelun siséltda. Verkkosponsoroinnin yksi muoto on myds tuotenaky-
vyyden ostaminen, eli mainostajan tuote tai palvelu sijoitetaan sovittuun paik-
kaan. Kotlerin ym. (2009, 755) mukaan verkkosponsorointi on otollisinta sivus-
toilla, jotka sisaltavat faktaperaista tietoa, esimerkiksi uutisia. Talléin, kuten pe-
rinteisessakin sponsoroinnissa, yritys yhdistetaan sivustoon, jossa se on spon-
sorina. Sen sijaan Charlesworthin (2009, 239) mukaan verkkosponsoroinnissa

on tarkeaa, etta mainostettava tuote tai palvelu on jollain sidoksissa sivustoon.

Verkkosponsorointi on hyvin yleista pienten ja keskisuurten yritysten sahkoises-
sa markkinoinnissa. Esimerkiksi Fonecta.fi tarjoaa kuluttajapalvelua, joka tukee
ostopaatoksien tekemisessa ja tuotteiden tai palveluiden vertaamisessa (Fonec-
ta). Muita pienyrityksille sopivia verkkosponsorointisivustoja ovat esimerkiksi
Directa.fi, Yritystele.fi, Keltaisetsivut.fi ja Cylex.fi. Nailla sivustoilla yritysten on
mahdollista esittdd oma mainoksensa hakutulosten yhteydessa ja helpottaa

asiakkaiden yhteydenottoa.

22



3.2.3 Sahkdpostimainonta

Sahkodpostimainonnalla tarkoitetaan yrityksen asiakkaille lahetettya séhkopos-
tia, joka sisaltaa tietoja yrityksesta, mahdollisesti hinnastoa ja myéhemmin jopa
tarjouksia. S&hkodposti markkinointikanavana on hyvin joustava ja helppokayt-
tbinen, mutta toisaalta on varmistettava, etta silla tuodaan asiakkaalle lisdarvoa
eikd harmia. (Armstrong ym. 2009, 493.) Sahkopostimainonta eroaa muista
sahkoisistd markkinointikanavista siind, ettd mainonta tapahtuu vain asiakkaan
niin salliessa. Esimerkiksi verkkosponsoroinnissa linkit nakyvat aina asiakkaan
selatessa hakutuloksia, kun taas asiakas voi aina itse paattaa, avaako han sah-
kopostiviestin ja altistuu mainonnalle. Sahkdpostimainonta ja sen mahdollisuu-
det yksildimiseen kuitenkin tuottavat parempia tuloksia kuin muut sahkoisen
median markkinointikanavat, joten sita kaytetaan vielad hyvin yleisesti asiakkaan
tavoittamiseen. (Charlesworth 2009, 254.)

Isohookana (2007, 264) listaa séhkdpostin vahvuuksiksi muun muassa edulli-
suuden, yleisyyden, nopeuden, kohdistettavuuden, henkilokohtaisuuden ja mi-
tattavuuden. Toisaalta séhkopostin heikkouksina voidaan pitdd sahkopostien
paljoutta, niiden vertaamista roskaposteihin, virusten pelkoa ja turvallisuusky-
symyksia. Charlesworthin (2009, 271) mukaan on myds tarkedd muistaa, etta
kaikki yrityksen lahettamét sahkopostiviestit muokkaavat asiakkaan mielikuvaa
yrityksesta, ja niitd voidaan siten pitdd sahkopostimainontana. Sahkoposti-
mainonta vaatii myos yritykselta paljon. On maariteltdva muun muassa, keita
sahkopostimarkkinoinnilla lahestytaan, kuinka yksildityja viesteja halutaan lahet-

taa ja onko yrityksella hallussaan tarvittava osoitteisto.

3.2.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan Internetissa tapahtuvaa “suusta-suuhun’-
markkinointia, jonka tavoitteena on lisata branditietoutta. Viraalimarkkinointi
vaatii Internet-sivujen perustamisen, sahkodpostiviestin tai muun markkinointita-
pahtuman, joka on kiinnostava ja houkutteleva ja saa vierailijat levittamaan sita
ystavilleen. (Armstrong ym. 2009, 491-492.) Sen sijaan Ferguson (2008, 179)

maarittelee vasta viraalimarkkinoinnin tavoitteeksi suusta-suuhun (Word-of-
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mouth WOM)-markkinoinnin. Viraalimarkkinoinnissa kaytetyn viestin tulee olla
niin tehokas, ettd sen nahneet puhuvat siita perheelleen ja ystavilleen ja saa-
daan aikaiseksi WOM-efekti. Sek& Armstrong ym. (2009, 491-492) etta Fergu-
son (2008, 179) painottavat viraalimarkkinoinnin edullisuutta, mutta toisaalta
myos sitd, miten hankala sen tuloksia on mitata. Viraalimarkkinoinnin voidaan
kylla sanoa lisaavan branditietoutta, mutta lisdantynytta tiedonmaaréé on vaikea

mitata.

Viraalimarkkinointi on Fergusonin (2008, 180) mukaan hyvin pitkaan kaytetty
markkinoinnin muoto, mutta nykyisin se liitetddn entista enemman suoraan In-
ternetin kautta tapahtuvaan suusta-suuhun-markkinointiin. Viraalimarkkinointi
nykyisin toimiikin parhaiten Charlesworthin (2009, 318-320) mukaan sosiaali-
sen median kautta. Viraalimarkkinoinnin onnistuminen riippuu Charlesworthin
(2009, 321) mukaan kolmesta perusasiasta, viraalimarkkinoinnin selvasta ta-
voitteesta, viestin eteenpain lahettdjan valmiudesta tarttua viraalimainontaan ja
viestin vastaanottajan valmiuteen loytaa viestin tarkoitus ja sisaltd. Ferguson
(2008, 18) lisda perusasioihin viela markkinoinnin kohderyhman maarittelyn ja
|6ytamisen, seka viraalimarkkinoinnin tulosten liittAmisen tuote- tai palvelukehit-

telyyn.

Uusimpana sahkoisen markkinoinnin muotona suosiota on saanut erilaiset In-
ternet-yhteis6t ja sosiaalinen media, jotka Armstrongin ym. (2009, 492) mukaan
toimivat erityisesti viraalimarkkinoinnin kanavina. Halligan ja Shah (2010, 85)
maarittelevat sosiaalisen median kanavaksi, jossa ihmiset voivat jakaa asioita,
kommunikoida ja linkittya muiden kanssa ja yleisesti viestid muiden kayttajien
kanssa. Téllaiset yhteisot ja blogit ovat paaasiallisesti C2C-kommunikaatiota,
johon markkinointi on vasta viime aikoina alkanut panostaa. Sosiaalinen media
onkin Halliganin ja Shahnin (2010, 85) mielesta nykyisin oivallisin kanava |6ytaa
potentiaalisia asiakkaita. Mainoksien ja erilaisten myyntiviestien tulee olla sivus-
tolla kuitenkin sivuroolissa, jotta sivustojen yhteisollisyys ja kayttajien kiinnostus
mainontaan sailyy. Esimerkkeja tallaisista sosiaalisista yhteisdista ovat muun

muassa Facebook ja MySpace.
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3.2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on vaikuttanut suuresti perinteiseen markkinointiin. Perintei-
nen markkinointi on kokonaan yrityksen suunnittelemaa ja toteuttamaa, kun
taas sosiaalisessa mediassa markkinointi on yrityksen ja asiakkaan valista
kommunikaatiota. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta viestin,
joka houkuttaa ihmisia ja saa heidat jakamaan viestin sosiaalisissa verkoissaan.
Tallainen viesti, joka leviaa kayttajalta toiselle, levidékin todennakoisesti pa-
remmin kuin suoraan yritykselta tuleva viesti. (Mangold, Faulds, 2010.) Sosiaa-
liseen mediaan osallistuminen onkin saavuttanut suosiota markkinointikanavana
sen saanndllisesti ja useasti vierailevan asiakasjoukon takia. Vierailut sivustoilla
kestavat usein pitkdan ja sivuston kayttajat jakavat usein samanlaisia mielen-
kiinnon kohteita, joten markkinoinnin kohdistaminen on helpompaa. (Armstrong
ym. 2009, 492.) Suomalaisyritykset hyddyntavat kuitenkin sosiaalista mediaa
viela huonosti markkinoinnissaan (Leino 2010). Sosiaalisessa mediassa yritys
on joka tapauksessa jollain lailla ja jossain maarin puheenaiheena, joten osallis-

tuminen Internet-yhteis6ihin mahdollistaa naihin aiheisiin vaikuttamisen.

Helpoin tapa yrityksille liittyd mukaan sosiaaliseen mediaan on julkaista yrityk-
sesta tietoja sosiaalisen median palveluiden kautta. Markkinointi.fi-sivuston mu-
kaan parhaita sosiaalisen median palveluita, joissa yritys voi julkaista omaa si-
saltbaan, ovat esimerkiksi YouTube-videot, Facebook ja Twitter. Sosiaalisen
median kaytté markkinoinnissa on paaasiassa asiakassuhteiden luomista ja yl-
lapitamista. Jotta tallainen markkinointi onnistuu, vaatii sosiaalinen media Man-
goldin ja Fauldsin (2010, 6) mukaan jatkuvaa paivittamista. Kun sisaltdé on luotu
ja asiakkaita tavoitettu, tulisi yrityksen kayda keskustelua asiakkaan kanssa ja
mahdollisuutta asiakkaiden keskinaiseen keskusteluun. Téll& voidaan Mangol-
din ja Fauldsin (2010, 7) mukaan tarkoittaa joko tilaisuutta henkilokohtaiseen
keskusteluun tai mahdollisuutta asiakkaille jattaa kommentteja tai viesteja yri-
tykselle, johon yritys sitten reagoi sopivalla tavalla. Asiakkaiden keskindinen
keskustelu voidaan toteuttaa yrityksen tarjoamien keskustelupalstojen tai blogi-
en avulla. Naihin keskusteluihin myds yritys voi ottaa osaa vastatakseen kysy-

myksiin tai esimerkiksi esitelldakseen uutuustuotteita.

25



Vaikka sosiaalinen media on nykyisin hyvin pinnalla oleva markkinointikeino, ei
se Mangoldin ja Fauldsin (2010, 7) mukaan ole sovellettavissa jokaisen yrityk-
sen markkinointistrategiaan. Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin, sosiaali-
nen media vaatii yritykselta jatkuvaa paivittamista ja osallistumista keskuste-
luun, sek&d asiakkaiden mielenkiinnon yllapitamista. Mangoldin ja Fauldsin
(2010, 8) mukaan sosiaalisessa mediassa menettaa helposti kiinnostavuuden,

ellei ole jatkuvasti esittamassa asiakkaille jotain uutta ja kiinnostavaa.

3.3 Toimivan verkkopalvelun luominen ja sen k&ytdon seuranta

Sahkoisen markkinoinnin etuina muihin viestintdkanaviin voidaan Isohookanan
(2007, 274-275) mukaan pitda vuorovaikutuksellisuutta, nopeutta, paivitetta-
vyytta ja kaytettavyyttéa. Naiden lisaksi verkkoviestinta siséltéa mahdollisuuden
sisallon suunnitteluun ja multimediaan. Naitéa sahkdisen markkinoinnin etuja tu-
lisin kayttda toimivan ja tehokkaan verkkopalvelun luomisessa. Naiden liséksi
toimivan verkkopalvelun luomisessa tulisi Charlesworthin (2009) mukaan huo-
mioida asiakkaiden tarpeet ja yrityksen tavoitteet. Yhdistamalla kaikki naméa

elementit sivuille saadaan luotua tehokas ja toimiva verkkopalvelu.

Esimerkiksi yrityksen Internet-sivut on helppo luoda, mutta on haastavampaa
saada ihmiset vierailemaan niilla toistuvasti. Armstrong ym.(2009, 488) mainit-
see lisaarvon tuottamisen ja tietynlaisen jannityksen avaimiksi useasti ja toistu-
vasti vierailtuun sivustoon. Haasteena onkin luoda sellaiset sivut, jotka saavat
ihmiset kiinnostumaan sivuista ensisilmayksella. Sivuston laatimisessa tulisi ot-
taa huomioon sivuston asettelu ja suunnittelu, siséaltd, yhteisollisyys, yhteydet
muihin sivustoihin ja mainontaan. Ja tarkeimpéana kohtana on jatkuva muutos ja

paivittaminen, niilla saadaan vierailijat palaamaan sivustolle.

Markkinoinnin kehittaminen vaatii myds markkinoinnin tehokkuuden seurantaa.
Markkinoinnin seurannan avulla saadaan tietoa, jota voidaan hyvaksikayttaa
tulevan markkinoinnin suunnittelussa. Toimivan verkkopalvelun analysointiin
l6ytyy erilaisia tytkaluja, joista esimerkkina Google Analytics. Google Analytics
on tyokalu, jolla voidaan seurata yrityksen Internet-sivujen kévijdmaaria ja

markkinointitehokkuutta. Tytkalun avulla voidaan selvittaa, milla muilla sivuilla
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kayttajat ovat vierailleet ja kuinka kauan heidan vierailunsa yrityksen sivuilla
kesti. Google Analytics mainitsee sivuillaan tyokalun tehokkaammaksi, kun sita
kaytetaan yhdessa muiden vastaavien tyokalujen kanssa kuten verkkosivuston

optimoija ja Ad sense. (Google Analytics.)

Verkkopalvelun toimivuuden mittaamiseen sopii yksinkertaisuudessaan myds
kavijamaaralaskurit. Tallaisia laskureita on mahdollista saada sivuille suoraan
erilaisten kotisivuja tarjoavien palvelimien kautta. Esimerkiksi Nettihotelli.fi tarjo-
aa tallaisen palvelun ilmaiseksi verkkopalvelun yhteyteen. Kavijamaaran lisaksi
sivuilta on mahdollista seurata hakusanoja, joita kayttamalla asiakkaat ovat |0y-

téaneet verkkopalveluun. (Nettihotelli.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yrityksen asiakkaiden mielipiteita ja toi-
veita yrityksen nykyisesta toiminnasta ja markkinointiviestinnasta, seka tulevas-
ta markkinoinnista erityisesti sahkoisen markkinoinnin osalta. Opinnaytetyon
tutkimustavaksi valittiin laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin
teemahaastatteluna, seka maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutet-
tiin kyselylomakkeilla. Haastattelu tehtiin teemahaastatteluna yrityksen yrittajal-
le, ja kysely suoritettiin toimeksiantajayrityksen sementtiasiakkaille yrityksen ny-
kyista markkinointiviestintdd ja tulevia kehitysehdotuksia koskien. Tallainen
kvantitatiivinen tutkimus sopii hyvin tilanteisiin, joissa haluttua tietoa kerataan
tietyltd ryhmalta kyselylomakkeen muodossa. Tutkimus oli laadultaan kokonais-
tutkimus, eli kaikki perusjoukkoon, toisin sanoen asiakaskuntaan, kuuluvat ihmi-

set otettiin kyselyn kohderyhmaksi.
4.1 Tutkimusaineiston kerdys ja analysointi
Tutkimusaineiston keraamisessa kaytettiin kahta erilaista tutkimustapaa, laadul-

lista eli kvalitatiivista tutkimusta ja maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta. Kva-

litatiivinen tutkimus tehdaan yleisimmin haastatteluna, jolloin voidaan selvittda
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asioita tarkemmin ja kun vastausten suuntaa ei voida ennalta arvioida (Hirsjarvi,
Remes, & Sajavaara 2007, 188-200). Tassa tydssa suoritettu haastattelu ta-
pahtui teemahaastatteluna, jolloin haastattelussa ei ollut tarkkoja kysymyksia
vaan teemat, joiden mukaan edettiin. Tarkoituksena haastattelussa oli selvittaa
yrittéjan lahtokohdat ja tavoitteet tamén toimeksiantotutkimuksen osalta. Tee-
moina haastattelussa olivat yrityksen taustatiedot ja historia, nykyisen markki-
noinnin muodot ja tulevaisuuden mahdollisuudet seka yleisesti yrittajan omat
toiveet tutkimukselle ja tulevaisuuden kehitysehdotuksille. Haastattelussa selvi-
si, ettd séhkdinen markkinointi olisi tehokas lisd yrityksen toimintaan, mutta
Vientirahti Oy:n koko markkinoinnin sdhkdistaminen ei kaytannossa toisi paras-
ta tulosta nykyisten asiakassuhteiden tehostamiseksi eika potentiaalisten asiak-
kaiden saavuttamiseksi. Nykyinen markkinointi pohjautuu suuresti henkildkoh-
taiseen yhteydenpitoon, mita monet asiakkaat edelleenkin odottavat, kun taas
sahkoisella markkinoinnilla pyritdan tdydentdmaan tata markkinointikeinoa.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jossa haluttua tietoa kasi-
tellaé&n lukujen ja numeroiden avulla. Tutkimusaineiston keraamiseen maaralli-
sessa tutkimuksessa voidaan yleisesti kayttaa postikyselya, Internet-kyselya,
lomakehaastattelua tai systemaattista havainnointia (Vilkka 2007, 27). Tassa
tydssa tutkimusaineiston keraamiseen kaytettiin Internet-pohjaista Webropol-
kyselya. Vilkan (2007, 28) mukaan kysely on aineiston ker&d&misen tapa, jossa
kysymysten muoto on vakioitu. Talla tarkoitetaan sita, ettd kaikilta kyselyyn
osallistujilta kysytddn samat kysymykset, samassa jarjestyksessa ja samalla
tavalla. Kysely sopii Vilkan (2007, 28) mukaan hyvin aineiston kerdamisen ta-
vaksi, kun tutkittavia on suhteellisen paljon ja he ovat hajallaan. Tahan tutki-
mukseen kysely soveltui hyvin, koska asiakkaat, joille kysely l&hetettiin, olivat
eri paikkakunnilta ympari Suomen.

Tutkimukseen osallistuva otos sisélsi kaikki Vientirahti Oy:n sementtiasiakkaat.
Tutkimusjoukko sisalsi seka yritys- ettd yksityisasiakkaita. Jotkut vastaajista oli-
vat vastuussa useammista ketjun liikkeista, toiset vain yhdesta yksityisyritykses-
ta. Tutkimuksen kysely (Liite 2) lahetettiin 50 vastaajalle ensimmaéisen kerran
15.3. saatekirjeen kera (Liite 1), jolloin saatiin vastauksia 8. Taméan jalkeen ky-

selyyn osallistujille I&hetettiin seuraavalla viikolla muistutusviesti, jonka tulokse-
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na oli kolme vastaajaa lisdd. Koska perusjoukko oli niin pieni, vastaajia pyrittiin
saamaan viela lisda soittamalla kyselyyn osallistujille ja muistuttamalla kyselys-
td. Taman jalkeen vastauksia tuli yhteensa 14, mika tarkoittaa, ettd vastauspro-
sentti oli 28 %.

Kyselylomake koostui viidesta osa-alueesta. Ensimmaisessa osassa kysymyk-
set koskivat yhteydenpitoa yrityksen kanssa ja vastausvaihtoehdot olivat moni-
valintavaihtoehtoja. Toisen osan kysymykset koskivat tarjouksia ja tilauksia ja
olivat myds monivalintavaihtoehtoja. Kolmannessa osassa vastaajilta kysyttiin
mielipiteita yrityksen markkinointiviestinnasta, ja tama osa sisalsi sekd moniva-
lintakysymyksia ettd avoimen kysymyksen. Neljas osa koski yrityksen sahkoista
markkinointia ja sisélsi myds seka monivalintakysymyksia etta avoimen kysy-
myksen. Neljan ensimmaisen osan monivalinnat olivat asenneasteikkoja, joilla
mitattiin vastaajien asenteisiin ja kokemuksiin perustuvia mielipiteita yrityksesta
ja sen toiminnasta. Vilkan (2007, 45) mukaan asenneasteikot kayvat hyvin liike-
elaman tutkimuksiin, kun kehitetdan yrityksen palveluja asiakasléahtoisesti. Ky-
selylomakkeessa kaytettiin Likertin asteikkoa, jossa perusideana on se, etta as-
teikon keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys kasvaa ja toi-
seen suuntaa samanmielisyys vahenee (Vilkka, 2007,46). Viidennessa osassa
kysyttiin vastaajan taustatietoja. Viidennessa osassa oli seka monivalintakysy-
myksid etta avoimia kysymyksid. Monivalintakysymyksilla kyselyssa pyrittiin
saamaan vastaajilta yleisesti laajempaa mielipidettd jota voitaisiin hyodyntaa

yrityksen sahkoisen markkinointiviestinnan kehitysehdotuksissa.

Tutkimuksen ongelmana oli suhteellinen pieni kokonaispopulaatio, jolloin maa-
rallisesti vastauksia saatiin vahan. Vastaukset katsottiin kuitenkin merkitykselli-
siksi, koska yritys haluaa kehittdd toimintaansa naiden vastausten pohjalta.
Myo6s avoimet kysymykset aiheuttivat ongelman. Suurin osa vastaajista jatti
vastaamatta avoimiin kysymyksiin, mutta ne muutamat vastaukset, joita kysy-
myksiin saatiin, olivat arvokkaita toimeksiantajayrityksen toiminnan kehittdmi-
seen, joten havainnot otettin mukaan analyysiin. Ennen kyselyn lahettamista
kyselylomaketta testattiin kahdella henkil6lld, jotta saatiin selville kyselyn mah-

dolliset ongelmat ja ymmarrettavyys. Testauksen jalkeen muutamia sanamuoto-
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ja muutettiin ja ohjeistusta selkeytettiin, jotta kyselyyn olisi mahdollisimman
helppo vastata.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 14 henkilod. Kyselylla haluttiin selvittaa
my0Os asiakkaiden taustatietoja. Taustatiedoissa kysyttiin asiakassuhteen luon-
netta, asiakassuhteen kestoa Vientirahti Oy:n kanssa, kuinka asiakassuhde oli

alkanut ja sita, miten yritykset ovat yhteydessé muihin pieniin tavarantoimittajiin.

Asiakassuhteen luonne

Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan vastaajien taustaa, eli sitd, ovatko he
yksityisasiakkaita vai yritysasiakkaita. Vientirahti Oy:n nykyinen asiakaskunta
koostuu paaasiassa yritysasiakkaista. Tahan kyselyyn ja kysymykseen vastan-
neet 14 asiakasta olivat kaikki yritysasiakkaita. Vientirahti Oy:n suurimmat yri-

tysasiakkaat ovat Rautia ja Rautanet ketjut.

Vientirahti Oy:n asiakkaista suurin osa onkin yritysasiakkaita, mutta yksityisasi-
akkaita on myos jonkin verran. Nyt kuitenkin heidan mielipiteensa jai nakymatta.
Yritysasiakkailla ja yksityisasiakkailla voi olla hyvinkin erilaisia mielipiteité esi-
merkiksi asiakastapaamisista. Taman asiakassuhteen luonne jakauman voi se-
littda osaltaan myos silla, ettd monet yksityisasiakkaat voivat olla ikaantyneita
ihmisia, joilla ei ole kaytossaan sahkopostia, ja he jaivat taman vuoksi kyselyn

ulkopuolelle.

Asiakassuhteen kesto Vientirahti Oy:n kanssa

Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan asiakassuhteen kestoa Vientirahti Oy:n
kanssa. Tah&n kysymykseen vastasivat kaikki 14 asiakasta. Vastaajista kahdel-
la, (14,2 %) asiakassuhde oli kestanyt vuoden. Puolella vastaajista eli seitse-
malla vastaajalla asiakassuhde oli kestanyt kaksi vuotta. Vastaajista kahdella
(14,2 %) asiakassuhde oli kestanyt kolme vuotta. Asiakassuhde oli kestanyt nel-

j& vuotta yhdelld asiakkaalla. Kyselyyn vastasi myds yksi asiakas, jolla asiakas-
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suhde oli kestanyt viisi vuotta. Poikkeuksellisen pitkan asiakassuhteen (15 vuot-
ta) mainitsi yksi asiakas. Vientirahti Oy on toiminut sementtialalla jo pitkdan, jo-
ten asiakassuhteet voivat olla hyvinkin erimittaisia. Kysymykseen vastanneiden

asiakassuhteet ovat paaasiallisesti melko lyhyita.

Kuinka asiakassuhde alkoi

Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka asiakassuhde oli vastaajalla
alkanut Vientirahti Oy:n kanssa. Tahan kysymykseen vastasi kaikki 14 asiakas-
ta. Kuten alla olevasta taulukosta 4.1 voi huomata, asiakastyytyvaisyyskyselyyn
vastanneista Vientirahti Oy:n asiakkaista suurin osa, 11 vastaajaa 14:sta (78,4
%) vastasi asiakassuhteen alkamisen tapahtuneen yrityksen yhteydenotosta.
Muihin vaihtoehtoihin asiakassuhteen alkamisesta vastasi jokaiseen yksi asia-
kas. Muita vaihtoehtoja olivat ketjun suositus, asiakas |0ysi yrityksen itse ja
muulla tavoin. Muulla tavoin alkanut asiakassuhde oli alkanut yhden vastaajan
mukaan niin sanottua puskaradiota kayttaen, eli asiakas oli kuullut toiselta hen-

kil6lta Vientirahti Oy:sta.

Ketjun suosituksesta
Liysin yrityksen itse
ritys otti yhieyttd

Muulla tavoin, miten

Kuvio 4.1 Kuinka asiakassuhde alkoi

Tasta vastauksesta nakyy selvasti ettd, nykyinen markkinointi on pohjautunut
suuresti henkilokohtaiseen myyntiin ja markkinointiin. Voidaan my6s sanoa, etta
yrityksen yhteydenotot ovat olleet tarkein kanava uusien asiakassuhteiden han-
kinnassa. Sahkdisen markkinoinnin kehittdminen lisda varmasti myods uusia yh-

teydenottoja ja sitd kautta uusia asiakaskontakteja.

Milla tavoin olette yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin
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Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan milla tavoin asiakkaat ovat yhteydessa
muihin pieniin tavarantoimittajiin. TAhan kysymykseen vastasivat kaikki 14 asia-
kasta. Tahan kysymykseen pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdon.
Kuten taulukosta 4.2 nakyy, vastaajista 11 (78,4 %) oli yhteydessa muihin pie-
niin tavarantoimittajiin paaasiassa puhelimitse. Kolme vastaajaa neljastatoista
(21,4 %) oli yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin padasiassa sahkopos-
titse. Kukaan vastaajista ei ollut paaasiallisessa yhteydessa muihin pieniin tava-

rantoimittajiin Internetin kautta tai muulla tavoin.
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puhelimitse
sahkipostitse
Internetin kautta

muulla tavoin, miten?

Kuvio 4.2 Milla tavoin olette yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin

Puhelimitse tapahtuva yhteydenpito on selvasti suosituin tapa olla yhteydessa
muihin pieniin tavarantoimittajiin. Puhelimella asiointia pidetaan varmasti help-
pona ja nopeana tapana hoitaa asiakassuhdetta. Talla alalla ei nahtavasti viela
hyvaksikayteta Internetin tarjoamia mahdollisuuksia esimerkiksi sahkdisiin tila-

uksiin tai extranettiin yhteydenpidon kanavana toisin kuin monella muulla alalla.
4.3 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset
Vastaajien taustatietojen liséksi asiakkailta haluttiin mielipiteitéa Vientirahti Oy:n

yhteydenpidosta, tarjouksista ja tilauksista, markkinointiviestinnasta ja yrityksen

sahkoisesta markkinoinnista.
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4.3.1 Yhteydenpito

Tassa osiossa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd yrityksen yhteydenpidosta.
Osio sisdlsi kolme eri vaittamaa, joihin vastaajien piti merkitd, kuinka samaa
mieltd he ovat vaittamén kanssa. Vastausvaihtoehdot olivat: vaittaméa vastaa
mielipidetta erittain huonosti (1), huonosti (2), kohtalaisesti (3), hyvin (4) ja erit-
tain hyvin (5).

Yrityksen edustaja on helppo tavoittaa puhelimitse

Talla vaittamalla pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipidetta yrityksen edusta-
jan tavoitettavuudesta. Vaittamaan otti kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittdama
vastasi yhden asiakkaan (7,1 %) mielesta hanen mielipidettdé&dn huonosti. Vait-
tama vastasi yhden asiakkaan (7,1 %) mielestd hanen mielipidettddn kohtalai-
sesti. Suurin osa vastaajista eli kymmenen vastaajaa (71,4 %) oli sita mielta et-
ta vaittdma vastasi heidan mielipidettddn hyvin. Kahden vastaajan (14,3 %)
mielesta vaittdma vastasi heidan mielipidettaan erittain hyvin. Vaittdman vasta-
usten keskiarvo oli 3,93. Kysymyksen vastausten perusteella voidaan sanoa

ettd yrityksen edustaja on paaasiallisesti helposti tavoitettavissa.

Yhteydenpito on sujuvaa

Talla vaittamalla pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipidettd yhteydenpidon
sujuvuudesta Vientirahti Oy:n kanssa. Vaittdmaan otti kantaa kaikki 14 vastaa-
jaa. Vaittama vastasi yhden asiakkaan (7,1 %) mielestd hanen mielipidettaan
huonosti. Vaittama vastasi kolmen asiakkaan (21,4 %) mielesta heidan mielipi-
dettddn kohtalaisesti. Suurimman osan, eli yhdeksan vastaajan (64,3 %) mie-
lestd vaittdma vastasi heidan mielipidettdan hyvin. Yhden vastaajan (7,1 %)
mukaan vaittaja vastasi hanen mielipidettd&n erittain hyvin. Vaittaman vastaus-
ten keskiarvo oli 3,71. Yhteydenpito on paaasiallisesti asiakkaiden mielesta su-
juvaa joten voidaan sanoa, ettéd nyKkyisin tilanne on erittain hyva. Asiakkaat eivat

paadasiallisesti toivo parannusta tahan tilanteeseen.

Yhteydenpidon maara on nykyisin sopiva
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Talla vaittamalla pyrittiin selvittamaan yrityksen yhteydenpidon maaran sopi-
vuutta asiakkaiden mielesta. Vaittamaan ottivat kantaa kaikki 14 vastaajaa. Yh-
teydenpidon sopivuudesta kaksi vastaajaa (14,3 %) olivat sitd mielta, etta vait-
tama vastaa heidan mielipidettddn huonosti. Vaittdma vastasi kahden asiak-
kaan (14,3 %) mielesta heidan mielipidettaan kohtalaisesti. Kahdeksan (57,1 %)
vaittamaan vastanneista oli sitd mielta, ettd vaittdma vastaa heidan mielipidet-
taan hyvin. Loput kaksi vastaajaa (14,3 %) oli sita mielta, etta vaittama vastasi
heidan mielipidettaan erittéain hyvin. Vaittaman vastausten keskiarvo oli 3,71.
Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd Vientirahti Oy:n yhteydenpidon mé&ara
on nykyisin sopiva. Maara on vastaajien mielesta sopiva, eika taman takia yh-

teydenpidon maaraa valttamatta kannata lisata tai vahentaa.

4.3.2 Tarjoukset ja tilaukset

Tassa osiossa pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipiteita tilausten ja tarjous-
ten toimintaan tulevaisuudessa. Osio sisélsi kolme eri vaittamaa, joihin vastaa-
jan piti merkitd, kuinka samaa mielta he ovat vaittaman kanssa. Vastausvaihto-
ehdot olivat: vaittama vastaa mielipidetta erittain huonosti (1), huonosti (2), koh-
talaisesti (3), hyvin (4) ja erittain hyvin (5).

Olen kiinnostunut lyhyen aikavalin tilauksista

Talla vaittamalla pyrittiin selvittdamaan asiakkaiden kiinnostusta lyhyen aikavalin
tilauksiin. Vaittamaan ottivat kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittamaan vastanneis-
ta kaksi (14,3 %) oli sita mielta, etta vaittama vastasi heidan mielipidettaan erit-
tain huonosti. Kolmen vaittdmaan vastanneista (21,4 %) mielesta vaittama vas-
tasi heidan mielipidettd&n huonosti. Vaittdmaan vastanneista viisi (35,7 %) oli
sitd mieltd, ettd vaittAma vastasi heidan mielipidettaan kohtalaisesti. Neljan vait-
tamaan vastanneista (28,6 %) mielesta vaittama vastasi heidan mielipidettaan
hyvin. Kukaan vastanneista ei ollut sitd mielta, etta vaittdma olisi vastannut hei-
dan mielipidettddn erittdin hyvin. Vaittaman vastausten keskiarvo oli 2,79. Vait-
tamaan vastanneiden mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti lyhyen aikavalin

tilauksia koskien. Yritys voisi tulevaisuudessa tarjota mahdollisuuksia tilauksiin
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seka lyhyella ettd pitkalla aikavalilla, jotta tarjottaisiin asiakkaille, mitd ndméa ha-

luavat.

Olen kiinnostunut pitkista, vuositason sopimuksista

Talla vaittamalla pyrittiin selvittaéméaéan asiakkaiden kiinnostusta pitkiin, vuosita-
son sopimuksiin. Vaittamaan otti kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittdmaan vas-
tanneista yhden (7,1 %) mielesta vaittdma vastasi hanen mielipidettadn erittain
huonosti. Kahden vastanneen (14,3 %) mielesta vaittama vastasi heidan mieli-
pidettdan huonosti. Vastaajista kolmen (21,4 %) mielesta vaittama vastasi hei-
dan mielipidettaan kohtalaisesti. Viiden vastaajan (35,7 %) mielesta vaittama
vastasi heidan mielipidettaan hyvin. Vaittamaan vastanneista kolmen (21,4 %)
mielesta vaittdma vastasi heidan mielipidettaan erittain hyvin. Vaittdman vasta-
usten keskiarvoksi muodostui 3,5. Vastaajien mielipiteet painottuivat selvasti
siihen suuntaan, etta he olisivat kilnnostuneita pitkista, vuositason sopimuksista.
Asiakkaille voisi olla hyva tarjota tulevaisuudessa mahdollisuuksia eri aikavalin

tilauksiin.

Toivoisin etuja kestotilauksiin/suuriin tilauksiin

Talla vaittdmalla pyrittiin selvittdmé&an asiakkaiden kiinnostusta kestotilauksiin
tai suuriin tilauksiin. Vaittamaan ottivat kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittamaan
vastanneista yhden (7,1 %) mielesta vaittama vastasi hanen mielipidettaan erit-
tain huonosti. Yhden vastaajan (7,1 %) mielesta vaittama vastasi hanen mielipi-
dettddn huonosti. Kukaan vastaajista ei ollut sitd mielta, etta vaittama olisi vas-
tannut heiddn mielipidettddn kohtalaisesti. Vastaajista puolet, eli seitseman
vastaajaa oli sitd mielta, ettd vaittdma vastasi heidan mielipidettaan hyvin. Vait-
tamaan vastanneista viiden (35,7 %) mielestd vaittdma vastasi heidan mielipi-
dettdan erittdin hyvin. Vaittaman vastausten keskiarvoksi muodostui 4. Tahan
vaittamaan vastanneista suurin osa oli samaa mieltd vaittaman kanssa. Vain
kaksi vastaajaa oli vaittaman kanssa jokseenkin eri mielta. Asiakkaat toivovat

selkedsti jonkinlaisia etuja kestotilauksiin/suuriin tilauksiin.
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4.3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaosiossa pyrittiin selvittiméaan asiakkaiden mielipidetta Vien-
tirahti Oy:n nykyisesta markkinointiviestinnasta ja asiakkaiden toiveista yrityk-
sen markkinointiviestintdan tulevaisuudessa. Osio sisélsi kolme eri vaittamaa,
joihin vastaajien piti merkita, kuinka samaa mieltd he ovat vaittaman kanssa.
Vastausvaihtoehdot olivat: vaittdma vastaa mielipidetta erittdin huonosti (1),
huonosti (2), kohtalaisesti (3), hyvin (4) ja erittéain hyvin (5). Naiden vaittamien
lisdksi osio sisalsi yhden avoimen kysymyksen, jossa vastaajilta kysyttiin mieli-
piteitd Vientirahti Oy:n markkinointiviestinnan kehittamiseen.

Olisin kiinnostunut nakemaan yritysta alan tapahtumissa

Talla vaittamalla haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipidetta siita, haluaisivatko
he nahda Vientirahti Oy:ta alan tapahtumissa. Vaittamaan otti kantaa kaikki 14
vastaajaa. Vaittamaan vastanneista kaksi (14,3 %) oli hyvin erimielta vaittaman
kanssa, eli vaittaméan vastasi heidan mielipidettdan erittdin huonosti. Kolme
vastaajaa (21,4 %) oli sitéd mieltd, ettd vaittdma vastasi heidan mielipidettaan
huonosti. Vastaajista kuusi (42,6 %) oli sitd mielta, etta vaittdma vastasi heidan
mielipidettaan kohtalaisesti. Vaittdméa vastasi kahden vastaajan (14,3 %) mie-
lesta heidan mielipidettddn hyvin. Yhden vastaajan (7,1 %) mielesta vaittama
vastasi hanen mielipidettddn erittdin hyvin. Vaittdman vastausten keskiarvoksi
muodostui 2,79. Tama vaittdma jakoi vastaajien mielipiteita tasaisesti. Osa toi-
voi nakevansa yrityksen edustajan alan tapahtumissa ja toiset eivat. Tahan vas-
taukseen vaikutti varmasti myos osaltaan se, kuinka paljon vastaajat itse ottavat

osaa alan tapahtumiin.

Olisin kiinnostunut asiakastapaamisista yrityksen edustajan kanssa

Talla vaittamalla haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipidetta siita, toivoisivatko he
asiakastapaamista Vientirahti Oy:n edustajan kanssa. Tahan vaittamaan otti
kantaa kaikki 14 vastaajaa. VaittAmaan vastanneista yksi oli sita mieltg, etta
vaittaméa vastasi hanen mielipidettaan erittéain huonosti. Vaittama vastasi neljan

vastaajan (28,6 %) mielestad heidan mielipidettaan huonosti. Nelja vastaajaa oli
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my0s sitd mieltd, etta vaittdma vastasi heidan mielipidettd&dn kohtalaisesti. Vas-
taajista viisi (35,7 %) oli sitd mieltd, ettd vaittdma vastasi heidan mielipidettaan
hyvin. Kukaan vastaajista ei ollut sitéa mielta, etta vaittdma olisi vastannut heidan

mielipidettaan erittain hyvin. Vaittaman vastausten keskiarvo oli 2,93.

Vastaajista kukaan ei ollut erittéain paljon sitd mielta, ettd toivoisi tapaamista yri-
tyksen edustajan kanssa. Tasta voisi paatella ettd asiat ovat hoidettu hyvin
myo6s nykyisid yhteydenpitokanavia pitkin, eikd akuuttia tarvetta henkilokohtai-

selle tapaamiselle ole.

Toivoisin yritykselta esitteita tai muuta lisatietoa yrityksesta

Vaittamalla pyrittiin selvittdm&&an asiakkaiden mielipiteita tai toiveita saada yri-
tykselta esitteita tai muuta lisatietoa yrityksesta. Tahan vaittamaan esitti mielipi-
teensa kaikki 14 vastaajaa. Yksi vastaaja (7,1 %) oli sitd mielta, ettd vaittama
vastasi hanen mielipidettddn erittain huonosti. Vaittdmaan vastanneista kaksi
(14,3 %) oli sitd mieltd, ettéa vaittama vastasi heidan mielipidettaan huonosti.
Vastaajista viisi (35,7 %) oli sita mieltd, etta vaittama vastasi heidan mielipidet-
taan vaittamaan kohtalaisesti. Viisi vastaajaa neljastatoista oli sitd mielta, etta
vaittama vastasi heidan mielipidettddn hyvin. Yksi vaittdmaan vastanneista oli
sita mieltd, ettd vaittama vastasi hanen mielipidettdéan erittdin hyvin. Vaittaman
vastausten keskiarvoksi tuli 3,21. Vaittaman vastaukset jakautuivat melko tasai-
sesti eri mielipiteiden vdlille. Osa asiakkaista toivoi lisda tietoa yrityksesta seka

esitteita ja toiset eivat.

Millaista kehitysté toivoisitte Vientirahti Oy:n markkinointiviestintadn

Talla kysymyksella toivottiin asiakkailta vapaamuotoisia ajatuksia tai ideoita
Vientirahti Oy:n markkinointiviestinnan kehittdmiseen. Kysymykseen vastasi

vain yksi asiakas, joten vastausprosentiksi muodostui 7,1 %. Vastaaja oli sita

mieltd, ettei Vientirahti Oy:n markkinointiviestinnan kehittdmiseen ole tarvetta.
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4.3.4 Sahkoinen markkinointi

Sahkdisen markkinoinnin osiossa haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipiteita ja
toivomuksia Vientirahti Oy:n sahkoistd markkinointia koskien. Osio sisélsi kolme
eri vaittamaa, joihin vastaajien piti merkitd kuinka samaa mielta he ovat vaitta-
man kanssa. Vastausvaihtoehdot olivat: vaittama vastaa mielipidetta erittain
huonosti (1), huonosti (2), kohtalaisesti (3), hyvin (4) ja erittdin hyvin (5). Naiden
vaittamien liséksi osio sisalsi ynden avoimen kysymyksen, jossa vastaajilta ky-
syttiin ajatuksia sopivista sahkoisista palveluista asiakkaan ja yrityksen yhteis-
tyon kehittdmiseksi.

Toivon mahdollisuutta tilauksiin/tarjouspyyntdihin Internetin kautta

Talla vaittamalla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden mielipiteita ja toiveita mah-
dollisuuksista tehda tilauksia tai pyytaa tarjouksia Internetin kautta. Tahan vait-
tamaan esittivat mielipiteensa kaikki 14 vastaajaa. Vaittamaan vastanneista yk-
si (7,1 %) oli sitd mieltd, ettd vaittdma vastasi hanen mielipidettadn erittain huo-
nosti. Kolme vaittamaan vastanneista (21,4 %) oli sita mieltd, etta vaittama vas-
tasi heidan mielipidettaan huonosti. Vastaajista viisi (35,7 %) oli sita mielta, etta
vaittama vastasi heidan mielipidettadn vaittamasta kohtalaisesti. Vaittamaan
vastanneista kolme (21,4 %) oli sita mieltd, etta vaittdma vastasi heidan mielipi-
dettddn hyvin. Kaksi vaittamaan vastanneista (14,3 %) oli sitd mielta, etta vait-
tama vastasi heidan mielipidettaan erittain hyvin. Vaittaman vastausten keskiar-
voksi muodostui 3,14. Vastaukset tahan vaittamaan jakautuivat melko tasaises-
ti. Jotkut asiakkaat nakevét Internetin mahdollisuutena kehittda toimintaa, toiset

ovat tyytyvaisia nykyisiin tilausmenetelmiin.

Yrityksen kotisivut tehostaisivat yhteisty6ta yrityksen kanssa

Talla vaittamalla pyrittiin selvittdémaan asiakkaiden mielipidetta Vientirahti Oy:n
kotisivujen vaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan yhteistyohon. Vaittdmaan otti
kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittdmaan vastanneista yksi (7,1 %) oli sitd mielta,
ettd vaittdma vastasi hanen mielipidettdan kotisivuista erittdin huonosti. Kolme

vastaajaa (21,4 %) oli sita mielta, ettd vaittdma vastasi heidan mielipidettaan
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huonosti. Vastaajista kolme oli sitd mielta, etta vaittama vastasi heidan mielipi-
dettaan vaittdmaan kohtalaisesti. Nelja vastaajaa (28,6 %) oli sitd mieltd, etta
vaittdma vastasi heidan mielipidettaan hyvin. Vaittamaan vastanneista noin vii-
desosa (21,4 %) oli sitd mielta, etta vaittama vastasi heidan mielipidettaan erit-
tain hyvin. Vaittdman vastausten keskiarvoksi muodostui 3,36. Yhteensé puolet
vastaajista naki kotisivut mahdollisuutena yhteistyén tehostamiseksi. Vaittaman
kanssa erimieltd olevat kokevat varmaankin nykyisen toiminnan riittdvan tehok-
kaaksi, joten yrityksen kotisivut eivat sen vuoksi tuo lisdé tehokkuutta toimin-

taan.

Toivoisin sahkopostitse tietoa kauden tuotteista ja uutuuksista

vaittamalla pyrittiin selvittaémaan asiakkaiden mielipiteista sdhkodpostimainon-
taan, ja halukkuuteen saada tietoa kauden tuotteista ja uutuuksista. Vaittamaan
otti kantaa kaikki 14 vastaajaa. Vaittamaan vastanneista yksi (7,1 %) oli sita
mielta, etta vaittama vastasi hanen mielipidettaén erittain huonosti. Yksi vastaa-
ja oli sitd mielta, ettda vaittdma vastasi hdnen mielipidettddn huonosti. Vastan-
neista kuusi (42,6 %) oli sita mielta, etta vaittAma vastasi heidan mielipidettaan
kohtalaisesti. Nelja vastaajaa (28,6 %) oli sitd mieltd, etta vaittdma vastasi hei-
dan mielipidettaan hyvin. Vastaajista kaksi (14,3 %) oli sitd mieltd, etta vaittama
vastasi heidan mielipidettaan erittdin hyvin. Vaittaman vastausten keskiarvoksi
muodostui 3,36. Padasiassa vastaajat olivat joko vaittaman kanssa samaa miel-
ta tai sita mielta, etta vaittama vastaa heidan mielipidettaan kohtalaisesti. Sah-
koposti koetaan siis asiakkaiden mielesta hyvin potentiaalisena kanavana tie-
don valitykseen, ja yrityksen kannattaakin panostaa siihen myos tulevaisuudes-

sa.

Millaisten séhkdisten palveluiden nékisitte hyddyntavat yhteistydtédnne Vienti-
rahti Oy:n kanssa

Talla kysymyksella pyrittiin hahmottamaan asiakkaiden mielipiteita toimivista
sahkaisista palveluista, joilla yhteistydta Vientirahti Oy:n kanssa voitaisiin paran-
taa. TAh&n avoimeen kysymykseen vastasi kaksi asiakasta, joten kysymyksen

vastausprosentiksi muodostui 14,3 %. Molemmat vastaajat olivat sitd mielta,

39



ettd sdhkopostiviestinta on riittava séhkdisen palvelun muoto yhteistybhon. Toi-
nen vastaaja tarkensi viela, ettd séhkopostilla tulisi olla yhteydessé suoraan
kaupalle. Kuten edellisessa vaittamassa kavi ilmi, sdhkopostia pidetaan hyvana

tiedonvalityskanavana.

Miten mielestanne Vientirahti Oy:n toimintaa tai viestintdd voisi kehittdd nykyi-

sestaan?

Kyselyn lopussa asiakkaille esitettiin vimeisena kysymyksena avoin kysymys,
jolla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden ideoita Vientirahti Oy:n toiminnan kehit-
tamiseksi. Tahan avoimeen kysymykseen vastasi vain yksi asiakas, joten ky-
symyksen vastausprosentiksi muodostui 7,1 %. Tama vastaaja oli sielta mielta,

ettd Vientirahti Oy:n toiminta on toimivaa tallaisenaankin.

4.3.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Alla olevassa taulukossa 4.1 esitetaan yhteenvetona asiakkaiden vastausten
keskiarvot jokaiseen kyselyn vaittamaéan. Yrityksen edustajan tavoitettavuutta
pidettiin yleisesti ottaen hyvana. Toisaalta Vientirahti Oy:n yhteydenpito asiak-
kaisiin on yhden ihmisen vastuulla, joten on ymmarrettavaa, ettei yhteydenpito
ole aina helppoa. Yhteydenpito on asiakkaiden mielestd paasaantoisesti suju-
vaa, eika tdhan valttaméatta tarvitse tehda muutoksia. Tama johtuu varmasti
osaltaan siita, etta yrityksessa asiakassuhdetta hoitaa aina sama henkilo, joka
tietdd aina yrityksen toimintatavat ja toiveet. Myds yhteydenpidon maaraa pidet-

tiin sopivana.

Tarjouksista ja tilauksista asiakkaiden mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti,
varsinkin mielipide lyhyen aikavalin tilauksista. Yritys voisi tulevaisuudessa tar-
jota mahdollisuuksia tilauksiin seka lyhyella aikavalilla etté pitkill&, jotta tarjottai-
siin asiakkaille mita he haluavat. Kestotilauksiin asiakkaat toivoivat selvasti etu-

ja.

Asiakkaat olivat melko eri mielté osallistumisesta tapahtumiin tai asiakastapaa-

misista. Naihin asioihin ei siis valttdmatta tarvitse tulevaisuudessa suuremmin
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panostaa. Sen sijaan esitteitd tai muuta tietoa yrityksesta toivottiin. S&hkdisen

markkinoinnin osalta asiakkaiden mielipide jakautui melko tasaisesti sdhkdisista

tilauksista. Koska vastaukset jakautuivat niin tasaisesti, kannattaa yrityksen ke-

hittdd tatd osaa toiminnasta jollain lailla tulevaisuudessa. Yrityksen kotisivut

nahtiin asiakkaiden mielesta paaosin mahdollisuutena tehostaa yhteistyota. Yri-

tyksen kotisivuilla on mahdollista my6s houkutella uusia asiakkaita, joten yrityk-

sen uudet kotisivut avaavat varmasti uusia mahdollisuuksia Vientirahti Oy:lle.

Sahkoposti koettiin asiakkaiden mielesta melko tehokkaana kanavana tiedon

valitykseen. Tahan kannattaa siis panostaa tulevaisuudessakin.

Taulukko 4.1 Yhteenveto tuloksista teemoittain

Paateema Vaittama Keskiarvo

1. Yhteydenpito Edustajan tavoitettavuus 3,93
Yhteydenpidon sujuvuus 3,71
Yhteydenpidon maaran sopivuus | 3,71

2. Tarjoukset ja tilaukset | Kiinnostus lyhyen aikavalin tilauk- | 2,79
siin
Kiinnostus pitkiin, vuositason so- | 3,50
pimuksiin
Kestotilauksien/suurien tilausten | 4,00
edut

3. Markkinointiviestinta Alan tapahtumiin osallistuminen 2,79
Kiinnostus asiakastapaamiseen 2,93
Esitteiden tai muun lisatiedon tar- | 3,21
peellisuus

4. Sahkoinen markkinointi | Kiinnostus tilauk- 3,14
siin/tarjouspyyntdihin sdhkdoisesti
Kotisivujen tehokkuus 3,36
Sahkdoposti tiedottamisen ja 3,36

markkinoinnin tarpeellisuus
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4.4 Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen arvioinnissa voidaan kayttaa apuna tutkimuksen patevyytta, eli va-
liditeettia. Validius tutkimuksessa tarkoittaa Vilkan (2005, 161) mukaan tutki-
musmenetelmén kykya mitata sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata.
Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymysten on tarkoitus tulla samalla lailla ym-
marretyiksi niin tutkijalle kuin tutkittaville. Validius tutkimuksessa tulee siis esille
jo kyselylomaketta laadittaessa. Tutkimus voidaan Vilkan (2005, 161) mukaan
maaritella patevaksi, kun tyon teoreettiset ja operationaaliset maaritelmét ovat
yhtapitavia. Kaytannossa tama tarkoittaa sité, kuinka hyvin tyon teoria ja kasit-
teet nakyvat kyselylomakkeessa. Tassa tydssa validiutta pyrittiin saavuttamaan
testaamalla kyselylomakkeen ymmarrettavyytta ennen kyselylomakkeen julkis-
tamista. Kyselylomakkeen laadinnassa seurattiin myos tyon teorian rakennetta,
ja tdméan teorian pohjalta kyselylomake jaettiin eri osiin, kuten tarjoukset ja tila-

ukset, yrityksen markkinointiviestinta ja sdhkdinen markkinointi.

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja sita, etté tulokset ovat toistettavissa. Tois-
tettavuus tarkoittaa sita, ettd saman henkilon kohdalla saataisiin samanlaisia
tuloksia, vaikka tutkimus mydhemmin toistettaisiinkin. Tutkimus tulee olla myds
luotettava ajassa ja paikassa. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimusta ei voi sovel-
taa toiseen yritykseen tai toiseen paikkaa. (Vilkka 2005, 161.) Tassa tutkimuk-
sessa luotettavuus saavutettiin luomalla tata yritysta varten oma kyselylomake,
johon kysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen ja yrittdjan haastattelun
perusteella. Vilkan (2007, 152) mukaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validius

muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden.

Objektiivisuus tutkimuksessa tarkoittaa tutkijan puolueettomuutta ja tutkimustu-
los on objektiivinen, kun se on tutkijasta riippumaton (Vilkka 2007,13). Objektii-
visuus tassa tyossa toteutui Internet-kyselya kayttden, jolloin vastaajiin ei vaiku-
tettu millaan lailla. Mydskaan muistutusviesteissa tai puheluissa ei viitattu ky-
symyksiin, vaan yleisesti vastaamisen tarkeyteen. Tutkimusprosessin aikana
tutkijan ja tutkittavien suhde pysyi koko ajan etaisend, koska yhteydenpito rajoit-

tui vain puhelimeen ja s&hkopostiin. Tutkimusprosessi jaettiin eri vaiheisiin, tie-
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tojen keraamiseen, aineiston kasittelyyn ja aineiston analysointiin. Myds kysy-
mysten laadinnassa otettiin huomioon objektiivisuus. Kysymykset pyrittiin laati-
maan sellaisiksi, etta vastaajien oli helppo valita itselleen sopivin vaihtoehto ei-

k& kysymysten muotoilu vaikuttanut vastaamiseen.

5 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa esitelladn asiakastyytyvaisyyskyselyn johtopaatokset. Tamén
jalkeen esitellaan naihin johtopaatdsten perusteella kehitysehdotuksia Vientirah-
ti Oy:lle. Viimeiseksi kerrotaan tarkemmin Vientirahti Oy:n kotisivujen kehittami-

sesta.

5.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksien johtopaattkset

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kavi ilmi, ettd Vientirahti Oy:n paaasiallinen asia-
kaskunta koostuu yritysasiakkaista. Nain myos yrityksen yrittaja maarittelee yri-
tyksen asiakaskunnan. Paatelmissa ja kehitysehdotuksissa tulevaa markkinoin-
tiviestintaa ajatellen, tulee paasaantdiseksi kohderyhmaksi ottaa siis yritysasi-
akkaat. Vastaajien asiakassuhteet olivat paaasiallisesti olleet lyhyit&, joten kehi-
tysehdotuksissa pyritdan ottamaan huomioon myds asiakassuhteiden yllapidon

merkitys.

Asiakassuhde vastaajien ja Vientirahti Oy:n kanssa oli alkanut suurimmaksi
osaksi yrityksen yhteydenotosta. Kuten Vuokko (2002, 171-172) mainitsee, tal-
lainen henkilokohtainen myyntityd sopii hyvin B2B-kauppoihin, joissa tuote on
vaatii esittelya, ostopaatds harkintaa ja asiakasryhméat ovat pienid. Vientirahti
Oy myy sementtia rautakauppaketjuille, jotka voidaan Suomessa pieneksi asia-
kasryhmaksi. Asiakkaat ovat usein hyvin hintatietoisia, ja hinta vaatii neuvottelu-
ja. Yksi kyselyyn vastannut asiakas kertoi asiakassuhteen alkaneen toisen hen-
kilon suosituksen kautta. Tallainen word-of-mouth-viestinta tarkoittaa Davidin

ym. (2011) mukaan mita tahansa positiivista kommunikaatiota yrityksesta, sen
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palveluista tai tuotteista. Vientirahti Oy hyotyi tassa tapauksessa WOM-
viestinnasta parhaalla mahdollisella tavalla, se sai uuden asiakkaan.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat yhteydessa muihin pieniin tavarantoimitta-
jiin enimmakseen puhelimitse. Puhelimitse tapahtuva yhteydenpito on rinnastet-
tavissa henkilokohtaiseen myyntitydhon. Jobberin ja Lancasterin (2000,18) mu-
kaan henkilokohtainen myyntityd harvoin riittda ainoaksi markkinointikanavaksi,
vaan se pikemminkin tukee muuta markkinointia. Kaiken kaikkiaan tallainen
henkilokohtainen myyntity6, kuten puhelimitse tapahtuva myynti, on hyvin tyypil-
listd B2B-kaupassa. Siind vuorovaikutus voidaan Vuokon (2002, 169) mukaan
maaritella viestintaprosessiksi, jonka avulla yritys tarjoaa asiakkaalle tarpeen
mukaisia tuotteita tai palveluita. Myyntityon tueksi tulee kuitenkin kehittéa kana-

via, joilla tarjota tietoa asiakkaille.

Vientirahti Oy:n yhteydenpidosta asiakkaiden kanssa selvisi, ettd asiakkaiden
mielesta yrityksen edustaja on helppo tavoittaa puhelimitse, yhteydenpito on
sujuvaa ja etta yhteydenpidon maara on nykyisin sopiva. Vientirahti Oy:n yrittja
kayttaa yhteydenpidossaan péaéasiallisesti puhelimitse tapahtuvaa viestintaa.
Yrityksen edustaja on yhteydesséa asiakkaisiin useita kertoja kauden aikana, ja
asiakkaat ovat olleet yhteydenpitoon paaasiallisesti tyytyvaisia. Nama tulokset
ovat samansuuntaisia, kuin Jobber ja Lancaster (2003, 135-138) mainitsevat
myynnin seurannasta. Heidan mukaansa myyntiprosessi ei tapahdu pelkéstaan
tallaisen puhelinkeskustelun aikana, vaan asiakassuhde vaatii seurantaa ja yl-

lapitoa myo6s ennen ja jalkeen kaupantekoa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin asiakkaiden mielipiteista tilauksista ja
tarjouksista tulevaisuudessa. Asiakkaiden mielipiteet lyhyista aikavalin tilauksis-
ta jakautuivat melko tasaisesti, mutta suurin osa vastanneista oli kiinnostunut
pitkistd, vuositason sopimuksista. Padsaantoisesti kaikki asiakkaat toivoivat etu-
ja kestotilauksiin tai suuriin tilauksiin. Tama vastaa vahvasti Kotlerin ym. (2009,
710) vaittdmaa siita, etta asiakkaat ovat aina kiinnostuneita rahanarvoisista
eduista. Tarjoamalla asiakkaille mahdollisuuksia eripituisiin tilauksiin Vientirahti
Oy voi saada asiakkailta nopeampia vastauksia asiakkailta sekd suurempia tila-

uksia. On my0s tarkeaa tarjota jo olemassa oleville asiakkaille etuja, jotta asiak-
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kaat tuntevat tulleensa palkituiksi asiakassuhteesta ja yritys voi nain ollen eh-
kaista asiakkaiden siirtyvyytta.

Vientirahti Oy:n nykyisen markkinoinnin tilaa ja tulevaisuutta pyrittiin selvitta-
maan kysymalla asiakkailta heidan mielipidettaan yrityksen osallistumisesta
alan tapahtumiin, mahdollisuuksista asiakastapaamisiin sek& kiinnostusta esit-
teisiin tai muuhun lisatietoon yrityksesta. Asiakkaiden mielipiteet yrityksen osal-
listumisesta alan tapahtumiin jakautuivat melko tasaisesti. Toiset asiakkaat toi-
vovat ndkevansa yritysta alan tapahtumissa, mahdollisesti syventdékseen asia-
kassuhdetta. Tama tulos olisi yndenmukainen Kotlerin ym. (2009, 739) mainit-
semista syistd suhdetoiminnan tarpeellisuuteen. Erilaisella suhdetoiminnalla,
kuten osallistumalla erilaisiin tapahtumiin, voidaan syventaa asiakassuhdetta,
seka vahvistaa yrityskuvaa nykyisten asiakkaiden joukossa. Kyselyyn vastan-
neet olivat melko lailla sitd mieltd, ettd tarvetta asiakastapaamisiin yrityksen
edustajan kanssa ei ole. Asiakkaiden mielipiteet esitteiden ja muun lisatiedon
tarpeesta jakautuivat melko tasaisesti. Osalle asiakkaista esitteet ja muu lisétie-
to olisi varmasti hyodyllista, toiset ovat tyytyvéisia siihen tietoon, mita heilla talla
hetkella on. Tieto heille on tullut suoraan yrityksen edustajan kanssa kaydyista
keskusteluista. Nama tulokset ovat samansuuntaisia Vuokon (2002, 12) esitta-
masta ajatuksesta, ettd markkinointi nykyisin ei enada ole pelkastaan yrityksen
esittelyd esitteiden tai kirjasten avulla vaan vuorovaikutusta yrityksen ja asiak-
kaan kanssa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkailta kysyttiin mielipiteitd Vientirahti Oy:n
sahkdisen markkinoinnin kehittdmisesta. Vaittamat koskivat sahkdisten tilausten
mahdollisuutta, Vientirahti Oy:n kotisivuja ja sdhkdpostimainontaa. Asiakkaiden
mielipiteet jakautuivat hyvin tasaisesti sdhkoisten tilausten osalta. Asiakkaat,
jotka toivoivat mahdollisuutta sahkoisiin tilauksiin ja tarjouspyyntéihin Internetin
kautta, luultavasti pitavat séhkoista kaupankayntia helppona ja katevana verrat-
tuna perinteisiin menetelmiin. Myds Armstrong ym. (2009, 477-479) mainitsevat
ennen kaikkea katevyyden asiakkaan eduksi sdhkoisessa kaupankaynnissa.
Kyselyyn vastanneista asiakkaista yli puolet oli sitd mielta, etta yrityksen Inter-
net-sivut tehostaisit yhteistyotd asiakkaan ja Vientirahti Oy:n valilla. Asiakkaat

varmasti tuntevat saavansa sivujen kautta lisatietoa yrityksen toiminnasta ja
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tuotteista. Yrityksen kotisivujen tarkoitus ei ole kuitenkaan hoitaa koko yrityksen
toiminnan esittelyd, sivut vain tukevat tata toimintaa. Talloin paaasiallinen mark-
kinointi jaa edelleen yrityksen edustajan tehtavaksi, sivut tarjoavat vain lisétie-
toa. Naméa paatelman perustuvat pitkalti Halliganin ja Shahin (2010, 12) ajatuk-
siin yrityksen Internet-sivujen toiminnasta. Yrityksen asiakkaat pitivat sahkopos-
tia toimivana kanavana yhteydenpitoon, ja yrityksen kannattaakin panostaa sii-
hen myds tulevaisuudessa. Asiakkaat olivat myds kiinnostuneita kauden tuot-
teista ja uutuuksista ja sahkoposti on kateva ja helppo kanava jakaa asiakkaille
tata tietoa. Koska asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja uutuuksis-
ta, on sahkoposti hyvin tehokas kanava. Tulokset kertovat samaa, mita Char-

lesworth (2009, 254) kirjoittaa sahkdpostimainonnan tehokkuudesta.

Yrityksen asiakkailta kysyttiin avoimina kysymyksina mielipiteitd sahkoisten pal-
veluiden hyddyntamisesta yhteistytn tehostamiseen ja yleisesti kehitysehdotuk-
sia Vientirahti Oy:n toiminnan kehittamiseksi. Kysymyksiin vastanneet olivat tyy-
tyvaisia nykyisiin palveluihin eli sdhkdpostiin. Vientirahti Oy:n toimintaan oltiin

tyytyvaisia tallaisenaankin.

5.2 Vientirahti Oy:n markkinointiviestinnén kehittdminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella Vientirahti Oy:n markkinointiviestintaa
voidaan kehittda tietyilla osa-alueilla. Kehitysehdotuksista ensimmainen liittyy
yrityksen edustajan tavoitettavuuteen. Vaikka asiakkaat olivat paaasiallisesti
tyytyvaisia edustajan tavoitettavuuteen, oli vastaajien joukossa pari, jotka toivoi-
vat parannusta asiaan. On tarkeda saada kaikille asiakkaille tunne siita, etta yri-
tyksen edustaja on aina tavoitettavissa. Tama olisi mahdollista saavuttaa esi-
merkiksi luomalla yritykselle uusi séhkdpostiosoite, jota seurataan useita kertoja
paivassa, tai lupaamalla asiakkaille tietyt puhelinajat, jolloin yrityksen edustaja
on aina varmasti tavoitettavissa. Vientirahti Oy:n edustajan yhteydenpidon méaa-
r& on asiakkaiden mielestad p&aasiallisesti riittdvad. Yrityksen kannattaa kuiten-
kin tulevaisuudessa huomioida yhteydenpidon ajankohta. Asiakkaisiin on hyva
pitaa yhteyttd myos kauden ulkopuolella, jotta asiakkaat tuntevat tulleensa ar-

vostetuiksi, eivatka pelkastdédn kaupanteon vélineiksi.
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Asiakkaat toivoivat saavansa erilaisia etuuksia suuriin tilauksiin. Vientirahti Oy
Voisi toteuttaa tata tarjoamalla asiakkaille erilaisia tarjouksia myynnin edistami-
seksi. Esimerkkeja tallaisista eduista voisi olla alennusta tilauksista suurimman
kiireajan ulkopuolella tai suurista tilauseristd paljousalennusta. Osa asiakkaista
toivoi nakevansa yrityksen edustajan alan tapahtumissa. Téallaisiin tapahtumiin
osallistuminen olisi varmasti myos hyvin hyddyllista Vientirahti Oy:lle. Yritys voi-
si poimia vuoden aikana muutaman paatapahtuman, joihin osallistuu. Osallis-
tuminen vahvistaisi yrityskuvaa nykyisten asiakkaiden kanssa, mutta varmasti

mahdollistaisi myds potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen.

Yritys kayttaa nykyisin sahkopostia viestintaan asiakkaiden kanssa. Monet ky-
selyyn vastanneista toivoivat kuitenkin lisda tietoa yrityksesta ja uutuuksista.
Vientirahti Oy voisi tulevaisuudessa kertoa asiakkailleen uutuuksista, nykyisista
tuotteista ja palveluista sahkodpostimainonnan avulla. Séahkdpostimainonta on
yritykselle hyvin edullinen tapa markkinoida ja tavoittaa asiakkaansa. Yritys voi-
si koota itselleen esimerkiksi Exceliin asiakasrekisterin, jonne paivitettaisiin yri-
tyksen asiakkaiden sahkopostiosoitteet. Excelin avulla asiakkaita voitaisiin ja-
kaa erilaisiin asiakassegmentteihin ja markkinoida tuotteita segmentin tarpeiden
mukaan. Sahkodpostimainontaa voisi kayttaa sementtikaupan liséksi myés mui-
den yrityksen palveluiden markkinoimiseen. Yritys voisi muistuttaa asiakkaita jo
ennen eri kausien alkamista tuotteistaan ja tarjouksistaan lisatdkseen kilpailue-
tua muihin yrityksiin ja lisdtakseen omaa myyntiaan. Sahkdpostimainonnan voisi
aloittaa yksinkertaisesta tarjouksesta ja katsoa, lisaako se asiakkaiden mielen-

kiintoa ja konkreettisesti myyntia.

Vientirahti Oy:n nykyiset asiakashankinnat ovat tapahtuneet péaaasiassa yrityk-
sen omasta yhteydenotosta asiakkaaseen. Kuitenkin yksi kyselyyn vastanneista
kertoi loytdneensa yrityksen toisen asiakkaan suosituksen kautta. Tallaista
word-of-mouth-markkinointia on hyva tukea jollain tavalla. Monet Vientirahti
Oy:n asiakkaista ovat rautakauppaketjuja, ja tallaiseen ketjun sisdiseen kasva-
miseen voisi panostaa. Yritys voisi tukea ketjun sisédistd WOMia tarjoamalla
esimerkiksi alennuksia ketjun pisteille, jotka suosittelevat yritysta toiselle ketjun
myymalalle. Talla tavalla kannustettaisiin koko ketjua liittymaan Vientirahti Oy:n

asiakkaiksi. Vientirahti Oy:n kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat melko yksi-

a7



mielisia siitd, etta yrityksen kotisivut tehostaisivat yhteisty6ta yrityksen ja asiak-

kaan valilla. Yrityksen kotisivuille voidaan lisata tietoa yrityksen kaikista palve-

luista, yleistietoa yrityksesta ja yrityksen yhteystiedot. Talla tavalla asiakkaille

voidaan esitella yrityksen perustiedot ja tuetaan yrityksen muuta toimintaa. Alla

olevasta taulukosta kay ilmi, mita kehitystarpeita yrityksella huomattiin olevan ja

millaisia kehitysehdotuksia naihin tarpeisiin I6ydettiin.

Taulukko 5.1 Kehitysideat asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella

Markkinoinnin osa-alue

Tulos

Kehitysehdotus

Yrittdjan tavoittaminen

Paasiallisesti tyyty-
vaisia, pari toivoi pa-

rannusta

uusi s&hkdposti osoite
puhelinajat

Yhteydenpidon méaara

Sopiva nykyisellaéan-
kin

huomiota yhteyden-
oton ajankohtaan
yhteys asiakkaisiin
myo6s kaupanteon jal-
keen

Edut kestotilauk-

siin/suuriin tilauksiin

Etuja toivottiin

alennus tilauksista
kauden ulkopuolella
paljousalennus suuris-
ta tilauserista

Osallistuminen tapah-
tumiin

Osa asiakkaista toivoi
yrityksen osallistumis-

ta

osallistuminen yhteen
tai muutamaan tar-
keimp&an tapahtu-
maan vuoden aikana

Sahkdopostiviestinta

Suosituin yhteyden-
pidon kanava, toivo-
taan jatkokehittamista

sahkoposti mainonta
(uutuudet, tuotteet, tar-
joukset)

Exceliin asiakasrekis-
teri

markkinointi asiakas-
segmenteittain

Word-of-mouth

Potentiaalinen kana-

va tulevaisuudessa

suusta-suuhun mai-
nonnan tukeminen
esim. tarjouksin

Kotisivujen tehokkuus

Asiakkaat samaa

mielta

yritykselle toimivat ja
tehokkaat kotisivut
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella kotisivut nahtiin mahdollisuudeksi kehit-
taa yhteistyon tehokkuutta. Seuraavassa kappaleessa on esitelty tarkemmin

Vientirahti Oy:n kotisivujen kehittamista.

5.3 Vientirahti Oy:n kotisivujen kehittdminen

Vientirahti Oy:lla ei aikaisemmin ollut kaytdssaan kotisivuja, joten yritykselle
laadittiin  kotisivut (www.vientirahti.fi) osana tatd opinnaytetyotd. Kotisivuja
suunniteltaessa pyrittiin huomioimaan asiakkaiden toiveet ja tarpeet, joita osal-
taan selvitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. Yrityksen kotisivut toteutti
ulkopuolinen tekija, joka kaytti kotisivuja tehdessaan Nettihotelli-palvelua. Netti-
hotelli on webhotelli, jonne voidaan tallentaa yrityksen kotisivut. Palvelu tarjoaa

my0s yrityksen kayttoon sahkopostiosoitteita ja kavijamaaralaskurin.

Itse sivujen sisadllon suunnittelun hoiti tdman opinnaytetyon tekija. Sisallon
suunnittelussa kaytettiin apuna Kotlerin ym. (2009, 754) mallia tehokkaiden ja
toimivien sivujen luomiseen. Kotlerin mallissa oli tarkeaa keskittya sivujen sisal-
toon ja asetteluun, kommunikointimahdollisuuksiin, sivujen linkittymiseen ja asi-
akkaiden tarpeiden huomioimiseen. Vientirahti Oy:n kotisivut haluttiin pitaa si-
salloltdan yksinkertaisia. Sivujen asettelusta tehtiin myods selkea. Sivuilta [6ytyy
etusivu, jolla toivotetaan kavija tervetulleeksi sivustolle, yksinkertainen yritys-
esittely, esittely yrityksen palveluista ja yrityksen yhteistiedot. Jotta asiakkaan
olisi helppo ottaa yhteytta yritykseen, yhteystiedoissa on yrityksen puhelinnume-
rot, (suomenkielinen ja venajankielinen vaihtoehto), séahkdpostiosoite ja kayn-
tiosoite seka kartta. Kotisivuilla huomioitiin kielessa sellaiset sanat, joilla sivut
olisi helppo linkittaa esimerkiksi asiakkaan tekemiin hakuihin (sementin myynti,
tuontisementti). Kaiken kaikkiaan yksinkertaisuudella pyrittiin saavuttamaan sel-

keat ja helppokayttoiset sivut, joilta asiakkaat l6ytavat nopeasti tarvitsemansa.

Liséksi sivujen suunnittelussa hyédynnettiin Charlesworthin (2009) yksityiskoh-
taisempia ohjeistuksia toimivan verkkopalvelun luomiseksi. Sivuja suunnitelta-
essa olisi huomioita sivujen latautumisaika, visuaalinen ilme, selkeys, sivujen
koon kaytanndllisyys, kieliasu ja kayttamisen helppous. Vientirahti Oy:n kotisivut

saatiin pidettya nopeasti latautuvina valttamalla suuria kuvia ja pitamalla jokai-
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nen sivu yksinkertaisena tekstiltdéankin. Visuaalisessa ilmeessé lahtokohta va-
reihin ja asetteluun tuli Vientirahti Oy:n aiemmasta logosta. Tdma logo saatiin
siirrettya kotisivuille ja logon varimaailmasta saatiin varit ja ilme myos kotisivuil-
le. Sivut ovat toimivat myos kokonsa puolesta. Lahes kaikki sivut mahtuvat yh-
teen ndkymaan eika sivuja tarvitse rullata alaspain. Kieleltdan sivut pidettiin hy-
vin selkeind, teksti on yksinkertaista ja helppolukuista. Sivustolla [6ytyy etusivu,
johon on aina helppo palata seka ylapalkki, joka nakyy kayttajalle koko ajan.
Tasta palkista on helppo valita eri sivut sivustolla. Alla olevasta taulukossa né-

kyy yhteenveto, kuinka Vientirahti Oy:lle toteutettiin toimivat verkkosivut.

Taulukko 5.2. Kotisivujen kehittaminen Kotlerin ym.(2009) ja Charlesworthin

(2009) mallien mukaan

Toimivan verkkopalvelun ohje | Miten huomioitiin sivu-

jen suunnittelussa

Kotler Sivujen sisaltod Yksinkertaisuus
Sivujen asettelu Selkeys, kuvia ja teks-
tia

Kommunikointimahdollisuudet | Selkeat yhteystiedot,

kartta

Sivujen linkittyminen Hakusanojen enna-

kointi sisallossa

Asiakkaiden tarpeiden huo- Perustiedot yrityksesta,
mioiminen palveluiden esittely
Charlesworth Sivujen latausaika Pienet kuvat, vahan
tekstia
Visuaalinen ilme Lahtbkohtana jo kay-

tossa ollut logo

Selkeys, sivujen koon kay- Sivut mahtuvat kerralla

tannollisyys nakymaan

Kieliasu Yksinkertainen, selkeé
teksti

Kayttamisen helppous Etusivu, ylapalkki
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Vientirahti Oy ei ole osallistunut sosiaaliseen mediaan, joten yrityksen kotisivuil-
le ei lisatty linkkid esimerkiksi Facebookkiin. Vientirahti Oy:n tamanhetkisia asi-
akkaita ei pideta sosiaalisen median kohderyhména, joten liittyminen sosiaali-
seen mediaan tuskin toisi yritykselle lisda asiakkaita. Kuten Mangold ja Faulds
(2010) painottavat, sosiaalinen media vaatii yritykseltd jatkuvaa sitoutumista ja
paivittdmista, ja tdhan ei yrityksella riita talla hetkella resursseja.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin asiakkaiden mielipiteita Vientirahti Oy:n
sahkoisesta markkinoinnista. Lahes kaikki vastaajat olivat sitéa mielta, etta koti-
sivut tehostaisivat jossain maarin yhteistyota yrityksen kanssa. Tatd mielta oli
myos Vientirahti Oy:n yrittdja, joten kotisivuilla saadaan toivottavasti selvasti te-
hostettua yhteistydta. Osa vastaajista toivoi myos mahdollisuutta séhkaisiin tila-

uksiin, mutta tata ei pystytty viela toteuttamaan kaytannossa.

Nykyisin Vientirahti Oy:n kotisivut ovat vain suomeksi, mutta tulevaisuudessa
sivut olisi tarkoitus kdantaa myos englanniksi. Vientirahti Oy:ll& on paljon toimin-
taa myos Vendajalle seka jossain maarin myods Kiinaan, joten englanninkieliset

kotisivut mahdollistaisivat laajemman markkinoinnin myos naille markkinoille.

6 YHTEENVETO

Talla tyolla oli kolme paatavoitetta: selvittdd Vientirahti Oy:n nykyisen markki-
nointiviestinnan kehittamistarpeet, esittaa kehitysehdotuksia yrityksen sahkaoi-
sen viestinnan kehittdmiseen ja osallistua yrityksen kotisivujen luomiseen laati-
malla sivujen sisaltd. Tassa tydssa selvitettiin nykyisten asiakkaiden mielipiteita
yrityksen markkinointiviestinnasta, ja sita kautta I6ydettiin yrityksen markkinoin-
tiviestinnan kehittamistarpeet. Paatulokset asiakkaiden mielipiteistd ovat taulu-
kossa 4.1. Naiden mielipiteiden pohjalta esitettiin yritykselle kehitysehdotuksia
nykyisen markkinointiviestinnan ja erityisesti sahkdisen markkinoinnin osalta.
Nama kehitysehdotukset on koottu yhteen taulukossa 5.1. Yhtena kehityskoh-

teena oli alusta alkaen yrityksen kotisivut. Kotisivujen laatimisesta on koottu yh-
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teenvetotaulukko (taulukko 5.2). Voidaan siis sanoa, ettéa tyon paatavoitteet

saavutettiin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden asiakkaiden maarda (14 henkilod)
voidaan pitda alhaisena, mutta toisaalta vastausprosentti (28 %) oli melko tyy-
pillinen maarallisessa tutkimuksessa. Kysely olisi voitu suunnitella paremmin
sitd silmallapitaen, ettd vastauksia oli odotettavissakin vahan. Tutkimusaineisto
kerattiin Internet-pohjaisella kyselylomakkeella, mika rajasi jonkin verran vasta-
uksien laajuutta. Toisaalta avoimiin kysymyksiin ei saatu kuin muutama vasta-
us. Haastattelemalla yrityksen asiakkaita olisi mahdollisesti saatu laadultaan ja
laajuudeltaan parempia vastauksia tai ainakin maarallisesti enemman vastauk-

sia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kohteena oli koko yrityksen asiakaskunta, eli ky-
seessa oli kokonaisotos. Tavoitteena ei ollut yleistdd asiakaskunnan ulkopuolel-
le vaan tehda tutkimus télle nimenomaiselle yritykselle. Toisaalta asiakaskun-
nasta vastasi vain 28 %, mika tarkoittaa, ettd 72 %:n mielipide jai huomioimatta.
Syy tahan katoon voi olla mahdollisesti asiakkaiden ikdrakenne. Osa asiakkais-
ta on todennédkdisesti iakkdampia, eivatka he valttamatta kayta Internetia. Tal-
laisia asiakkaita ei paasty tavoittamaan kayttamalla Internet-pohjaista Webro-

pol-kyselya.

Yrityksen kotisivut huomattiin jo heti julkaisemisen jalkeen hyvin kaytannollisiksi.
Uudet asiakkaat l6ysivat yrityksen ja olivat kiinnostuneita palveluista. Tulevai-
suudessa Internet-sivut olisi kdannettava englanniksi, jotta tavoitettaisiin viela-
kin laajemmalti potentiaalisia asiakkaita. Nykyisin yritys on yhteydessa asiak-
kaisiin henkilokohtaisesti joko puhelimitse tai sahkopostitse. Yrityksen kotisivu-

jen odotetaan lisdavan viela ennestaan uusien asiakkaiden yhteydenottoja.

Opinnaytetyon aihe oli alusta alkaen hyvin kiinnostava, koska olen koko opiske-
luajan ollut erityisen kiinnostunut markkinoinnista. Yrityksen asiakkaiden mielipi-
teiden kautta oli mielenkiintoista etsia tapoja kehittda yrityksen markkinointivies-
tintda niin, etta asiakkaat olisivat tyytyvaisia, eika yrityksen tarvitsisi investoida

suuria summia markkinointiin. Toivon opinnaytetyoni tuovan uusia ideoita koh-
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deyritykselle ja markkinointiin sellaisia kehitysehdotuksia joita voisi tulevaisuu-
dessa hyoddyntéé toiminnassa.

Kokonaisuutena opinnaytetydprosessin laajuus ja tyémaara yllatti. Aloitin opin-
naytetyoprosessin jo marraskuussa 2010 ja kuvittelin tekevani tyén valmiiksi
muutamassa viikossa, mutta loppujen lopuksi paasin tydssa vasta kunnolla
vauhtiin alkuvuodesta 2011. Tahti kiihtyi koko ajan, mitd pidemmalle kevatta
mentiin ja viimeiset muutokset tyéhon tein viela samalla viikolla, kun ty6 piti pa-
lauttaa. Pysyin kuitenkin kaiken kaikkiaan hyvin aikataulussani ja olen tyytyvai-
nen, ettd valmistun kuitenkin puoli vuotta opintosuunnitelmaani aiemmin. Taméa
tyd oli ensimmainen tutkimustyoni ja olen hyvin tyytyvainen lopputulokseen.
Seuraavissa tutkimustoissani osaan varmasti hyddyntaa tassa prosessissa op-

pimaani.

53



KUVIOT

Kuvio 4.1 Kuinka asiakassuhde alkoi s. 31
Kuvio 4.2 Milla tavoin olette yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin s. 32

TAULUKOT
Taulukko 4.1 Yhteenveto tuloksista teemoittain s. 41
Taulukko 5.1 Kehitysideat asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella s. 48

Taulukko 5.2. Kotisivujen kehittdminen Kotlerin ym. (2009) ja Charlesworthin
(2009) mallien mukaan s. 50

54



LAHTEET

Armstrong, G., Kotler P., Harker M. & Brennan R., 2009. Marketing an Introduc-
tion. Marketing an introduction. Harlow, England: Pearson Education Limited.

Berg, V. 2004. Pk-yritysten sdhkdinen liiketoiminta — Tarpeet kehittaa julkista
palvelutarjontaa. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Betonitekniikan oppikirja, 1997. Suomen Betoniyhdistys. Jyvaskyla: Gummerus
Kirjapaino Oy.

Charlesworth, A. 2009. Internet Marketing A practical approach. Oxford, Eng-
land: Butterworth-Heinemann.

David, M., Ng, S. & Dagger T., 2011. Generating positive word-of-mouth in the
service experience. Managing Service Quality 21, 133-151
http://157.24.202.67:2092/journals.htm?issn=0960-
4529&volume=21&issue=2&articleid=1912257&show=html (Luettu 20.3.2011)

Ferguson, R., 2008. Word of mouth and viral marketing: taking the temperature
of the hottest trends in marketing. Journal of Consumer Marketing 25, 179-182.
http://157.24.202.67:2092/journals.htm?issn=0736-
3761&volume=25&issue=3&articleid=1723319&show=html (Luettu 16.3.2011)

Fonecta
http://static.fonecta.fi/static/fi_FI/mainosta.html (Luettu 26.11.2010)

Google Analytics. Virallinen verkkosivusto
http://www.google.com/analytics/ (Luettu 5.12.2010)

Halligan, B. & Shah, D., 2010. Inbound Marketing. Hoboken, New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc.

Harridge-March, S., 2008. Direct Marketing and relationships: An opinion piece.
Direct marketing: An International Journal 2, 192-198
http://157.24.202.67:2092/journals.htm?issn=1750-
5933&volume=2&issue=4&articleid=1756321&show=html (Luettu 20.3.2011)
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara P. 2007. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOYpro.

Jobber D. &Lancaster G. 2003 Selling and Sales Management. 6. painos. Eng-
land: Pearson Education Limited.

Kotler P., Keller K., Brady M., Goodman M. & Hanson T. 2009. Marketing Man-
agement. Harlow, England: Pearson Education Limited.

Leino, R. 2010. Sosiaalinen media hallitaan huonosti. Tekninen Uratie 2010, 4

55



http://157.24.202.67:2152/lehtiarkisto/search/show?eid=1643335 (Luettu
16.3.2011)

Mallin, M.& Finkle T., 2007. Social Intrepreneurship and direct marketing. Direct
marketing: An International Journal 1, 68-77.
http://157.24.202.67:2092/journals.htm?issn=1750-
5933&volume=1&issue=2&articleid=1611042&show=html (Luettu 20.3.2011)

Mangold P. & Faulds, S., 2010. Strategic Direction 17, 6-9
http://157.24.202.67:2092/journals.htm?issn=0258-
0543&volume=26&issue=2&articleid=1834358&show=html (Luettu 15.4.2011)
Markkinointi.fi Miten sosiaalista media voidaan kayttdad markkinoinnissa?
http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/markkinoinnin-muutos/uudet-
valineet/sosiaalinen-media.html (Luettu 15.4.2011)

Nettihotelli.fi: Hallintapaneeli https://www.nettihotelli.fi/?Ohjeet/Hallintapaneeli
(Luettu 25.3.2011)

Silverman, G 2001. Secrets of Word-of-Mouth Marketing: How to Trigger Expo-
nential Sales Through Runaway Word of Mouth. New York , USA: AMACOM
http://site.ebrary.com/lib/scp/Doc?id=10044974&ppg=117 (Luettu 25.3.2011)

Tompuri, V. 2002. Sementin tuonnilla kilpailuetua.
http://www.rakennuslehti.fi/uutiset/lehtiarkisto/3531.html (Luettu 11.11.2011)

Vientirahti Oy www.vientirahti.fi (Luettu 6.4.2011)
Vilkka, H. 2005. Tutki ja kehitd. Keuruu: Kustannusosakeyhtié Tammi.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa, maarallisen tutkimuksen perusteet. Jyvaskyla:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WS
Bookwell Oy.

56



LITE 1
1(1)

Lappeenranta 15.03.2011

Hei,

Tama kysely on osoitettu Vientirahti Oy:n asiakkaille. Kyselyn tarkoituksen on
tutkia yrityksen markkinointiviestintaa ja erityisesti sdhkoista markkinointia. Ky-
selylomakkeen kysymykset on jaettu viiteen osa-alueeseen: Yhteydenpito yri-
tyksen kanssa, Tarjoukset ja tilaukset, Yrityksen markkinointiviestinta, Sahkoi-
nen markkinointi ja Vastaajan taustatiedot. Pyydamme Teita vastaamaan kysy-
myksiin valitsemalla parhaaksi/sopivammaksi nakeméanne vastausvaihtoehto.

Teen tata tutkimusta Saimaan ammattikorkeakoulun International business kou-
lutusohjelman opinnéaytety6na. Tutkimus toteutetaan Lappeenrannan Vientirahti
Oy:n toimesta. Kaikki vastaukset ovat hyodyllisia ja arvokkaita tutkimukselle.
Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti ja tulokset raportoidaan yhteenvetoi-
na tutkimuksen tavoitteiden nakékulmasta. Lisatietoja tutkimuksesta saatte tar-
vittaessa puh. 050 301 0838 tai sahkdpostitse: aino.hirvonen@student.saimia.fi

Linkki kyselyyn
#codelink

Kiitos vastauksistanne ja hyvaa kevatta toivottaen,

Aino Hirvonen
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LITE 2
1(3)
Vientirahti Oy:n asiakastyytyvaisyys kysely

Seuraavat vaittamat liittyvat teidan kasityksiinne ja kokemuksiinne yhteistyostad Vientirahti
Oy:n kanssa. Vastatkaa valitsemalla numeroista se, joka parhaiten vastaa mielipidettanne.

Vastausvaihtoehdot ovat seuraavat: Viittama vastaa mielipidettanne 1 = erittdin huonosti 2

= huonosti 3 = kohtalaisesti 4 = hyvin 5 = erittdin hyvin

1) YHTEYDENPITO YRITYKSEN KANSSA

1 2 3
Yrityksen edustaja on helppo tavoittaa puhelimitse r i i i
Yhteydenpito on sujuvaa i i . .
Yhteydenpidon mé&ars on nykyisin sopiva i i i i
2) TARJOUKSET JA TILAUKSET

1 2 3
Olen kiinnostunut lyhyen aikavalin tilauksista i - { {
Olen kiinnostunut pitkista, vuositason sopimuksista - r r i
Toivoisin etuja kestotilauksiin/suuriin tilauksiin i . " "
3) YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

1 2 3

Olisin kiinnostunut ndkemaéan yritysta alan tapahtumissa i i 8
Olisin kiinnostunut asiakastapaamisista yrityksen edustajan kanssa SIEE S &
Toivoisin yritykselta esitteita tai muuta lisatietoa yrityksesta T T C

4) Millaista kehitysta toivoisitte Vientirahti Oy:n markkinointiviestintaan?

B
[« | i

5) SAHKOINEN MARKKINOINTI
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LITE 2
2(3)

=
N
w
N
ul

Toivon mahdollisuutta tilauksiin/tarjouspyyntdihin Internetin kautta

Yrityksen kotisivut tehostaisivat yhteistyota yrityksen kanssa

TN
TN
TN
DS B
TN

Toivoisin sahkdpostitse tietoa kauden tuotteista ja uutuuksista

6) Millaisten sahkoisten palveluiden nadkisitte hyodyntdvan yhteistyotanne Vientirahti Oy:n

kanssa?

[« | i

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

7) Asiakassuhteen luonne:

-
Olen yritysasiakas Olen yksityisasiakas

8) Asiakassuhteen kesto Vientirahti Oy:n kanssa

vuotta
9) Kuinka asiakassuhde alkoi

Ketjun suosituksesta

Loysin yrityksen itse

~

Yritys otti yhteytta

)

Muulla tavoin, miten
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LITE 2
3(3)

10) Milla tavoin yleensa olette yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin?

puhelimitse
sahkodpostitse
C .
Internetin kautta
i

muulla tavoin, miten?

11) Miten mielestdnne Vientirahti Oy:n toimintaa tai viestintaa voisi kehittaa nykyisestaan?

i

1 of

Kiitos vastauksistanne!
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LIITE 3

1(3)

Vientirahti Oy
1. YHTEYDENPITO YRITYKSEN KANSSA
Vastaajien maara: 14

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Yrityksen edustaja on helppo tavoittaa puhe-

0 1 1 10 2 14 3,93
limitse
Yhteydenpito on sujuvaa 0 1 3 9 1 14 3,71
Yhteydenpidon maéaré on nykyisin sopiva 0 2 2 8 2 14 3,71
2. TARJOUKSET JA TILAUKSET
Vastaajien maara: 14

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Olen kiinnostunut lyhyen aikavalin tilauksista 2 3 5 4 0 14 2,79
Olen kiinnostunut pitkist&, vuositason sopi-

1 2 3 5 3 14 35
muksista
Toivoisin etuja kestotilauksiin/suuriin tilauk-

1 1 0 7 5 14 4
siin
3. YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA
Vastaajien maara: 14

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Olisin kiinnostunut ndkemaan yritysta alan

2 3 6 2 1 14 2,79
tapahtumissa
Olisin kiinnostunut asiakastapaamisista yri-

1 4 4 5 0 14 2,93
tyksen edustajan kanssa
Toivoisin yritykselta esitteitd tai muuta lisatie-

1 2 5 5 1 14 3,21
toa yrityksesta

61




LITE 3
2(3)

4. Millaista kehitysta toivoisitte Vientirahti Oy:n markkinointiviestintaan?

Vastaajien maara: 1
- Ei tarvetta

5. SAHKOINEN MARKKINOINTI

Vastaajien maara: 14

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Toivon mahdollisuutta tilauk-

1 3 5 3 2 14 3,14
siin/tarjouspyynt6ihin Internetin kautta
Yrityksen kotisivut tehostaisivat yhteistyota

1 3 3 4 3 14 3,36
yrityksen kanssa
Toivoisin sdhkdpostitse tietoa kauden tuot-

1 1 6 4 2 14 3,36
teista ja uutuuksista

6. Millaisten sahkdisten palveluiden nakisitte hyodyntavan yhteistyétanne Vienti-

rahti Oy:n kanssa?
Vastaajien maara: 2

- Sahkoposti riittaa
- Sahkopostilla suoraan kaupalle

7. Asiakassuhteen luonne:

Vastaajien maara: 14

Olen yritysasiakas

Olen yksityisasiakas

8. Asiakassuhteen kesto Vientirahti Oy:n kanssa

Vastaajien maara: 14
vuotta

NN WN
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9. Kuinka asiakassuhde alkoi

Vastaajien maara: 14
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Ketjun suosituksesta
Léysin yrityksen itse
ritys ofti yhieytta

Muulla tavoin, miten

Avoimet vastaukset: Muulla tavoin, miten
- Asiakas kertoi oli saanut yrityksesta tietoa toislta henkilolta.Elikk& puskaradio toimi.

10. Milla tavoin yleensa olette yhteydessa muihin pieniin tavarantoimittajiin?

Vastaajien maara: 14
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puhelimitse
sihkipostitse
Internetin kautta

muulla tavaoin, miten?

11. Miten mielestanne Vientirahti Oy:n toimintaa tai viestintaa voisi kehittaa ny-
kyisestaan?

Vastaajien maara: 1
- Homma toimii nainkin
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