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kaytetddn uusien kontaktien loytamiseksi. Haastattelututkimuksella haluttiin
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Business-to-business-

markkinointi

Portinvartija

PR (Public Relations)

Prospekti

Referenssi

Sopimusvalmistaja

Business-to-business-markkinointi (b-to-b,
B2B, B-to-B) tarkoittaa yrityksille suunnattua
markkinointia. Talldin ostajana on toinen yri-

tys tai organisaatio, ei yksittainen kuluttaja.

Portinvartija voi olla yrityksessa esimerkiksi
sihteeri tai assistentti. Hanen tehtdvan&an on
mm. kontrolloida tiedonkulkua ja sopia tapaa-

misia.

Suhde- ja tiedotustoiminnan (PR) avulla yri-
tys pyrkii saamaan yrityksen sidosryhmien
suhtautumisen yritykseen ja sen tuotteisiin

mahdollisimman positiiviseksi.

Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asia-
kasta, josta yrityksella on jo olemassa jotakin

tietoa, esimerkiksi yhteystiedot.

Referenssi viittaa aiemman tyon tuloksiin, esi-
merkiksi entisiin tai nykyisiin asiakkaisiin tms.
patevyyden osoittamiseksi. Referenssikohde

toimii ns. laadun takuumiehené.

Yritys ulkoistaa liiketaloudellisista syista, esi-
merkiksi kilpailukyvyn sailyttamiseksi tai logis-
tisista syista, tuotantoon liittyvan toimintansa
tai osan siitd kolmannelle osapuolelle. Yritys-
ta, joka harjoittaa tuotantotoimintaa toisen yri-



SP (Sales Promotion)

Tuotantohyoddyke

Web 2.0

tyksen puolesta, kutsutaan sopimusvalmista-
jaksi.

Myynninedistdminen (SP) on yksi markkinoin-
nin tukitoimista. Myynninedistamisen tarkoitus
on lisata tuotteen tai palvelun myyntia, hank-
kia uusia asiakkaita seka vahvistaa nykyisia

asiakassuhteita.

Tuotantohyddyke on sellainen hyoddyke, jota
yritykset tai muut organisaatiot ostavat tuot-
taakseen kulutushyddykkeita. Tuotantohy6-
dyke on osa lopullista tuotetta tai se sisaltyy

lopputuotteeseen.

Web 2.0 tarkoittaa sita, etta kayttaja voi osal-
listua internetissa tapahtuviin asioihin. Kaytta-
ja voi itse tuottaa sisaltoa, verkottua johonkin
yhteis66n tai kommentoida muiden kayttajien

kanssa.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintd sopimusvalmistuksessa. Tyd on
tehty toimeksiantajan, NTcab Oy:n toivomuksesta. NTcab Oy:n tavoitteena on lisa-
ta tunnettuutta alallaan ja yritys haluaa loytaa keinoja tavoitteen saavuttamiseksi.
Aihe on kiinnostava, koska teollisen alan markkinointiviestinnasta ei ole juurikaan
saatavilla aikaisempaa tutkimustietoa. Opiskeltuani markkinointia kuluttajamarkki-
noinnin nakokulmasta, kiinnostuin yritysten valisesta markkinoinnista ja halusin

oppia aiheesta lisaa.

Tietoperusta alkaa yritysmarkkinoinnista. Ty6ssa kasitelladn sen eroavaisuuksia
kuluttajamarkkinointiin n&hden. Lisdksi tyossa tarkastellaan suhdemarkkinointia
sekd asiakassuhdemarkkinointia prospektoinnista kumppanuusasiakkuuteen.
Koska yrityksen imago vaikuttaa sen tunnettuuteen, tytssa kasitelladn myos yri-
tysviestintdd. Yritysviestinndlla ja suhdemarkkinoinnilla on merkitysta imagon
muodostumiselle. Tietoperustan paapaino on markkinointiviestinnan luvussa, jos-
sa kuvaillaan yleisimpia b-to-b-markkinoinnissa kaytettyja markkinointiviestinta-
kanavia. Markkinointiviestinnan luvussa olen nostanut esille myds digitaalisen
markkinoinnin ja sosiaalisen median hyddyntadmisen, koska uskon naiden kanavi-

en kayton lisdéantyvan yritysmarkkinoinnissa lahitulevaisuudessa.

Empiirinen osio kasittelee sopimusvalmistajille suunnattua kvalitatiivista tutkimusta
yritysten kayttamista markkinointiviestintdkanavista ja -medioista. Kysely toteutet-
tiin puhelinhaastatteluna. Tutkimusta aloittaessani toivoin saavani monipuolisia
vastauksia yritysten kayttamista viestintdmedioista. Halusin myds selvittad, missa
maarin digitaalista markkinointia kaytetaan ja onko sosiaalisella medialla jalansijaa
teollisen alan markkinointiviestinndssa. Tutkimuksen pohjalta toimeksiantaja voi
kehittdd omaa markkinointiviestintaansa ja lisata siten tunnettuutta yritysmarkki-

noilla.



1.1 Tutkimustehtava

Opinnaytetyon aiheena on tutkia sopimusvalmistajien markkinointiviestintaa. Paa-

tutkimusongelma on: Miten NTcab Oy:n tunnettuutta sopimusvalmistajana

voidaan markkinointiviestinnan keinoilla lisata?

Alaongelmat ovat:

- Mitd markkinointiviestintdkanavia konepajateollisuudessa voidaan kayttaa mah-
dollisten yhteistydkumppaneiden tavoittamiseksi?

- Mitd medioita potentiaaliset yritysasiakkaat seuraavat?

- Missa medioissa sopimusvalmistajan kannattaa viestia?

Kuviossa 1 esitetaan tyon teoreettinen viitekehys.

— Suhde- B-t0-B-
markkinointi markkinointi Yritysviestinta | —
Asiakas-
suhde- . v
markkinointi myyntityo
Markkinointi- —> mainonta
viestinta —> myynninedistaminen
— tiedotus- ja

suhdetoiminta

Prospektointi
Sopimusvalmistussuhde
Kumppanuusasiakkuus

Yrityksen imago,
tunnettuus

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



1.2 Toimeksiantajan esittely

NTcab Oy on perustettu vuonna 1983, tuolloin nimella Nivalan Terastuote Oy. Yri-
tyksen nimi muutettiin vuonna 2008 NTcab Oy:ksi vastaamaan paremmin yhtién
nykyista ydintoiminta-aluetta. Nimen muutos oli strateginen paatos, joka perustui
toiminnan keskittamiseen enemman ohjaamojen valmistamiseen. NTcab Oy:n lii-

kevaihto oli 3,84 milj. euroa vuonna 2013. Tyontekijoita yrityksessa on 40.

NTcab Oy suunnittelee ja valmistaa raataldityja ohjaamoita erilaisiin tydkoneisiin.
Ohjaamopaketti voi sisdltaa kokonaisuuden alkaen mallisuunnittelusta asennus-
valmiiseen ja testattuun sarjaohjaamoon taydellisine dokumentteineen. Vuosittai-
set valmistusmaarat voivat vaihdella yksittaisistéa koneista muutamiin satoihin kap-
paleisiin. Yrityksen ydinliiketoimintaa on asennusvalmiiden piensarjaohjaamoiden

valmistus "avaimet kateen” -periaatteella.

NTcab Oy:n asiakkaat ovat erikoistyOkone- ja nosturivalmistajia kaivos-, maanra-
kennus-, metsa- ja logistiikkateollisuudessa. NTcab Oy on erikoistunut kehitta-
maan yhteistydssa asiakkaidensa kanssa optimoidun ohjaamoratkaisun kunkin
tyokoneen tydskentelyolosuhteiden vaatimusten mukaisesti. Tuotanto pohjautuu
vuosisopimuksiin ja valmistus tapahtuu tilausten pohjalta. Tavoitteena on pitkaai-
kainen ja molemmille osapuolille hyddyllinen kumppanuussuhde markkinoiden

kilpailukykyisimpien ty6koneiden kehittamisessa ja valmistuksessa.

Muita NTcab Oy:n tuotteita ovat tydkonerungot, suojat, sailiét, konepeitot ja muut
suojarakenteet ohjaamoasiakkaiden koneisiin seka NT/AM -rullasy6ttbinen harves-

teri harvennus- ja energiapuun korjuuseen.

NTcab Oy:n markkinointi perustuu hyvin vahvasti suhdemarkkinointiin. Tama joh-
tuu suureksi osaksi siita, etta yrityksen paamiehet hoitavat varsinaisen lopputuot-
teen markkinoinnin, jossa ohjaamon merkitys on strategisesti suuri. NTcab Oy:sséa
myynnin organisointi tapahtuu myyntipaallikdon ja toimitusjohtajan yhteistyo6lla. Yri-
tyksen tavoitteena on parantaa omaa markkinointiviestintddnsa, joten opinnayte-

tyon toimeksianto perustuu yrityksen tarpeisiin.



2 YRITYSMARKKINOIDEN ERITYISPIIRTEET

Yritysmarkkinat koostuvat kaikista organisaatioista, jotka hankkivat tavaroita tai
palveluita omien tuotteiden tai palvelujen valmistamiseen tai tuottamiseen (Iso-
hookana 2007, 81). Oleellista yritysmarkkinoilla on se, etta ostettavaa tuotetta ei
osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen, kuten kuluttajamarkkinoilla, vaan organisaa-
tion tarpeeseen. Siukosaaren (1997, 229) mukaan tuotantohytdykkeiden markki-
nointi on b-to-b-markkinointia, jonka yritys suuntaa asiakasyrityksilleen edistaak-

seen tuotteidensa ja palveluidensa myyntia.

B-to-b-markkinoilla ostotoiminta on ammattimaista ja usein monimutkaista. Henki-
I6kohtainen myyntityd0 on tarkedssa roolissa. Asiakkaille toimitetaan raataloityja
ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys korostuu. B-to-b-markkinoiden kysynta on
usein voimakkaasti vaihtelevaa ja epdjatkuvaa, jolloin kapasiteetin ja kysynnan

sovittaminen yhteen usein aiheuttaa paineita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)

Markkinoijan ndkokulmasta ostavia organisaatioita on yleensa vahan, joten mas-
samarkkinoinnin sijasta yksiléllinen b-to-b-markkinointi ja verkostoituminen ovat
keskeisia toimintatapoja. Usein tuote ja siihen liittyva markkinointikokonaisuus raa-
taldidaan asiakaskohtaisesti. Organisaatiolle ominaisen ostokayttaytymisen tunnis-
taminen voi olla ratkaisevan tarkead, jotta kullekin asiakkaalle voidaan tarjota toi-
mivin ratkaisu ja pystytddn toimimaan tilanteen vaatimalla tavalla. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 146.)

Yrityksille suunnattujen palvelujen menestyksellisessa markkinoinnissa tarvitaan
tietoja ja taitoja monelta eri alueelta. B-to-b-palvelujen markkinointiin vaikuttavat
yleiset b-to-b-markkinonnin ja toisaalta myds yleiset palvelujen markkinoinnin omi-
naispiirteet. Tarked osa b-to-b-palvelujen markkinointia on asiakasratkaisun eli
ongelmanratkaisuun perustuvan palvelukokonaisuuden kehittdminen ja myyminen.
(Ojasalo & Ojasalo 2012, 21-22.) B-to-b-markkinoilla on tyypillista, ettéa valmista
tuotetta ei ole olemassa, vaan tuote ja siihen liittyvat palvelut koostetaan yhdessa

asiakkaan kanssa (Bergstrom & Leppanen 2011, 47).



2.1 Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden valiset erot

Yritysmarkkinat eroavat oleellisesti kuluttajamarkkinoista ainakin seuraavien omi-
naispiirteiden suhteen:
e Ostajia on vahemman ja ne ovat kooltaan suurempia.
e Toimittaja-asiakassuhteet ovat laheisempia.
e Ostaminen on ammattimaista (tarjouspyynnét, tarjousten arviointi jne.).
e Ostopaatdkseen vaikuttavat useat eri tahot.
e Ennen ostopdatosta tarvitaan useita kontakteja, palavereita ja neuvotte-
luja.
e Ostojen maara riippuu lopputuotteen kysynnasta.
e Paatokset perustuvat rationaalisiin argumentteihin. (Isohookana 2007,
81-82).

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 25) listaavat b-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkki-
noinnin eroja markkinoiden rakenteen, tuotteiden ja palvelujen, ostokayttaytymi-
sen, myyjan ja ostajan valisten suhteiden, jakelukanavien, markkinointiviestinnan,
hinnan ja kysynnan perusteella. B-to-b-markkinointi on maantieteellisesti keskitty-
nytta ja ostajia on suhteellisen vahan. Markkinoilla on yleensa harvoja keskenaén
kilpailevia myyji&. Tuotteet ja palvelut ovat usein teknisesti monimutkaisia ja ne
raataldidaan asiakkaan tarpeita vastaaviksi. B-to-b-markkinoinnissa tarkeita tekijoi-
ta ovat palvelu, toiminta ja saatavuus. Ostajat ovat tavallisesti koulutettuja ammat-
tiostajia. Myyjan ja ostajan tekninen asiantuntemus on tarkeaa, samoin kuin henki-
I6suhteet myyjan ja ostajan valilla. Usein pyritaan vakaaseen ja pitkaaikaiseen
asiakassuhteeseen. Markkinointiviestintd painottuu henkildkohtaiseen myyntity6-
hon. Hinta muodostuu joko tarjouskilpailun tai monimutkaisen ostoprosessin tulok-
sena. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Yritysmarkkinoilla useat inmiset ovat vaikuttamassa ostopaatokseen ja siihen tarvi-
taan monen henkilon hyvaksynta. Asiakkaita ja myyjid on lukumaaraisesti vahem-
man kuin kuluttajamarkkinoilla, ja yleensa myyja ja ostaja tuntevat toisensa hyvin.
Verkostoituminen ja perinteisen ostaja—myyja -suhteiden muuttuminen on tavallis-

ta. Sama taho voi olla valilla ostajana ja valilla myyjana. (Viitala & Jylha 2011, 88.)



Yritysten valisilla markkinoilla ostajien paatoksiin liittyy suurempi riski ja he ovat
kuluttajia hintatietoisempia. Taméan vuoksi kaupanteko on rationaalisempaa ja paa-
toksien teko vie kauemman aikaa kuin kuluttajamarkkinoilla. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd myds yritysten vélisessa liikketoiminnassa kyse on ihmisista. Asiakasty6
tehdaan yritysmarkkinoillakin aina ihmisten kanssa ja ihmisten kesken. (Viitala &
Jylha 2011, 89.)

Viestinta yritysmarkkinoilla eroaa kuluttajille suunnatusta viestinnasta monin ta-
voin. Asiakkaat ovat harvempia, joten mahdollisuus henkil6kohtaiseen viestintdén
on usein parempi kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Kun kyse on tarjouskilpailusta,
samanaikaista suostuttelua tulee usealta suunnalta. Viestien tulee olla sisélloltd&n
rationaalisia ja palaute on valittomampi kuin kuluttajamarkkinoilla. Viestinnalla ha-
lutaan pohjustaa pitk&kestoisten asiakassuhteiden rakentamista. (Wright 2004,
365.)

2.2 Organisaatioiden ostokayttaytyminen

Organisaatioiden ostokayttaytymiseen liittyy erilaisia persoonallisuustekijoita.
Muun muassa ostavien organisaatioiden koko, henkildstbn méaara ja toimipaikka
vaikuttavat paatoksentekoon. Liséksi ostamiseen vaikuttavat erilaiset mielikuvate-
kijat: organisaatiot pyrkivat rakentamaan imagoaan my6s ostojen kautta. Sosiaali-
nen ymparistd vaikuttaa organisaatioiden ostajiin: ostoprosessiin osallistuu usein
ryhma ihmisia, jotka vaikuttavat toisiinsa ja lopulliseen paatdkseen. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 147.)

Yritysten ostotoiminta on suunnitelmallista ja etuk&ateen budjetoitua. Monissa or-
ganisaatioissa ostoista vastaa oma osto-osasto, mutta paatoksiin vaikuttavat silti
useat eri tahot. Naita ovat kaikki ne henkilot ja ryhmaét, jotka ottavat osaa ostop&a-
toksen tekemiseen ja siihen liittyvan riskin kantamiseen. Ostopaatoksiin vaikutta-
via tahoja ovat mm. aloitteentekijat, kayttajat, paattajat, vaikuttajat, portinvartijat ja

organisaation ulkopuoliset vaikuttajat. (Isohookana 2007, 82.)



Aloitteentekijat huomaavat jonkin ongelman, johon tarvitaan ratkaisua ulkopuolisel-
ta yritykselta. Kayttajat ovat heitd, jotka tulevat toimimaan hankittavan tuotteen tai
palvelun parissa. Vaikuttajat maarittelevat kriteerit hankittavalle tuotteelle seka
etsivat tietoa tuotteen tarjoajista. Vaikuttajat maarittelevéat budjetin ja valvovat sen
toteutumista. Portinvartijat toimivat tiedon valittdjaosapuolina ja paattavat, mita
tietoa kerrotaan, kenelle kerrotaan ja kuinka paljon. Ostajat ovat yhteydessa tuot-
teen- tai palveluntarjoajiin ja huolehtivat ostosopimuksesta. Paatoksentekijat teke-

vat lopulliset valinnat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmien kartoittamisessa taytyy paneutua huolellises-
ti yrityksen ostopaatoksiin vaikuttaviin tahoihin. Vaikuttajina mm. tekninen henki-
|6std on erittain tarkeda, samoin hyvéaksyjat, jotka ovat budjetin ja seurannan taka-
toimitusjohtaja voi toimia portinvartijana ja estaa omalla vaikutusvallallaan valmis-
tellun ostosuunnitelman. Organisaation ulkopuolisien tahojen, kuten tutkijoiden tai
konsulttien, puoleen voidaan kaantyad, jos paatoksille halutaan lisdvahvistusta.
(Isohookana 2007, 82.)

Isohookanan (2007, 83) nakemyksen mukaan organisaation paatéksentekoon vai-
kuttavat tarkeimmat tekijat ovat tuotteen ominaisuudet, tuotteen helppo saatavuus,
myyjan luotettavuus, hintataso ja kaupan ehdot, toimitusten nopeus ja pitavyys,
informaation saaminen seka asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen

hoidossa.

2.3 Ostotilanteet ja ostoprosessin vaiheet

Organisaation ostotilanteet voivat olla kertaluonteisia hankintoja, kuten esimerkiksi
paikalleen asetetut pAdomahyddykkeet tai tietokoneohjelmat. Hankinnat voivat olla
jatkuvia, kuten raaka-aineita, osakomponentteja ja lisatarvikkeita, tai epasaannolli-
sia, esimerkiksi koneita. Hankintoina koulutus- tai tutkimuspalvelut ovat taloudelli-
sia ammattipalveluita. Hankinnan luonne vaikuttaa seuraaviin tekijéihin: hankinnan
merkitykseen ostajalle, osto- ja markkinointiprosessin pituuteen, ostopéatdksen

teon monimutkaisuuteen, ostotoimintaan osallistuvien tahojen ja henkildiden luku-



maaraéan, asiakassuhteen tiiviyteen sek& organisaation ostopaattskriteereihin ja
paatoksenteon muodollisuuteen. (Rope 1998, 14-15.)
Tyypillinen yrityksen ostoprosessi on seuraavanlainen:

e havaitaan ongelma

e maaritellaan tarve

e maaritellaan ostettava hytdyke

e etsitdan toimittaja

e arvioidaan tarjoukset

¢ valitaan toimittaja

e tilaus/osto

e seuranta

e uusintaosto tai uuden toimittajan etsiminen. (Isohookana 2007,

83).

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 41-42) mukaan b-to-b-palvelujen ostoprosessin vai-
heet ovat tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta, toimittajan valinta ja toimittajan
suorituksen arviointi. Tarpeiden tunnistaminen kasittdd mm. ongelman maarittelyn
ja analyysin itse tekemisen ja ulkoa ostamisen vélilla. Tietojen hankinnassa kayte-
taan mm. referensseja, henkilokohtaisia kontakteja ja yritysesitteitd. Toimittajan
valintaan vaikuttavat kokemus, kustannukset, koko, sijainti, maine ja referenssit.
Suorituksen arviointi kasittéa mm. tyon laadun, kommunikaation, aikataulun pita-

misen, joustavuuden ja luotettavuuden. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41-42.)

Tuotantohyodykemarkkinoilla ostaja ottaa yleensa siind vaiheessa yhteytta, kun
silla on aito tarve joko ostaa jotain uutta tai vaihtaa jostain syystéa toimittajaa. Toi-
mittajan vaihtaminen on yleensa niin suuri prosessi, ettei siihen mielellaan ryhdyta.

(Hyyrylainen 2014.)

Kun tarve ja sen pohjalta luotu hankintaehdotus on olemassa, pyydetdéan tarjouk-
set. On tunnettava toimittajamarkkinat, ennen kuin tarjouspyynt6ja voi lahettaa.
Jos ostajalla ja toimittajalla on pitk&aikainen sopimus, tarjouspyyntévaihe luonnol-
lisesti ohitetaan. Tarjousvertailu on ostoprosessin tyolaimpid vaiheita. Valintape-

rusteet vaihtelevat riippuen yrityksesta, tuotteesta ja toiminnasta. Usein kaytetaan



valintaperusteena laatua, toimitusaikaa ja hintaa. Muita kriteereita voivat olla mm.
toimittajan joustavuus seka maksu- ja toimitusehdot. (Suomen Huolintaliikkeiden
Liitto ry & Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistys LOGO ry 2011, 39-41).

Organisaatiot kayttavat toiminnassaan erilaisia sopimuksia. Sopimustyyppeja ovat
mm. Kkertaluonteinen sopimus, vuosisopimus sek&a partnership. Kertaluonteinen
sopimus tarkoittaa satunnaisia hankintoja. Vuosisopimuksessa sovitaan tietyn so-
pimuskauden toimituksista. Partnership-sopimus on luonteeltaan tiivis ja se solmi-
taan erittain hyvien toimittajien kanssa. Teollisuudessa kaytetadn eniten part-
nership- ja vuosisopimuksia. (Suomen Huolintaliikkeiden Liitto ry & Suomen Osto-
ja Logistiikkayhdistys LOGO ry 2011, 42-43.)

Kuvio 2 esittda yritysmarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat tekijat, joita ovat tarjotta-
va tuote, markkinat ja kilpailutilanne, ostava organisaatio ja ostotilanne (Rope
1998, 17).

- MARKKINAT JA
TUOTETEKIJAT KILPAILUTEKIJAT

- Fyysiset ominaisuudet
- Mielikuva ominaisuudet
- Kayttotarkoitus

- Tunnettuus

- Imago

- Markkina-asema
- Tarjonnan maara

X

ORGANISAATIO- TILANNETEKIJAT

TEKIJAT
- Organisaation koko <> '(I;U(:tt_ecre]n merkitys
- Toimiala - OUstojen useus

- Maantieteelliset tekijat
- Fyysinen ympaéristo
- Tekniikka

- Ostopolitiikka
- Roolit ostoprosesseissa
- Organisaatio-kulttuuri

OSTOPAATOSPROSESSIN TOTEUTUS

KUVIO 2. Ostamiseen vaikuttavat tekijat yritysmarkkinoilla (mukaillen Rope 1998,
18)
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3 SUHDEMARKKINOINTI JA ASIAKASSUHTEET

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jolla yritys luo, yllapitaa
ja kehittdé jatkuvasti asiakassuhteitaan. Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana
on arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien osa-

puolten tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppénen 2011, 460.)

Asiakaslahtoisessad markkinoinnissa toiminnan keskipisteend ovat potentiaaliset ja
nykyiset asiakkaat ja heidan tarpeensa. Asiakkaiden tarpeita tutkitaan ja analysoi-
daan ja tuotteita ja palveluja kehitetaan tutkimustulosten pohjalta. Viestinnan kan-
nalta on tarkeaa kuunnella asiakkaita ja ottaa huomioon heidan mielipiteensa toi-

minnan kehittamisessa. (Isohookana 2007, 38.)

Asiakassuuntaisessa ajattelussa markkinat segmentoidaan ja tuotteita ja palveluja
raataldidaan kullekin asiakasryhmalle. Markkinointi koskettaa koko henkilostoa,
jonka tulee olla asiakasorientoitunut. Asiakkaisiin pidetaan yhteytta, heitd kuunnel-
laan ja heille tarjotaan juuri heidan tarpeisiinsa soveltuvia palveluja ja tuotteita.
Viestintd on talléin hyvin vuorovaikutteista yrityksen ja asiakkaan valilla. (Isohoo-
kana 2007, 38.) Teollisella, erikoistuneella alalla asiakassegmentti on yleensa hy-
vin kapea. Viestinnan tulee olla entistd kohdennetumpaa, jotta tavoitetaan oikeat
kohderyhmat.

Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritaan yleensa one-to-one- eli tasmamarkkinoin-
tiin. Silla tarkoitetaan markkinointiviestinnan ja tarjooman raataléintia ja kohdista-

mista erilaisina eri asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2011, 462.)

Suhdeajattelun lahtékohtana markkinoinnissa on muodostaa pitkdaikainen asia-
kassuhde ja sen hoitaminen. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla on voi-
makasta. Gronroosin (2009, 52) mukaan suhdemarkkinoinnissa asiakas ja toimit-
taja ovat yhteistydssa keskendan eivatka siis toimi taysin toisistaan riippumatta.
Ostopaatokset riippuvat osittain siitd, miten syvallistd vuorovaikutus osapuolten
valilla on. (Gronroos 2009, 52.)
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Rope (1998, 24) vaittaa, etta tuotantohyddykemarkkinoinnin onnistumiseen vaikut-
taa keskeisesti se, pystytddnkd luomaan laheiset henkilokohtaiset suhteet myyja-
organisaation ja osto-organisaation valille. Taman vuoksi yksi keskeinen painotus-
alue b-to-b-markkinoinnissa on asiakassuhteen yllapito- ja hoitovaihe, jolla varmis-

tetaan asiakastyytyvaisyys ja asiakassuhteen jatkuminen. (Rope 1998, 24—25.)

Kun asiakassuhde on hyvin hoidettu, pysyvat yritys seka sen tuotteet ja palvelut
asiakkaan mielessa myo6s ostojen valilla. On todettu, ettd pitkaaikaisissa asiakas-
suhteissa asiakkaan huomio siirtyy hintojen sijasta palveluun ja laatuun. Lisaksi
tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen tuotteita muille. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 462.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 4) mukaan pitkien asiakassuh-
teiden rakentaminen ja yllapitaminen ovat yksi keskeisimmisté tekijoista pitkaaikai-

sen kannattavuuden saavuttamisessa b-to-b-palveluissa.

3.1 Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointi tarkoittaa siis sita, etta yritys kayttdd markkinointistrategiaa,
jossa pyritaan vaalimaan ja kehittamaan pysyvia asiakassuhteita. Vaikka uusien
asiakkaiden hankinta on yhta tarkeada, strategian paapaino on olemassa oleville
asiakkaille markkinoinnissa. Vuorovaikutteinen markkinointi on suhdepainotteises-

sa markkinointistrategiassa erityisen tarkeda. (Grénroos 2009, 342.)

Suhdemarkkinointistrategiaa noudattavan yrityksen pitdd tuntea asiakkaidensa
pitkadaikaiset tarpeet ja toiveet ja tarjota naille muutakin kuin tuotteiden tai palvelu-
jen tekniseen ratkaisuun sisaltyvaa arvoa. Asiakkaat etsivat kokonaisvaltaista pal-
velutarjoomaa. Siihen siséltyy kaikki tuotteen parhaita kayttotapoja koskevasta
tiedosta sen toimitukseen, asennukseen, korjauksiin, yllapitoon ja hienosaatoon.
Asiakkaat haluavat saada kaiken taméan ajallaan, luotettavasti ja jouhevasti. (Gron-
roos 2009, 55.)

Kun kyse on palveluista, yrityksen ja asiakkaan valinen rajapinta kas-
vaa. Asiakas ei enda toimi passiivisesti, vaan osallistuu aktiivisesti
palvelun tuotantoprosessiin. Nain kdy usein myos teollisessa tai yritys-
ten vélisessa markkinoinnissa. (Grénroos 2009, 314.)
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Keskeista kaikessa b-to-b-liiketoiminnassa on tuntea syvéllisesti asiakkaat seka
heidéan liiketoimintamallinsa ja -prosessinsa. Niiden pohjalta kehitetaan tapoja luo-
da arvoa yhdessa asiakkaiden ja kumppanien kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
3.) Gronroosin (2009, 53) mukaan suhdemarkkinoinnissa asiakas on resurssi, jon-

ka kanssa yritys luo asiakkaan tarpeisiin sopivan arvoratkaisun.

Asiakassuhteiden liséksi liiketoiminnassa tarvitaan laajaa suhdeverkostoa. Asiak-
kaiden ohella yrityksen on hoidettava suhteita kaikkiin niihin tahoihin, joiden kans-
sa se on vuorovaikutuksessa tai joista se on riippuvainen. Kyseessa on suhde-
markkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 16.) Suhdemarkkinoinnissa koroste-
taan yrityksen kaikkia suhteita. Suhdeverkostoissa kulkee huomattavan paljon
viesteja, jotka vaikuttavat eri sidosryhmissd muodostuneisiin mielikuviin. (Isohoo-
kana 2007, 39.)

Suhdeajattelu kohdistuu yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. Liiketoiminnan ja markki-
noinnin onnistuminen ovat riippuvaisia kaikista yrityksen sidosryhmista. Omalla
panoksellaan mm. alihankkijat, tavarantoimittajat, media, erilaiset vaikuttajatahot,
rahoittajat, omistajat ja henkilost6 vaikuttavat suoraan tai valillisesti myds asiakas-

suhteen onnistumiseen. (Isohookana 2007, 38.)

Suhdemarkkinointi kehittyi alkujaan palvelumarkkinoinnin ja b-to-b-markkinoinnin
alueilla, mutta se on nopeasti yleistynyt kattamaan koko markkinoinnin kentan (Vii-
tala & Jylhda 2011, 114). Suhdemarkkinointiajattelulla huomioidaan yrityksen suh-
teiden kokonaisuus. Pitkajanteinen asiakas- tai muu yhteistydsuhde on yritykselle
tarkeampaa ja kustannuksiltaan edullisempaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden tai

yhteistybkumppaneiden uushankinta. (Isohookana 2007, 42.)

3.2 Asiakashankinta

Jokaisen yrityksen pyrkimyksenéd on tana paivana kasvattaa toimintaansa. Kasvu
edellyttda lisda potentiaalisia ostajia, markkinoita ja asiakkaita. Se edellyttdd myos
uusia tapoja uusien asiakkaiden tavoittamiseksi samalla sailyttden vanhojen asi-

akkaiden tyytyvaisyys. Asiakkaille ja asiakasryhmille, jotka segmentoituvat yha
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pienemmiksi ryhmiksi, voidaan kohdentaa tdsméamainontaa. Tarvitaan uusia mark-
kinapaikkoja potentiaalisten ja uusien asiakkaiden kohtaamiseksi. (Otala & Poysti
2012, 137.)

Uusien asiakkaiden kartoittamisella yritys etsii uusia ja potentiaalisia asiakkaita.
Koska asiakkaita meneteta&n vuosittain, uusien asiakkaiden hankinta on olennai-
nen osa lahes jokaisen yrityksen toimintaa. Uusasiakashankinta on tarkeaa myos
asiakaskunnan laajentamisen ja lisamyynnin vuoksi. (Karjaluoto 2010, 88.) Uusien
asiakkaiden hankinnalle on laadittava tavoitteet ja periaatteet. Uusasiakashankin-
nassa mietitdan, minka tyyppisia asiakkaita halutaan, mista namé voidaan loytaa
ja mitd keinoja uusasiakashankinnassa voidaan kayttaa. (Bergstrom & Leppanen
2011, 473.)

Alkuvaiheessa b-to-b-palveluja tarjoava yritys haluaa tulla tunnistetuksi potentiaa-
listen asiakkaiden keskuudessa sellaisten palvelujen tuottajana, joita asiakkaat
mahdollisesti tarvitsevat. Tata varten tulisi luoda houkutteleva imago eli mielikuva
yrityksesta. Henkilokohtaisella myyntity6lla ja mainonnalla on vaikea vaikuttaa asi-
aan, jos yrityksen imago on kovin huono. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)

Asiakashankinnan suunnittelussa tarvitaan tietoa potentiaalisista asiakkaista. Pitaa
kartoittaa, kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on, miten he ostavat talla hetkella
ja miten heidat voidaan tavoittaa. Tiedontarve riippuu markkinoivasta yrityksesta ja
myytavista tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 464—465.)

3.3 Prospektien kartoittaminen ja etsiminen

Ennen asiakassuhteen luomista, taytyy Ojasalon ja Ojasalon mukaan (2010, 55)
harkita, onko prospekti kelpuutettavissa potentiaaliseksi asiakkaaksi. Arvioidaan
esimerkiksi asiakkaan ostamisen todennékdisyytta, prospektin tarvetta yrityksen
tuotteille tai palveluille, kaupan kannattavuutta yritykselle, sek& vertaillaan pro-
spektien ostoaikataulua. Arvioidaan myos eri prospektien ostamisesta aiheutuvaa
myyntivaivaa, mahdollista lisdmyyntid, sekéa asiakkaasta mahdollisesti saatavaa

referenssiarvoa.
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On otettava selvaa prospektin liiketoimintaprosesseista, operaatioista, tuotteista
jaltai palveluista, asiakkaista, Kilpailijoista, tulevaisuuden kysynnasta, nykyisista
toimittajista (omista kilpailijoista), taloudellisesta tilanteesta, luottokelpoisuudesta
ja siitd, onko heidan kanssaan olemassa erityista asiakassuhdetta (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 55).

Asiakastietokannoilla on b-to-b-markkinoinnissa suuri merkitys. Kun asiakassuh-
demarkkinointi kohdistuu yrityksiin, on hankittava tietoa ostoista ja henkildista
(esimerkiksi paattajista ja vaikuttajista) seka ostajien yhteystiedot. Yritysasiakkai-
den rekisteriin kirjataan my6s yhteydenotot ja tehdyt toimenpiteet: esimerkiksi mil-
loin on oltu yhteydessé, mita on sovittu, millaisia tarjouksia on tehty ja mita eritys-
toivomuksia kullakin asiakkaalla on. llman toimivaa asiakasrekisterid on vaikeaa
muodostaa kestavia ja kannattavia asiakkuuksia. (Bergstrom & Leppénen 2011,
466.)

Myds Gronroos (2009, 59) painottaa asiakastietokantojen merkitysta. Hyvin laadit-
tu, paivitettava ja helposti luettava asiakastiedosto antaa mahdollisuuden suhde-
keskeiselle vuorovaikutustilanteelle. Tietokantoja voidaan kayttda asiakassuhtei-
den hallinnan ohella muissakin markkinointitoiminnoissa, kuten asiakaskannan
segmentoinnissa ja todennékdisten ostajien maarittdmisessa. Suhdemarkkinoinnin
tarpeisiin kaytettdvan asiakastiedoston tulee sisdltéa myods kannattavuustietoja,
jotta pystytddn seuraamaan tietokantaan kuuluvien asiakkaiden pitkdn aikavalin
kannattavuutta. (Gronroos 2009, 59.)

Myyntihenkilot kayttavat lukuisia lahteitd I6ytaakseen prospekteja markkinoilta.
Organisaatio ja sitd edustava henkild voidaan kelpuuttaa prospektiksi, jos heilla on
tarve, kyky ja paatdsvalta ostaa ja jos he muilta ominaisuuksiltaan ovat sopivia ja

tavoittelemisen arvoisia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54.)

Prospektoinnissa eli todenndkdisten ostajien etsinnassa kaytetadn muun muassa
seuraavia lahteita:

e uutisia tiedotusvalineissa, rekrytointi-ilmoituksia

e yritys-, toimiala-, jarjesto- ja jasenluetteloita

e sahkoisia hakupalveluja
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e messuja ja nayttelyitd. (Bergstrom & Leppanen 2011, 422.)

Uusien asiakkaiden hankinnassa hyvia keinoja ovat liséksi referenssien hyodyn-
taminen (Karjaluoto 2010, 88). Referenssiverkosto koostuu yrityksista, jotka ovat
suostuneet nimensa kayttdmiseen referenssikohteena yrityksen aikaisemmista
toista. Erityisesti uusasiakashankinnassa niiden yritysten kohdalla, jotka eivat ole
asiakkaiden keskuudessa tunnettuja, referenssiasiakkaiden saaminen on tarkeaa
yritykselle. Referenssikohde toimii ikdan kuin laadun takuumiehena. Kun kayte-
taan yksittaisreferenssikohdetta, pyritaan léytamaan mahdollisimman myyva eli
hyvamaineinen ja tunnettu kohde. Referenssilistaa hyddynnettdessa on taas tar-
kead, ettd kohteita on mahdollisimman paljon. Tall6in listan pituus toimii yrityksen

ja tuotteen laadun osoittajana. (Rope 1998, 125-126.)

Prospektien loytamiseen kaytetdaan myos Ojasalon ja Ojasalon (2010, 54-55) mu-
kaan mm. muita asiakkaita, omia toimittajia, ei-myyntitydsséa olevia oman yrityksen
henkil6ita, muita sosiaalisia ja ammatillisia kontakteja, internetid, kauppakamareita
ja -yhdistyksida, seminaareja, messuja, lehtien nimitysuutisia ja henkilokohtaisia
tuttuja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.) Otala ja Pdysti (2012, 142) vaittavat, etta
perati 92 prosenttia b-to-b-yrityksista hakee itse tietoa yrityksesta netista ja verkon

yhteis6ista ennen tarjouksen pyytamista.

Yritykset ovat Otalan ja Poystin mukaan kasvattamassa sosiaalisen median osuut-
ta markkinointi- ja mainosbudijeteistaan. Sosiaalisen median mainokset liittyvat
ansaittuun nakyvyyteen, jota syntyy, kun ihmiset kommentoivat ja suosittelevat
yritysta tai sen palveluita tai tuotteita. (Otala & POysti 2012, 142.) Asiakasyhteisott
ovat tarkeitd tuotteen tai palvelun suosittelijoita, mutta yritykselle myés merkittava
palautteen ja ideoiden lahde. Yritykset ovat oivaltaneet asiakasyhteisdjen voiman
ja alkaneet toimia aktiivisesti naiden yhteisdjen muodostamiseksi esimerkiksi Fa-
cebookissa, Linkedlnissa tai yrityksen kotisivuilla. Yhteisot ja keskustelupalstat
ovat osoittautuneet hyvéksi tavaksi hankkia tietoja ja kuulla toisten kokemuksista
hankittaessa uutta asiaa tai tuotetta. B-to-b-yritykset voivat mm. tarjota asiakkaille
mahdollisuuden jakaa tietoa ja kokemuksia valokuvina tai videoina. (Otala & Poysti
2012, 176.)
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Kun puhutaan palvelun tuottajan tai toimittajan valinnasta, yleensa tarkoitetaan
niita ostopaatosta edeltavid toimia, joilla potentiaalisia toimittajia arvioidaan ja ase-
tetaan paremmuusjarjestykseen. Arvioinnin lopputuloksena tehdaan lopullinen va-
linta. Palvelun tuottajan valinta voi muistuttaa luonteeltaan auditointia tai luokitte-
lua. Auditoinnissa keskitytddn muutamiin tarkeimpiin toimittajiin. Luokittelussa sen
sijaan keskitytdan suurimpaan osaan toimittajia. Auditoinnissa pyritddn selvitta-
maan toimittajan osaamista ja kykyja toimittajasuhteen rakentamista silmalla pita-
en. Luokittelussa keskitytaan arvioimaan toimittajan seka heidan tuotteidensa ja

palvelujensa aikaisempaa suorituskykya. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46-47.)

Mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta voivat toimia markkinoinnin kei-
noina paasta niiden yritysten listalle, joihin potentiaalinen asiakas ottaa yhteytta.
Yritys voi heréttdd potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon my6s henkilékohtai-
sen myyntityon avulla. Potentiaalisten asiakkaiden avainhenkil6ita voidaan kutsua
tutustumaan yritykseen, sen edustajiin seka yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuot-
teisiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)

Asiakas kayttad mm. referensseja, henkilokohtaisia kontakteja, suosituksia ja yri-
tysesitteita tiedon hankinnassa. B-to-b-palvelun tuottajan valintakriteerit vaihtelevat
tilanteittain. Yleisia ja joka tilanteessa patevia valintakriteereja ei ole. Toimittajan
valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat kokemus, kustannukset, maine, sijainti, refe-
renssit ja koko. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42—48.)

Kun potentiaalinen asiakas ottaa yhteytta yritykseen, hén on jo ilmaissut kiinnos-
tuksensa yrityksesta. Henkilokohtaisella myyntityolla pyritdan muuttamaan kiinnos-
tus ostoksi. Prospekti on tdssa vaiheessa tekemisissa yrityksen mahdollisten
myyntihenkildiden kanssa. Lisdksi han on tekemisissd muidenkin henkilokuntaan
kuuluvien ihmisten, teknisten laitteiden ja jarjestelmien, yrityksen fyysisten puittei-
den, sijainnin ym. tekijoiden kanssa. Nama tekijat vaikuttavat osaltaan myyntityo-

hon ja asiakkaan ostopaattkseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Oston jalkeen tarkoituksena on varmistaa uudelleenmyynti. Tavoitteena on asia-
kassuhteen kehittdminen ja imagon vahvistaminen. Markkinointi ei siis suinkaan

ole ohi, kun tuote tai palvelu on onnistuttu myymaan asiakkaalle. Markkinoijan tu-
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lee ottaa vastuuta siitd, mita asiakkaalle tapahtuu ostopaattksen jalkeen ja miten
hantéa palvellaan. Tavoitteena on saada aikaan uusintaostoja ja synnyttaa pitkaai-

kainen asiakassuhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

3.4 Pitkdkestoisen asiakassuhteen hyodyt

B-to-b-markkinoille on tyypillista pitkien asiakassuhteiden muodostuminen (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 121). Oikein valituista ja johdetuista pitkaikaisista asiakassuh-
teista on hyotyd seka yritykselle ettéd asiakkaalle. Merkittavimmat (myyvalle) yrityk-
selle koituvat hyddyt ovat kannattavuuden kasvu, lisdantyneet ostot, pienentyneet
kustannukset, ilmainen kuulopuheisiin ja asiakkaiden antamiin referensseihin el
suosituksiin perustuva markkinointi, oppiminen ja uudet kompetenssit seka vahen-

tynyt omien tyontekijoiden vaihtuvuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.)

Pitkaikaisista asiakassuhteista (ostajan nakokulmasta: toimittajasuhteesta) on
merkittavia hyotyja myods ostavalle osapuolelle. Pitk&aikaisen toimittajasuhteen
myota asiakkaalla on mahdollisuus saada suurempaa arvoa itselleen. Luottamus-
hyotyna asiakas saa luotettavuuden tunteen ja epavarmuuden vadhenemisen. Mita
enemman toimittajaan pystyy luottamaan, sitd vahemman toimittajan valvontaan
kuluu vaivaa ja rahaa. Tall6in palvelun, tuotteiden ja toimintatapojen laatuun voi-
daan luottaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

3.5 Kumppanuusasiakkuus teollisella toimialalla

Asiakassuhteessa, joka ei koske pelkastdan tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa yksit-
taista liiketapahtumaa, tuote teknisena ratkaisuna on vain osa kokonaisvaltaista

palvelutarjopomaa (Grénroos, 2009. 55).

Yrityksissa tarvitaan osaajia, jotka pystyvat maarittamaan asiakasorganisaation
ongelmia, ratkaisemaan niitd kehittamalla kokonaisvaltaisia palvelutarjoomia seka
markkinoimaan palveluitaan. Palvelutarjpoma muodostuu erilaisista toisiinsa kyt-

keytyvista, asiakkaalle arvoa tuottavista elementeista. Tarjooma kasitetdéan 2010—
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luvulla monimutkaiseksi yhdistelméksi, joka koostuu fyysisista tavaroista, tuotetuis-
ta palveluista ja asiakkaan itsensa osallistumisesta. Naistd muodostuu kokonais-
valtainen asiakaskokemus ja arvo. Yrityksen tehtavana on valmistella itsensa ja
verkostossaan olevien yhteistydkumppaneidensa resursseja sellaiseen muotoon,
ettd asiakasta pystytddn auttamaan, kun han tavoittelee tuottavaa kokonaisvaltais-
ta kokemusta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 3-17.)

Teollisen, valmistavan yrityksen asiakkaat ovat usein kumppanuusasiakkaita, joi-
den kanssa tehdaan syvallista yhteistyota. Kumppanuuden edellytyksena on, etta
molemmat osapuolet hyotyvat. Kumppanuusasiakkaille laaditaan omat tavoitteet ja
strategiat, joiden toteutumista my6s seurataan yhteistydssa. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2011, 473.) Gronroosin (2009, 62) mukaan osapuolet pitavét toisiaan kump-
paneina, kun molemmat osapuolet kokevat olevansa "voittajia” tai ainakin saavan-
sa suhteesta enemman kuin mistd&n muusta tarjolla olevasta vaihtoehdosta. Tal-
|6in suhdenakokulmaan liittyva vastavuoroisuus hyodyttad molempia osapuolia ja

yhteisty6 voi jatkua tehokkaana pitkaan. (Gronroos 2009, 62.)

Ojasalo ja Ojasalo (2010) puolestaan maarittelevat kumppanuuden néain:

Kaikki asiakassuhteet eivat ole tyypillisesti yhta tarkeitd, vaan joistakin
asiakkaista muodostuu toisia tarkedmpia avainasiakkaita. Asiakas on
myyjan nékdkulmasta kumppani, kun asiakassuhteella on suuri talou-
dellinen arvo ja kun myyjan ja ostajan tavoitteet ovat yhtenevaiset.
Kumppanit ovat riippuvaisia toisistaan ja voivat kilpailla toisia myyja-
ostaja -kumppaneita vastaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 144-153.)

3.6 Sopimusvalmistus

Ulkoistaminen tarkoittaa palvelun, toiminnon tai prosessin osittaista tai taydellista
hankintaa ulkopuoliselta toimittajalta. Palvelun tuottaminen yrityksen sisalla korva-
taan ostamalla kyseinen palvelu ulkopuoliselta yritykselta. Tarkein taustatekija ul-

koistamiselle on ydinosaamiseen keskittyminen. (Viitala & Jylha 2011, 187.)

Alihankinta on tuotannollista yhteisty6ta paa- ja alihankkijan valilla. Padhankkija
teettdd alihankkijalla omaan tuotteeseensa kuuluvia, omien maarittelyjensd mukai-

sia tuotteita, osia, jarjestelmid, komponentteja tai palveluja. Kun tietyn tuotteen
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valmistamisen koko vastuu siirtyy alihankkijalle, alihankkijaa kutsutaan sopimus-
valmistajaksi tai jarjestelmatoimittajaksi. Sopimusvalmistuksessa paahankkija siir-
tda osan valmistuksesta alihankkijan tehtavaksi. Sopimusvalmistukseen siirrytaan
usein, kun paavalmistaja keskittyy ydinosaamiseensa ja ulkoistaa tiettyjen tuottei-

den valmistuksen. (Kauppa- ja teollisuusministerio 2002.)

Osavalmistajan suhde paamieheen on syvempaa verrattuna alihankintasuhtee-
seen. Osavalmistajana yritys on markkinoinnillisesti kehittényt toimintaansa erilais-
ten palveluiden suuntaan, jolloin alihankintatuote on nivoutunut kiinteammaksi
osaksi pdaamiehen toimintaprosessia. Talloin asiakassuhde ei ole niin herkassa
kuin se voi puhtaassa alihankinnassa olla. Osavalmistus on siis askel alihankin-
tasuhteesta kohti kumppanuutta. (Rope 2003, 192-193.)

Viitalan ja Jylhan (2011, 185) mukaan tehokas verkostotoiminta edellyttdd sauma-
tonta yhteisty6ta, joka parhaiten onnistuu pitkakestoisissa yhteistydsuhteissa. Téal-
|6in puhutaan partnershipista tai kumppanuudesta. Siina on kyse molemminpuoli-

sesta hyddysta ja vuorovaikutteisesta yhteistyosta. (Viitala & Jylha 2011, 185.)

Kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa Ropen (2003, 191) mukaan sita, etta yritys
littoutuu toisen yrityksen kanssa tarkoituksenaan saavuttaa markkinoinnillista voi-
maa partneruuden kautta. Kumppanuustoiminnan esiasteina pidetddn alihankinta-
ja osavalmistajasuhteita. Kumppanuusmarkkinoinnissa yhteistyoyritykset muodos-

tavat kanavan oman tuotteen markkinoille viemiselle. (Rope 2003, 191-192.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA OSANA YRITYKSEN MARKKINOINTIA

Yrityksen toiminta on vuorovaikutusta toimintaympariston kanssa. Isohookanan
mukaan (2007, 9) yritys voi rakentaa kilpailukykya kiinnittamalla huomiota seka
sisdiseen ettd ulkoiseen viestintadn. Kun viestintd nahdaan kokonaisvaltaisesti,

sen avulla voidaan luoda vahva kilpailutekija. (Isohookana 2007, 9.)

Markkinointiviestintda muodostaa tarkedn osan markkinointiprosessista. Perintei-
seen markkinointitoimintoon kuuluvat markkinointiviestinnan osa-alueista esimer-
kiksi myynti, mainonta ja myynninedistaminen. Vuorovaikutteiseen markkinointi-
prosessiin kuuluu lisaksi myds viestinta. Kaikki se, mita tyontekijat sanovat, kuinka
he sen sanovat, kuinka he kayttaytyvat, millaisilta palvelupisteet, koneet ja muut
fyysiset resurssit nayttavat ja toimivat, viestittavat jotain asiakkaalle. (Grénroos
2009, 357.) Myos Isohookana (2007) painottaa viestinndn kokonaisuutta. Yritys-
viestinta ja sisainen viestintd on huomioitava osana kokonaisvaltaista viestintaa,
koska ne vaikuttavat omalta osaltaan my6s markkinointiviestintaan. (Isohookana
2007, 291-292.)

4.1 Yritysviestinnan merkitys imagon muodostumiselle

Yritysviestinnan tehtavana on kertoa yrityksesta kokonaisuudessaan ja pitaéa yhte-
ytta eri sidosryhmiin. Viestinnalla vaikutetaan mielikuviin, jotka vaikuttavat siihen,
kiinnostutaanko yrityksesta yhteistybkumppanina tai tuotteiden ja palveluiden tar-
joajana. Yrityksen kilpailukyky ja menestyminen ovatkin merkittdvassa maarin
viestintakysymyksia. (Isohookana 2007, 9.)

Siukosaaren (1997) mukaan 80 % tuotantohyddykkeiden kaupoista syntyy niin,
ettd ostaja ottaa yhteyttd myyjadn. Tuotantohyddykkeiden markkinointiviestinnas-
sa vahvalla yrityskuvalla on tarkea merkitys. Tuotantohyoddykkeitd markkinoivan
yrityksen tulee kiinnittad huomiota seka yrityskuvamainontaan, etta varsinaiseen
tuotantohyoédykemarkkinointiin. (Siukosaari 1997, 230-235.)
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Mielikuvat syntyvat ihmisten mielissa ja ovat kunkin ihmisen omaa todellisuutta.
Kun tavataan yrityksen edustaja, vieraillaan toimitiloissa, kuullaan uutinen, luetaan
lehtia tai verkkosivuja, keskustellaan kollegoiden tai muiden ihmisten kanssa tai
nahdaan mainos, mielikuva aktivoituu. Mielikuva on aina subjektiivinen eli mieliku-
van muodostajan kannalta totta. Esimerkiksi yrityksen johto ei voi sanoa, etta si-
dosryhmilla on vaara mielikuva heidan toiminnastaan, tuotteistaan tai palveluis-
taan. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys asettaa tavoitteekseen koko orga-
nisaatiosta tai yksittdisesta brandista. Kunkin sidosryhmén todellisen mielikuvan
ja yrityksen tavoitemielikuvan tulisi olla mahdollisimman lahella toisiaan. Mikali
tavoiteltu mielikuva ja todellinen mielikuva eroavat toisistaan, syy voi olla siin,
ettei yritys ole onnistunut viestinnassa, se ei ole lahettanyt oikeita sanomia, oikeis-

sa kanavissa, oikeille kohderyhmille. (Isohookana 2007, 20-21.)

Rope (2003, 172) ndkee imagon onnistuneen markkinointitydn yhten& lopputulok-
sena. Talléin on saavutettu hyva tunnettuus ja imago markkinoilla, jotka tekevat

yrityksen/tuotteen vetovoimaiseksi. (Rope 2003, 172.)

Ulkoinen yrityskuva on asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden, kilpailijoiden, viran-
omaisten, alihankkijoiden, potentiaalisten tydntekijéiden tai muiden sidosryhmien
mielikuva yrityksesta. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat tekijat ovat yrityksesta eri
kanavia pitkin valittyva tieto, omat kokemukset, muiden kokemukset, medioiden
kirjoittelu, uskomukset ja tunteet. Naiden pohjalta muodostetaan mielipide ja
asenne, jotka vaikuttavat siihen, minka yrityksen tuotteita ja palveluita ostetaan tai
minka yrityksen palvelukseen hakeudutaan. Tuotekuva on mielikuva konkreetti-
sesta tuotteesta ja palvelukuva aineettomasta palvelusta. Mielikuva syntyy heti,
kun tuotteesta tai palvelusta kuullaan. Kun tuote tai palvelu ostetaan, mielikuva
todennetaan. Taman jalkeen tuote tai palvelu arvioidaan ja paatetdén, ostetaanko
se uudelleen. (Isohookana 2007, 22—-24.)

Organisaatio tarvitsee hyvaa mainetta myds muuhunkin kuin tuotteiden ja palve-
luiden myyntiin. Hyvd maine herattaa kiinnostusta, erottaa kilpailijoista, helpottaa
ostopaatoksen tekoa ja vahvistaa yleisia vaikutusmahdollisuuksia. (Juholin 2006,
190.)
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Viestintd kasitetddn avoimeksi, vuorovaikutteiseksi kommunikaatioksi osapuolten
valilla. Viestinta on yrityksen keino saavuttaa asiakkaansa ja sen avulla rakenne-
taan yrityskuvaa. Viestinta on tiedon tuottamista ja odotusten ohjaamista. On tar-
peellista tehda yrityksen toimintaa tutuksi myds muille sidosryhmille kuin asiakkail-
le ja likekumppaneille. Omistajat odottavat tietoa yrityksen menestymismahdolli-
suuksista, medioita kiinnostaa yrityksen asema markkinoilla ja henkildstd arvioi
yritysta tyonantajana. Sidosryhmésuhteiden kehittdminen toimii osana viestinnan
kehittamista. (Raninen & Rautio 2003, 360.)

Yritys viestittdd tiedostamattakin, silla jokainen kohtaaminen, oli se sitten kirjalli-
nen, henkilokohtainen, sahkoéinen tai digitaalinen, on viestintaa. Viestinnan tehtava
on mm. luoda tietoisuutta ja jakaa tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista.
Viestinndn avulla lisdtdan tunnettuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kerrotaan
yrityksen toimintaan liittyvista asioista. Sen avulla tehdaan myds perusteluja ja
vakuuttelua. Viestinnalla on mahdollista luoda ja vahvistaa yritykselle tarkeita suh-
teita. Viestinta on parhaimmillaan yhdistavaa seka luottamusta ja arvostusta ai-
kaansaavaa. Jos viestintdan ei kiinniteta tarpeeksi huomiota, voidaan pahimmil-
laan saada aikaan tietamattomyytta, epaluottamusta, epaluuloja, motivaation puu-
tetta ja yhteistyon hankaloitumista. Viestintaa tulee johtaa, suunnitella, toteuttaa ja
seurata samalla tavalla kuin muitakin yrityksen toimintoja. (Isohookana 2007, 10—
11.)

Suunnitellut viestit syntyvat suunnitellun markkinointiviestintdkampanjan tulokse-
na. Viestin lahettamisessa kaytetaan erillisia viestintamedioita, kuten televisiota,
lehtia, suoramarkkinointia tai internetia. Myds myyjat valittavat suunniteltuja vieste-
j&. Naihin viesteihin luotetaan yleensa vahiten, koska ihmiset tietavat, etta markki-
noija on suunnitellut ne ohjatakseen asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita tiettyyn
suuntaan. Tuoteviestit kertovat yrityksesta ja sen fyysisia tuotteita sisaltavista tar-
joomista. Ne kertovat, miten tuote on suunniteltu, miten se toimii jne. Palveluviestit
ovat palveluprosesseiden tuotoksena muodostuvia viesteja. Palveluviesteja lahet-
tavat tyontekijoiden ulkoinen olemus, asenne ja kayttaytyminen, jarjestelmien ja
tekniikan toimintatapa seka ymparisto. Asiakkaiden ja palveluprosessiin osallistu-
vien asiakaspalvelijoiden vuorovaikutus siséltdd huomattavan viestinnallisen

osuuden. Asiakas voi saada naissa tapaamisissa arvokasta tietoa, ja vuorovaiku-
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tuksen perusteella myos luottamus yritykseen voi virita. Kaikkein luotettavimpina
pidetdén suunnittelemattomia viesteja. Niita l&ahettavat muut asiakkaat, jotka ovat
asiakkaan kanssa samassa palveluprosessissa tai antavat yrityksestd myonteisia
tai kielteisia lausuntoja. (Gronroos 2009, 359-360.) Juholin esittda suunnittelemat-
toman viestinnan spontaaniksi tai vapaamuotoiseksi viestinnéksi, jota tapahtuu
kaikkialla (Juholin 2006, 44).

Kuvio 3 esittaa viestien uskottavuutta Gronroosin mukaan.

Vahiten uskottava < > Uskottavin
Suunnitellut Tuoteviestit Palveluviestit Suunnittelemat- X;Stmnan puuttumi-
viestit tomat viestit
. Ulkona_ko Vuorovaikutus . AT EEn SEL Sen
Mainonta Suunnittelu palveluproses- Suusanallinen tietoa tai palautett
Esitteet Hyodyllisyys sin kanssa viestinta Itoa tai palautetia.
Suora vastaus Raaka-aineet I
; . . yllattévan viivastymisen
Myynti Tuotanto- Toimitukset Referenssit i palvel T
Www-sivustot prosessit Laskutus Uutisjutut tal palvelun epaonnis-
jne jne Valitusten kasit- Juorut e N
ne. Ine. tel e milloin tahansa, kun
Tigdotus Ine. asiakas kokee, ettei
ine tilanne ole hanen hallin-
Ine. nassaan.

KUVIO 3. Viestinnan lahteet (Gronroos 2009, 360)

Viestinndn puuttuminen valittdad viesteja yhta tehokkaasti kuin suunniteltu viestin-
takin. Kielteisetkin tiedot saavat asiakkaan luottamaan yritykseen enemman kuin
se, ettei tiedetd mitd on tapahtunut. Asiakasta kohtaan osoitetaan kunnioitusta,
kun tiedotetaan ongelmista ja odotuksista poikkeamisesta. Viestinnan puuttuminen

valittaa kielteisen viestin yrityksesta. (Gronroos 2009, 362.)

2010-luvulla viestintd on Suonion (2010, 84) mukaan ehka kaikkein keskeisin me-
nestystekija alalla kuin alalla. Viestinnan avulla voidaan kasvattaa brandin arvoa ja
kirkastaa mielikuvia. Taistelu huomiosta, vaikuttamisesta ja kohderyhmien suosi-
osta on haasteellista. Viestinnalta vaaditaan yha hienovaraisempaa tilannetajua ja
uudistumiskykya. Vaikka yrityksen tuote olisi ylivoimainen, ei tieto saavuta vas-
taanottajaa, jollei yrityksessa osata luoda vuoropuhelua yhteisdjen kanssa. (Suo-
nio 2010, 84.)
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Viestintd on oleellinen osa suhteenrakentamisprosessia (Wright 2004, 370). Vies-
tintd ja imagon rakentaminen ovat yritysmarkkinoilla ratkaisevia tekijoita. B-to-b-
markkinoilla ostajat ovat kiinnostuneempia yritysbrandista kuin tuotebrandista, silla

tuotteiden maine pohjautuu yrityksen maineeseen (Wright 2004, 375).

Viestinnalla on suuri merkitys yrityksen ostopaatoksissa. Kun yritys harkitsee uutta
toimittajaa, tietoa etsitddn kollegoilta ja vaikuttajilta seka verkkosivuilta ja otetaan
kenties henkilokohtaisesti yhteytta mahdolliseen toimittajaan. Uusintaostoissa
viestinnassé korostuvat asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuorovaikutus. Viestinnan
suunnittelussa on tarkeaa, etta viesti kohtaa ostavan organisaation sielld, mista se

todennakoisemmin etsii tietoa. (Isohookana 2007, 82—83.)

Yrityksen on maariteltdva, millainen sen imago on nyt ja millaiseksi sen halutaan
tulevan. Viestinnan tulee olla niin puhuttelevaa, ettd kohderyhma levittdéa tietoa
yrityksen puolesta. Viestien on oltava avoimempia kuin aiemmin. Yritys ei itse aina
edes tiedd, millaisia mielikuvia sen viestinta herattdd. Onnistunut viestintd vaatii

avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta. (Suonio 2010, 89.)

4.2 Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kasite

Gronroosin (2009, 359) mukaan kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan ajatus
on, ettd sanomaa yrityksesta ja sen tarjoomista eivét valitd pelkastdan suunnitellut
viestintatoimenpiteet, jotka valitetaan erillisissa medioissa, kuten televisiossa, leh-
disséa ja suoramainoksissa. Gronroos (2009, 359) maarittelee aidosti kokonaisval-
taisen markkinointiviestinnan seuraavasti:

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on strategia, jossa yhdiste-
tdan perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suora-
markkinointi, suhdetoiminta ja muut erilliset markkinointiviestintamedi-
at seka tuotteiden ja palvelujen toimitukseen, kulutukseen, asiakas-
palveluun ja muihin asiakastapaamisiin siséltyvat viestinnalliset nako-
kohdat.

Kuvio 4 esittdd Gronroosin (2009, 361) nakemystd kokonaisvaltaisesta markki-
nointiviestinnasta. Markkinointiviestinndn suurena ongelmana on, ettd tavallisesti

vain suunnitellut viestit kasitetdan osaksi markkinointiviestintda, mutta luottamusta
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herattavimmat viestit eli palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit ("mita yritys
tekee” ja "mitd muut sanovat ja tekevat’) jatetdan huomioitta. Naiden viestinnalli-
nen vaikutus ei ole vahainen. Yritys, joka hallitsee kokonaisvaltaisen viestinnan,
voi parantaa olennaisesti koko markkinointiprosessin tuloksellisuutta. Viestinnan
kokonaisvaltaisuus vaikuttaa imagon kohentamiseen ja toiseen viestintailmioon eli

suusanalliseen viestintdan. (Grénroos 2009, 361-362.)

Yritys sanoo Yritys tekee
(suunnitellut Mita yritys Mita yritys | (tuote ja palvelu)

viestit) sanoo tekee

- toimitukset

- myynti - tuotteen
- mainonta hyddyllisyys
- suora vastaus - tuotantoprosessit
- myynnin- - palveluprosessit

edistaminen Mitd muut sanovat ja tekevat - tiedustelut,
- WWWw-Sivut vaatimukset

Mitd muut sanovat ja tekevat

- suhdetoiminta

- uutisjutut

- suusanallinen viestinta

- asiakkaiden vaikutus palveluprosessiin

KUVIO 4. Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kolmio (Grénroos 2009, 361)

Suusanallisen viestinnan markkinointivaikutus on usein jopa suurempi kuin henki-
|6kohtaisen viestinnén, joukkoviestinndn tai suoraviestinnan. Jos yrityksen ja asi-
akkaiden valille kehittyy tiivis suhde, asiakkaat saattavat puhua yrityksen puolesta.
Suositusten maara nayttaa Gronroosin (2009, 362) mukaan korreloivan suoraan
sen kanssa, miten paljon yritys kasvaa suhteessa muihin saman alan yrityksiin.
Mitd enemman asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen tuotteita, sitd parempi kasvu-
vauhti yrityksella on. (Grénroos 2009, 362—-363.)

Integroitu markkinointiviestintdajattelu korostaa viestinnan eri muotojen taydenta-
van toisiaan, eika kilpailevan kesken&én (Juholin 2006, 217). Integroinnilla tarkoi-

tetaan Isohookanan (2007) mukaan sita, etta kaikki yrityksesta lahtevat viestit ovat
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yhdenmukaisia ja niiden tarkoitus on luoda ja vahvistaa tavoitemielikuvaa (Isohoo-
kana 2007, 291).

4.3 Yritysten valinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtava on pitdd vuorovaikutusta ylld markkinoiden kanssa
seka vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen tai tuotteen ja/tai palvelun myyntiin. Suh-
deajattelun nakokulmasta markkinointiviestinta voidaan maéaaritellda seuraavasti:
markkinointiviestintd on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistami-
seen liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntia. (Isohookana
2007, 63.)

Markkinointiviestintastrategian muodostumiseen vaikuttavat yrityksen toiminnan
laajuus ja markkina-asema seka tehdyt asemointipaatokset. Markkinointiviestinta-
strategia on tarkea osa yrityksen kilpailuedun tavoittelua. Se vaikuttaa kohderyh-
maan pyrkimyksena saada ostaja huomaamaan tuote, kiinnostumaan siita ja lopul-
ta ostamaan sen. (Viitala & Jylha 2011, 122.) Kun Nivalan Terastuote Oy:n nimi
muutettiin harkitusti NTcab Oy:ksi vastaamaan paremmin nykyista liiketoiminta-
strategiaa, uudistettiin samalla graafista ilmettd. Nimen ja visuaalisen ilmeen muu-
toksella pyrittin  vahvistamaan imagoa ohjaamojen valmistajana. (Hyyrylainen
2014.)

Siukosaaren mukaan markkinointiviestinnalla on hyvat mahdollisuudet tuotanto-
hyodykkeiden myynninedistamisessa. Vahva yrityskuva on téarkea tausta ja varsi-

naisen mainonnan tehtavané on antaa tuoteinformaatiota. (Siukosaari 1997, 237.)

Tuotantohyddykkeiden markkinointiviestinnalla voidaan luoda tunnettuutta, esitella
tuotteita ja niiden ominaisuuksia, erilaistaa tuote tai palvelu, herattd&a ostokiinnos-
tusta ja rakentaa yrityskuvaa. Lisdksi markkinointiviestinnélld voidaan auttaa alus-
tavan valinnan tekemisessd, helpottaa ja tukea myyntihenkiloston tyotd, saada
aikaan tarjouspyynt6ja, kaynnistdd ostoprosessi ja vahvistaa tehtyjd ostopaatok-
sid. Markkinointiviestinnalla myos rakennetaan asiakasuskollisuutta ja valmistel-

laan uusintaostoja. (Siukosaari 1997, 230-231.)
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Markkinointiviestinta jaotellaan perinteisesti neljadn osa-alueeseen eli henkil6koh-
taiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedot-

tamiseen (Isohookana 2007, 63).

Yritysten valinen markkinointiviestintd eroaa kuluttajille suunnatusta markkinointi-
viestinnasta erityisesti viestintakeinojen kaytdssa. Yritysten vélisessa markkinoin-
nissa viestinnan paakeinoina kaytetaan valikoidumpia viestinnan kanavia kuin ku-
luttajille suunnatussa markkinointiviestinnassa. Yleisesti ottaen yritysten vélisessa
markkinointiviestinnassa tarkeimmat keinot ovat henkil6kohtainen myyntity6, asi-
akkuusmarkkinointi, messut ja nayttelyt sekd suhdetoiminta. Myds tapahtuma-
markkinointi ja asiakaslehdet ovat kaytetyimpien markkinointiviestintédkeinojen jou-
kossa. Suomalaiset teollisuusyritykset ovat olleet viela melko varovaisia digitaali-
sen markkinointiviestinnan hyodyntgjiné. (Karjaluoto 2010, 22-23.) Ropen (1998,
242) mukaan yritysten tulisi rohkeasti katsoa, 16ytyyko vaihtoehtoisia markkinointi-

viestintdkanavia, jottei kaytetd automaattisesti samoja kanavia kuin kilpailijat.

Henkilokohtainen myyntityd on kaksisuuntaista viestintaa. Myyntityd on yritykselle
arvokas kilpailukeino, koska siind saadaan suora kontakti asiakkaaseen. Myynti
raataldidaan huolellisesti sen mukaan, millaisesta ostajasta on kyse. Suhdemyyn-
nissd on kyse monimutkaisten tuotteiden, kuten teollisuustuotteiden myynnista.
(Viitala & Jylh& 2011, 123.)

Mainontaa voidaan tehdd monilla kanavilla, kuten televisiossa, radiossa, suora-
mainontana, ulko- ja likemainontana ja internetissa. Mainonta edistaa yrityksen ja
sen tuotteiden tunnettuutta seka luo mielikuvia ja odotuksia asiakkaan mielessa.
(Viitala & Jylha 2011, 122.) limoittelumainonta tarkoittaa mainontaa sanoma- ja
aikakauslehdissa seka ilmaisjakelulehdissa (Isohookana 2007, 144). Suoramark-
kinointia on mika tahansa suora yhteys asiakkaaseen (Viitala & Jylha 2011, 123).
Sen keinoja ovat mm. postimyyntiluettelot, suoramainoskirjeet ja sdhkdposti. Suo-

ramainonta voi olla osoitteellista (kohdennettua) tai osoitteetonta.

Myynninedistaminen eli menekinedistaminen (SP, sales promotion) tukee ja tehos-
taa myyntid ja mainontaa. Se kohdistuu seka jakelutien jaseniin ettd loppukéaytta-

jiin. Myynninedistdmisen keinoina kaytetdéan mm. tavaranaytteiden jakamista, hin-
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nanalennuksia, kilpailuja ja arpajaisia seka tuote-esittelyja messuilla ja nayttelyis-
sa. (Viitala & Jylha 2011, 123.)

Suhdetoiminnan kohderyhmié ovat eri sidosryhmat, kuten asiakkaat, suuri yleiso,
tavarantoimittajat, rahoittajat, oma henkilosto, jarjestot, viranomaiset ja muut tahot.
Sen muotoja ovat mm. tiedotustoiminta, julkisuus, hyvantekevaisyys, erilaisiin ta-
pahtumiin osallistuminen ja niiden jarjestaminen. (Viitala & Jylhd 2011, 123.) Kyse

on maineenhallinnasta ja goodwill-arvon luomisesta.

4.3.1 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntitydn tehtdvana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatosta seka luoda ja
yllapitdd kannattavia asiakassuhteita. Myyntityd on prosessi, jossa myyja toimin-
nallaan tuottaa asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde

jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. (Bergstrom & Leppénen 2011, 411.)

Henkilokohtainen myyntityd on paras kontakti asiakkaan maailmaan.
Se onkin kaytetyin ja tehokkain viestinnan osa-alue yritysten valisessa
markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Henkildkohtainen myyntityd on yrityksen tehokkain, mutta samalla myds kallein
resurssi (Siukosaari 1997, 236). Bergstromin ja Leppasen (2011, 411) mukaan
myyntityd (personal selling) on erityisen tarke& osa markkinointiviestintaa yrityksiin
ja organisaatioihin kohdistuvassa, esimerkiksi teknisten tuotteiden ja asiantuntija-
palvelujen markkinoinnissa. Myyja voi lahestya lopullista kayttajaa suoraan, tai
myynti voi tapahtua jakelukanavan eri portaille. Teollisuustuotteiden myynti voi
tapahtua suoraan valmistajalta ostajalle, tai myyja voi tyoskennella tukkukaupan
valmistajalle. B-to-b-myynnissé voi varsinaisten myyjien lisdksi toimia myyn-
ninedistdjid, jotka tekevat asiakaskaynteja ja esittelevat tuotteita, mutta eivat tee
lopullisia sopimuksia asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 411-
413))

Markkinointiviestinnan digitalisoituminen on vaikuttanut my6s henkilokohtaiseen
myyntity6hon. Uudet viestintateknologiat, asiakkaiden viestintapreferenssien muut-

tuminen, seka uudet myyntityon tyokalut, kuten multimediaesitykset ja videot, ovat
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vaikuttaneet sek& myyntitydn vaiheisiin ettd myyjan tyonkuvaan ja toimintaan.
(Karjaluoto 2010, 88.)

Tarked osa b-to-b-palvelujen markkinointia on ongelmanratkaisuun perustuvan
palvelukokonaisuuden eli asiakasratkaisun kehittdminen ja myyminen. Kun yritys
myy vakiotuotteen tai -palvelun sijasta asiakasratkaisua, puhutaan Ojasalon ja
Ojasalon (2010, 22) mukaan konsultatiivisesta myynnista. Myyja toimii eraanlaise-
na konsulttina, joka aluksi selvittda asiantuntevassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan tarpeet, myos piilevat tarpeet. Sen jalkeen h&n muodostaa niitd vastaavan
ratkaisun, joka koostuu hanen myymastaan tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdis-
telmasta. Kokonaisvaltainen asiakkaan ongelman ratkaisemisen taito on tarkea
osa markkinointia erityisesti sellaisissa tilanteissa, joissa b-to-b-palvelu on moni-
mutkainen tai se myydaan jonkin fyysisen tuotteen, laitteen tai jarjestelman myyn-
nin yhteydessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22.)

B-to-b-myynti on usein tiimity6td, jossa tarvitaan erilaisia osaajia. Suurasiakkaita
varten voidaan muodostaa asiakkuustiimejd, jotka yhdessa huolehtivat tietyn asi-
akkuuden yllapidosta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 414.)

B-to-b-myyjan tehtavat ovat uusien asiakkaiden hankinta ja myynti heille seka
myynti nykyisille asiakkaille. Tehtavana on myds asiakkuuksien yllapito, seuranta
ja kehittaminen seka suhteiden hoitaminen asiakkaisiin, toimittajiin ja yhteisty6-
kumppaneihin. Lisdksi asiakastyytyvaisyyden varmistaminen, yhteistyd muun
markkinoinnin kanssa ja osallistuminen myynnin suunnitteluun ja tulosten seuran-
taan kuuluvat b-to-b-myyjan toimenkuvaan. Myyntiin tarvitaan erityistda asiantun-
temusta, jos kyseessa on monimutkainen, tekninen tuote tai asiakkaalle raataloita-

va palvelu. (Bergstrom & Leppénen 2011, 414-415.)

4.3.2 Mainonta yritysmarkkinoinnissa

Mainonnalla tarkoitetaan yritysten tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostuttele-

vien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena

informoida tai suostutella tietyn kohderyhman jasenia (Karjaluoto 2010, 36). Tar-
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kein asia mainonnassa on, ettd se tulee huomatuksi. B-to-b-markkinoilla mainon-
nalla pyritd&n tuomaan yritysta ja sen tuotteita tunnetuksi tarjoamalla etuja, joista
vastaanottaja hyttyy. Mainonnan avulla siis lisdtéaan tunnettuutta ja ohjataan asia-
kasta lopulta ostopaatoksen tekemiseen. Sen avulla voidaan informoida uudesta
teknologiasta. Mainonnalla voidaan myos vahvistaa yritysimagoa ja ostajien uskol-
lisuutta. (Wright 2004, 382.)

Vuokon (2003, 195) mukaan yritysmarkkinoinnissa aitojen ostopaatdsten kannalta
mainonnalla saattaa olla pelkastaan informointi-, suostuttelu- ja muistuttamistavoit-
teita. Informoinnilla tarkoitetaan taltioiden luomista, suostuttelulla mydnteisten mie-
likuvien ja preferenssien rakentamista taltiolle ja muistuttamisella muistikuvien ak-
tivoimista. Talldin mainonta ndhdaan henkilékohtaista myyntityéta tukevana, jolla
on informoinnin ja mielikuvan luomisen kannalta oma tarkea roolinsa. Yksinaan
sen ei uskota vaikuttavan asiakkaan ostopaatokseen asti. Mainosten avulla
edesautetaan jonkinlaisen tuotetuntemuksen syntymistd ja halua kysya lisaa.
(Vuokko 2003, 195-196.)

Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista tarkein silloin, kun tavoitellaan suuri-
en kohderyhmien huomiota ja rakennetaan bréandi-imagoa. Mainontaa tarvitaan
tukemaan muita markkinointiviestinnan osa-alueita, kuten sponsorointia, tapahtu-
mamarkkinointia, messuja, tuotesijoittelua ja suhdetoimintaa. Esimerkiksi me-
diamainonnan avulla voidaan parantaa suoramarkkinoinnin tehoa. (Karjaluoto
2010, 49-50.)

Mainonta on nykyisin entista useammin kohdistettu tietylle, rajatulle kohderyhmalle
(Bergstrom & Leppénen 2011, 337). Koska b-to-b-markkinoinnin kohderyhma on
rajattu, tulee mainonnan kohdistua organisaation ostajiin ja paattajiin. Taytyy kui-
tenkin muistaa, ettd nama henkilét ovat tavallisia ihmisia, jotka havaitsevat mai-
nontaa kuten kuluttajatkin. Organisaatioiden vélisessa mainonnassa on silti kyse

tdsmamarkkinoinnista massamarkkinoinnin sijaan.

Mainonta voi olla luonteeltaan jatkuvaa ja pitkdkestoista tai tarpeen mukaan toteu-

tettuja lyhytkestoisia mainoskampanijoita. Pitkdkestoinen mainosviestinta lisda yri-



31

tyksen ja sen brandien tunnettuutta, luo mielikuvia ja auttaa erottumaan kilpailijois-
ta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 337.)

Kaiken mainonnan tulee olla samantyylista ja toisiaan tukevaa. Yrityksen viestin-
taa varten on jarkevaa laatia graafinen ohjeistus, jossa méaaritellaédn kaikessa vies-
tinndssa kaytettavat elementit, kuten varit, logot ja fontit. (Bergstrém & Leppéanen
2011, 338.) Yrityksen graafinen ilme on osa persoonallisuutta. Persoonallisuus
nakyy kaikesta siita, miten yritys toimii ja miten se kertoo itsestaan. (Raninen &
Rautio 2003, 106.)

Mainonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta
vahvistavaa. Mainonta voidaan luokitella myds mainostettavan kohteen mukaisesti
tuotemainontaan, yritys- tai organisaatiomainontaan, julkisten palveluiden mainon-

taan ja mielipidemainontaan. (Bergstrom & Leppé&nen 2011, 338.)

Viestin sisaltd on tarkein asia, koska sen perusteella vastaanottaja paattaa, onko
mainostettava tuote/palvelu hanelle hyodyllinen. Mainonta on tehokasta vain sil-
loin, kun mainonnan vastaanottaja kokee saavansa hydtya mainostettavasta tuot-
teesta/palvelusta. Mainonnan suunnittelun tulee siis lahtea kohderyhmaén tarpeista

ja rakentua selkeiden hyotyargumenttien esittamiselle. (Karjaluoto 2010, 41.)

Sanalla media on monta merkitysta ja usein se ymmarretaan markkinointiviestin-
nassa kanavana. Karjaluodon (2010, 97) mukaan media on kuitenkin laajempi kéa-
site. Mainosmedialla tarkoitetaan yleensa erilaisia massamedioita, joita kaytetdén
viestimaan tuotteista, palveluista, organisaatioista tai ideoista valituille kohderyh-
mille. Naitd massamedioita ovat esimerkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet, ha-
kemistot, radio, televisio, internet, mobiili, ulkomainonta ja erikoismainonta, esi-
merkiksi autojen teippaukset. Sanalla media voidaan liséksi tarkoittaa mita tahan-
sa paikkaa tai tilannetta, jossa organisaatio voi kohdata, vaikuttaa tai kommunikoi-

da kohderyhmansa kanssa. (Karjaluoto 2010, 97.)

Mediavalinnalla kartoitetaan ne mainosvélineet, joilla sanoma saadaan valitettya
kohderyhmalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Mediavalinnalla pyri-

taan siis saavuttamaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan mahdollisimman taloudelli-
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sesti. Valitun median tulee pystya viemaan sanoma kohderyhmalle tavoitteen mu-
kaisesti. (Isohookana 2007, 141.)

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa loytdd ne mainonnan muodot ja mainosvali-
neet, jotka parhaiten tavoittavat halutun kohderyhmén (Bergstrom & Leppanen
2011, 338). Saattaa olla, ettd loydetdan yksi media, jolla on yksindan riittavasti
altistumis-, huomio- ja tulkinta-arvoa. Useimmiten tarvitaan kuitenkin useamman
median yhdistelmaa, mediamixia. (Vuokko 2003, 228.) Yleensa valitaan yksi tai
kaksi paamediaa, joita taydennetaan muilla viestintamuodoilla (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 338).

Kanava kasitteena viittaa Juholinin mukaan yksisuuntaiseen tiedon siirtoon, kun
taas foorumi pitad sisalladn yhteisollisyyden, misséa asioissa keskustellaan, eika
pelkastaan tiedoteta. Kanavien profiloinnilla tarkoitetaan sitd, etta paatetaan mitka

kanavat ovat ensisijaisia kussakin viestinnassa. (Juholin 2006, 118-119.)

Perinteisia massamedioita (mm. televisio, radio, lehdet, ulkomainonta ja hakemis-
tot) yhdistdd niiden heikko seurattavuus. Mainostajan on vaikea seurata tarkasti,
miten viestit oikeasti ndhdaan tai kuullaan tai miten ne vaikuttavat vastaanottajaan.
Henkilokohtaisemmissa medioissa, kuten suoramainonnassa tai internet-
mainonnassa, kohdistaminen voidaan toteuttaa tarkemmin. Naissd medioissa jo-
kainen viesti voidaan teoriassa raataléida hyvinkin henkilokohtaisesti. Mainoskam-
panjoissa kaytetdan usein perinteisia medioita digitaalisen markkinoinnin, kuten
verkkomainonnan, tukimedioina. Harvoin mikaan markkinointiviestintdkampanja tai
asiakkuusmarkkinointi toimii pelkastaan yhden median varassa. (Karjaluoto 2010,
106-108.)

Koska b-to-b-markkinoilla kohderyhma on yleensé pieni, massamainonta esim.
televisiossa on tuhlausta. Sen sijaan mainonta esimerkiksi erikoislehdissa, joita
tiedetéaan yrityksen paatoksentekijoiden lukevan, on sopivampi vaihtoehto. (Wright
2004, 379.)

Mainonta sanomalehdessd on alueellisesti tehokas media. Sanomalehtimainon-

nan haasteina ovat kuitenkin mainoksen lyhyt elinkaari ja rajoittunut varien kaytto.
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Sanomalehted pidetddn luotettavana mediana. Sanomalehtimedia on kuitenkin
ollut viime vuosina vaikeuksissa mm. muuttuneiden lukijatottumusten vuoksi. Sa-
nomalehtien uutisia luetaan yha enemman ilmaiseksi verkosta. (Karjaluoto 2010,
112))

Aikakauslehtimainonnan hyvia puolia ovat yksityiskohtainen informatiivinen kerron-
ta mainoksessa, mainoksen pitkd elinkaari seka valtakunnallinen kohderyhma.
Mainontaa on helppo kohdistaa lukijaprofiilien mukaan. (Karjaluoto 2010, 112.)
Koska mediamainonnan keskeisena tavoitteena on rakentaa yritykselle tai tuot-
teelle tunnettuutta tai mielikuvaa, Rope (1998) esittdd mediamainonnan roolin poh-
justusviestind. Useimmiten téllaista pohjustusviestintaa tehdaan yritysmarkkinoilla
ammattilehdissa. (Rope 1998, 153.)

Hakemistonakyvyys on b-to-b-markkinoinnissa merkittdva keino saada uusia asia-
kaskontakteja ja tarjouspyyntdja. Yrityksen kannattaa nakya yleisluetteloiden li-
saksi erilaisissa toimiala- ja yritysluetteloissa kohderyhmasta riippuen. (Bergstrém
& Leppanen 2011, 376.)

Hakemistot jaetaan painettuihin ja séhkdisiin hakemistoihin. Yrityshakemistoja
kaytetaan yleensa silloin, kun ostopaatds on syntymassa tai se on jo tehty, ja ol-
laan etsimassa sopivaa tuotteen tai palvelun tarjoajaa. Painetut hakemistot, kuten
puhelinluettelon keltaiset sivut ja erilaiset yritysluettelot, listaavat yritykset paikka-
kunnan tai tietyn toimialan mukaan, ja ne ovat yrityksille maksullisia. Painettujen
hakemistojen hyvia puolia ovat edelleen tuttuus ja turvallisuus ja niiden aktiivinen

kaytto tietyilla toimialoilla. (Karjaluoto 2010, 123.)

Sahkdiset hakemistot ovat hiljalleen syrjayttamassa painettuja hakemistoja, koska
niiden avulla tuotteen tai palvelun tarjoajan ldytaminen on huomattavasti helpom-
paa ja nopeampaa. Suomalaisyritysten markkinointiviestinnassa séahkoiset hake-
mistot ovat muun digitaalisen median rinnalla saamassa yha suurempia panostuk-
sia. (Karjaluoto 2010, 123.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle kohdistuvaa tavaran tai

palvelun markkinointiviestintaé (Karjaluoto 2010, 69). Suoramainonnan tarkoituk-
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sena on aloittaa asiakassuhde tai syventaa sitd. Suoramainontaa kaytetaan erityi-
sesti asiakassuhteiden yllapidossa ja kehittdmisessd myds yritysmarkkinoinnissa.
Etuna on tarkka kohdistettavuus: kyse on henkilokohtaisesta viestinnasta. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 383-384.)

Karjaluodon (2010, 68) mukaan markkinointiviestintd on muuttumassa yksil6lli-
semmaksi ja henkilokohtaisemmaksi mm. kohderyhmien pirstaloitumisen, media-
kustannusten nousun, koventuneen Kkilpailun, lisaantyneen informaatiotulvan ja
teknologian kehittymisen my6ta. Viestinnan digitalisoituminen on suurin syy suo-
ramarkkinoinnin kasvuun. Suoramarkkinointi koetaan oikein toteutettuna hyodylli-
simmaksi markkinointiviestinnan muodoksi, mikadli sanoma on vastaanottajalle re-
levanttia. (Karjaluoto 2010, 68—69.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteisiin luetaan ostopaatoksen aikaansaaminen, toisin
sanoen myynnin lisddminen. Yritysten valisessa markkinointiviestinndssa suora-
markkinoinnilla voidaan viestittda asiakkaille ja sidosryhmille esimerkiksi messuis-
ta, joihin yritys on osallistumassa, tai sopia henkilokohtaisesta asiakastapaamises-
ta. Asiakkaita voidaan ohjata myymalaan, verkkosivuille ja tapahtumiin suora-
markkinoinnin avulla. (Karjaluoto 2010, 70-86.)

Suoramarkkinoinnissa kaytetaan yhta tai useampaa mediaa vastaanottajan tavoit-
tamiseen. Useimmiten suoramarkkinointia tehddan postitse suoramarkkinointikir-
jeelld tai puhelimitse. Naiden perinteisten tapojen rinnalle on tullut erityisesti asia-
kassuhdemarkkinoinnissa kaytetty sahkodposti ja myo6s tekstiviesti. (Karjaluoto
2010, 69-70.)

4.3.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen (SP = sales promotion) tehtdva on kannustaa ostajia osta-
maan ja myyjid myymaan tuotteita tai palveluja. SP vahvistaa markkinointiviestin-
taa, ja se voi olla luonteeltaan kampanjaluonteista eli lyhytaikaista tai pitkakestois-
ta, kuten sponsorointisopimukset. Myynninedistaminen on integroitava yrityksen

mainontaan ja muuhun viestintdan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 449.)
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B-to-b-markkinoinnissa myynninedistdmiskeinojen tarkoitus on informoida tuotteis-
ta seka lisatd myyjien myyntiaktiivisuutta (Bergstrom & Leppénen 2011, 449).
Myynninedistaminen yritysten valilla tarkoittaa toimintoja (muuta kuin mainontaa ja
henkilokohtaista myyntity6td), kuten mm. messuja ja nayttelyitéa, myyntikilpailuja,
iimaisnaytteita ja lahjoja, koulutustilaisuuksia, seka erikoismainontaa, kuten yrityk-

sen logolla painettuja tuotteita (Karjaluoto 2010, 61).

Karjaluodon (2010, 64) mukaan myynninedistaminen on tehokkainta, kun se integ-
roidaan muihin viestinnadn osa-alueisiin. Kun esimerkiksi myynninedistamiskam-
panja integroidaan messuihin ja suhdetoimintaan, voidaan tapahtumissa jarjestaa
kilpailuja ja arvontoja. Myynninedistamista voidaan yhdistad myds suoramarkki-

nointiin ja asiakkuusmarkkinointiin. (Karjaluoto 2010, 64.)

Messuille ja nayttelyihin osallistuminen on hyva tapa edistaa myyntia. Messuilla
tavataan nykyisia asiakkaita ja luodaan kontakteja uusiin asiakkaisiin. Messuosas-
to ja myynninedistamistoimet kannattaa suunnitella huolella, koska messuille osal-
listuminen on kallista. Ennen osallistumispaatostd on tutkittava, onko messujen
luonne omalle yritykselle sopiva. Otetaan selvdé esimerkiksi messujen aikaisem-
mista kavijamaarista, hinnoista ja muista naytteilleasettajista. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 450-451.)

Messut ovat tarked markkinointikeino erityisesti yritysten valisessa markkinointi-
viestinnassa. Messut liittyvat olennaisesti henkilokohtaiseen myyntitybhdén. Mes-
suilla tavataan asiakkaita ja toisaalta tutustutaan myos kilpailijoihin. Messuilla saa
my0Os asiakaspalautetta seké uusia kontakteja, joita messujen jalkeen voidaan la-

hestya henkilokohtaisen myyntityon keinoin. (Karjaluoto 2010, 64—-65.)

Messuosallistumiselle asetetaan tavoite: onko tarkoitus saada uusia asiakkaita,
esitella uutuustuote, tehda markkinatutkimuksia vai esimerkiksi l0ytad uusi jal-
leenmyyja, yhteistybkumppani tai maahantuoja. Messuosallistumisesta voidaan
kertoa henkilokohtaisella kutsulla, yrityksen verkkosivuilla, ammattilehdissa ja tie-
dotteissa. Messujen jalkeen hoidetaan jalkityd. Kiinnostuneille postitetaan esitteita
ja lisatietoja, otetaan yhteytta ja sovitaan tapaamisesta sekd tehdaan tarjouksia.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 451-452.)
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4.3.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjesta-
mista. Hyvalla tilaisuudella on tarkoitukseen sopiva teema, paikka, ajoitus ja sisal-
t0, joiden suunnittelun laht6kohtana on haluttu kohderyhma. Tapahtumat ovat tar-
keitd etenkin b-to-b-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapidossa. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 456.) Tapahtuma voi olla esimerkiksi avoimet ovet tai yritysvie-

railu.

4.3.6 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnan avulla pyritdan vaikuttamaan ostajien, potentiaalisten ostajien ja
muiden sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista. Suhdetoiminnan tavoitteena on tehda yritys ja sen tuot-
teet tunnetuiksi, luoda myo6tamielisyyttd seka muuttaa kielteisia asenteita yritysta
kohtaan. (Karjaluoto 2010, 50.)

Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR = public relations) kohteena ovat oma
henkilokunta seka yrityksen omistajat ja hallintoelimet. Sisaiseen tiedottamiseen
kaytetaan esimerkiksi henkilostélehtia, intranetia, tiedotteita ja ilmoitustauluja.
Suhdetoimintaa ovat erilaiset juhlat ja virkistysmahdollisuudet, johon henkilékunta
voi osallistua. Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat erityisesti julki-
set tiedotusvalineet, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista suurelle ylei-
solle. Ulkoista PR:aa ovat myds suhteiden hoitaminen erilaisiin yhteistydkumppa-

neihin.

Ulkoinen tiedottaminen on PR:n olennainen osa. Sen tarkoitus on antaa ajankoh-
taista tietoa yrityksesta, oikaista mahdollisia julkisuudessa esiintyneita virheellisia
kasityksia ja lisata luottamusta yritykseen ja sen tuotteisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 458.)

Sponsorointi tarkoittaa henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagon ostamista
tai vuokraamista kaytettavaksi yrityksen markkinoinnissa. Sponsorointi on siis jol-

lekin kohteelle annettavaa rahallista tai aineellista tukea. Sponsorointikohde saa
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taloudellisen tuen lisdksi julkisuutta. Vastikkeeksi yrityksen ja tuotteiden tunnet-
tuutta saadaan lisattya ja yrityskuvaa parannettua. (Bergstrom & Leppanen 2011,
453.)

Juholinin (2006) mukaan sponsorointiin uskotaan, koska sitd pidetddn mainontaa
tehokkaampana vaikuttamisen keinona. Sponsoroinnin avulla yrityksella on mah-
dollisuus saada tuotteitaan, logojaan tai muita viestejaan nakyviin. (Juholin 2006,
228-229.) Tarkeimmat kohderyhmat sponsoroinnissa ovat potentiaaliset asiak-
kaat, nykyiset asiakkaat, paikalliset yhteisot seka yleis¢ yleensa (Karjaluoto 2010,
56).

Yrityksen sponsorointipddtds ei saa syntyd hetken mielijohteesta, vaan sponso-
rointikohteen valinnassa on edettava suunnitelmallisesti. Lahtokohtana ovat yrityk-
sen markkinoinnin tavoitteet ja sponsoroinnin on sovittava niihin. Sponsoroinnille
asetetaan tavoitteet: missa halutaan nakya ja paljonko tunnettuutta halutaan lisata.
Sponsorointikohteen hyddyntamisesta tehdaan suunnitelma, jossa mietitaan, mi-
ten sponsorointi on esilla yrityksen mainonnassa, tiedottamisessa ja suhdetoimin-
nassa. Sponsorointikohteen valinnassa on mietittava, miten kohde sopii yrityksen
ja tuotteen imagoon tai haluttuun imagoon, miten sponsorointi tavoittaa oikeat
kohderyhmat ja miten sponsorointi voidaan kytked yrityksen ja sen tuotteisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 453—-454.)

Yritys voi hyddyntdd sponsorointisuhdetta monissa markkinointiviestinnan instru-
menteissa: tapahtumamarkkinoinnissa, messuilla, mediamainonnassa, myyn-
ninedistamisessa, tuotesijoittelussa, suoramarkkinoinnissa, myyntitydssa ja suhde-
toiminnassa. Sponsorointisuhde voidaan nostaa esille myos digitaalisessa markki-
nointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 60.)

Sponsorointia voidaan hyddyntad markkinoinnissa seuraavasti:

e mainonta: Sponsoroinnin kohde nékyy yrityksen mainonnassa, esim.
esitteissd. Yritys tai sen tuotteet voivat nakya sponsoroitavan tapah-
tuman mainoksissa, julisteissa ja paasylipuissa.

e tiedottaminen: Sponsoroinnista tehdaan lehdistétiedotteita ja jarjeste-

taan tiedotustilaisuuksia. Sponsorointi on esilla lehdissa.
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e yrityksen omat tapahtumat: Sponsoroinnin kohde esiintyy asiakastilai-
suuksissa ja muissa yrityksen tapahtumissa. Sponsorointi voi nékya
yrityksen tiedotus- ja suhdetoimintamateriaaleissa, esitteissa ja mai-
noslahjoissa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 454).

Suosituimpia sponsorointikohteita urheilun lisaksi ovat sosiaaliset ja yhteiskunnal-
liset kohteet. Koulutuksen ja ymparistokohteiden merkitys on lisdéantymassa. Ylei-
son suosimat, hyvan imagon omaavat tapahtumat ja menestyneet henkilét saavat
yleensa sponsoreita helposti. (Bergstrom & Leppanen 2011, 455.)

Suhdetoiminnan hyédyntaminen markkinointiviestinnassa on kustannustehokas
tapa lisatd yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. limaisen mediati-
lan (uutisten) avulla yritys saa levitettya itsestaan paaasiassa objektiivista ja totuu-

denmukaista informaatiota. (Karjaluoto 2010, 50.)

Tassa tyossa kerrotaan lisaa tiedotus- ja suhdetoiminnasta luvussa 3 (suhdemark-
kinointi ja asiakassuhteet).
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5 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusi viestinnan muoto, jossa kyetaan usein
tehokkaammin, myo6s kustannustehokkaammin, tavoittamaan halutut kohderyh-
mat. Digitaaliseen viestintaan patevat samat lainalaisuudet ja maaritelmat kuin
perinteiseen markkinointiviestintddnkin. Digitaalinen markkinointiviestinta toimii
erityisen tehokkaasti olemassa olevan asiakassuhteen yhteydessa, esimerkiksi
asiakkuusmarkkinoinnissa. Koska asiakkaat kayttavat yha enemman internet- ja
mobiilimediaa, myds mainostajat ovat aiempaa kiinnostuneempia nakymaan ja

toimimaan naissa medioissa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaaliset mediat ovat tulleet tarkedksi osaksi nykypaivan markkinointiviestintaa.
Digitaalisen viestinnan suurin etu perinteisiin medioihin verrattuna on niiden erin-
omainen kohdistettavuus. Markkinointiviestintd on muuttumassa yha henkilokoh-
taisemmaksi ja helpommin raataloitavaksi. Lisdksi digitaalisten medioiden etu on
vuorovaikutteisuus eli interaktiivisuus. Markkinointiviestintéa ei kohdistu enda pel-
kastaan lahettajalta vastaanottajalle, vaan myds vastaanottajat kykenevéat vastaa-
maan markkinoijalle sekd keskustelemaan keskenaan. Internet ja mobiilimedia
ovat osoittautuneet erityisen hyviksi kanaviksi asiakassuhdemarkkinoinnin valinei-
na. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkéinen suoramarkki-
nointi seké internetmainonta. Internetmainonta kasittaa yrityksen verkkosivut,
kampanjasivustot, verkkomainonnan kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin.
Muita muotoja ovat esimerkiksi mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media sekéa verk-

koseminaarit ja -kilpailut. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

5.1 Verkkomainonta

Verkkomainonta on olennainen osa tdman paivan markkinointiviestintad. Sen hy-

vind puolina ovat hyva kohdennettavuus, vuorovaikutus, nayttavyys, monipuoli-

suus ja mitattavuus. Verkkomainonnan huonoina puolina pidetaan sen arsyttavyyt-
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ta (rajoituksin), informaation nopeaa vanhenemista seka erottumisen vaikeutta.
(Karjaluoto 2010, 128.) Mita kohdistetumpaa verkkomainonta on, sita tehokkaam-

paa se yleensa on (Karjaluoto 2010, 141).

Otalan ja Poystin (2012, 142) mukaan perati 92 prosenttia b-to-b-ostajista hakee
yrityksesta tietoa verkosta ennen ostopaatoksen tekemista. Verkon kautta saatu-
jen tietojen perusteella ostajat paattavat, kenelle lahettavat tarjouspyynnon. (Otala
& Poysti 2012, 142.)

Verkkomainonnan avulla voidaan tavoittaa hyvin monenlaisia kohderyhmia ja
verkkomainoksia kannattaakin kayttdd osana mainontaa. Verkkomainonnassa
kaytetaan esimerkiksi seuraavia mainostyyppeja:

e bannereita, eli mainospalkkeja. Banneri on palkki, jota sivulla vieraileva
voi kayttaa. Bannerille on maaritelty vakiokoot, mika helpottaa mainosti-
lan ostamista. Banneria napsauttaessa sivulle voi ilmestya pop-up,
ponnahdusikkuna, jossa voi olla lisaa tietoa tuotteesta.

e suurtauluja, jotka tarkoittavat banneria isompaa mainospaikkaa. Niissa
voi paremmin kayttaa kuvia tai vaikka animaatioita.

e terstitiaaleja, jotka ovat kahden sivulatauksen vélissa kayttajan odotta-
matta ilmestyvia, koko selainikkunan tayttavia mainoksia.

(Bergstrom & Leppénen 2011, 370-371.)

Kohdennettavuus on hyva etu verkkomainonnassa. Mainospaikan voi valita koh-
deryhmén suosikkisivuilta, aihepiirin perusteella (esimerkiksi urheiluvalineitd mai-
nostetaan urheilusivuilla), ja mainosajan mukaan paivan ja kellonajan perusteella.
Voidaan mainostaa hakupalvelujen kautta tietyn hakusanan antaneille kayttgjille
tai kayttda cookie-tekniikkaa. Tama tarkoittaa sitéa, ettd palveluntarjoajan palvelin
syottad yhteytta ottaneeseen koneeseen cookien eli evéasteen, jolla kone voidaan
jatkossa tunnistaa. Tunnisteen avulla voidaan rajata mainoksen esittamismaaraa.
Mainos voidaan myds rajata nakymaan vain tietyiltd palvelimilta saapuville kaytta-
jille. (Bergstrom & Leppénen 2011, 372-373.)

Esimerkkina verkkomainonnasta on Googlen tarjpama AdSense-ohjelma. Palvelu
perustuu Googlen AdWords-hakusanamainontapalvelulle. AdSense-palvelu tarjo-
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aa verkkosivustoille mahdollisuuden sijoittaa Googlen mainoksia ilmaiseksi sivuil-
leen. Verkkosivuilla Google kohdistaa mainoksia asiayhteyden, kuten avainsano-
jen ja sanojen yleisyyden, sekd mainostajan kohdistamispreferenssien mukaan.
Mainostaja voi siis paattad, milla verkkosivuilla mainos halutaan nakyvan. AdSen-
se-palvelu on laajasti kaytossad ympari maailmaa. (Karjaluoto 2010, 139-140.) Ad-
Sense-palvelussa julkaisijan ei tarvitse kuin kirjautua palveluun ja asettaa mainon-
nan mabhdollistava koodi sivuillensa. Google AdSense kohdistaa automaattisesti
naytettavat mainokset vastaamaan sivuston sisalt6a. Google AdSense sopii erin-
omaisesti niin pienen blogin tulonléahteeksi kuin massiivisen verkkoyhteisén mai-

noskanavaksi. (Tulos Helsinki Oy.)

5.2 Verkkosivut

Verkkosivut toimivat yhtena yrityksen merkittdvimpana mediana. Omat verkkosivut
ovat melkein ainoa verkkopalvelu, joka voi olla taydellisesti yrityksen hallinnassa
niin ulkoasun, sisallon kuin toiminnallisuudenkin suhteen. Ne ovat paras paikka
nayttaa yrityksen brandi sellaisena kuin sen halutaan nakyvan. (Kalliola 2012,
175.)

Otalan ja Poystin (2012, 50) mukaan yksikaan yritys ei ole nykyaan olemassa il-
man kotisivuja. Niiden avulla asiakas tai yrityksen tarjonnasta kiinnostunut henkilo
loytaa yrityksen seka sen tuotteet ja palvelut. Lisaksi hé&n voi tutustua yrityksen
toimintaan, toimintaperiaatteisiin, henkil6ihin ja arvoihin. Kotisivut luovat ensivaiku-
telman yrityksesta. (Otala & Poysti 2012, 50.)

Kotisivut muuttuvat entistd vuorovaikutteisemmiksi. Vuorovaikutteisten osien li-
saaminen kotisivuille on helppoa. Esimerkiksi YouTube-videot voi helposti upottaa
osaksi yrityksen kotisivujen siséltéd. Samoin Facebook-sivut, Twitter-virta ja muut
yhteis6t kannattaa linkittd& omille kotisivuille ja painvastoin. (Otala & Pdysti 2012,
51-52.) Myo6s Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan valveutunut yritys lahtee
luomaan kotisivustaan mediasivua. Ainoat jokaiselle sivustolle pakolliset elementit

ovat yrityksen yhteystiedot ja ostoon ohjaus. Muuten sivustoa voi paivittda kiinnos-
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tavalla ja kulloinkin ajankohtaisella siséll6lla. On tarke&a varmistaa, etta yritys ja
sen yhteystiedot I6ytyvat hakukoneilla. (Isokangas & Vassinen 2010, 81-83.)

5.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla viestitddn potentiaalisille asiakkaille juuri silloin,
kun he ovat omalla haullaan ilmoittaneet kiinnostuksensa markkinoijaa kohtaan.
Hakukonemarkkinointi toimii parhaiten, kun se on mahdollisimman pitkalle koh-
dennettua, silla se perustuu asiakkaan tekemiin hakuihin. (Larvanko 2012, 85-86.)

Tiedon hakeminen internetista tapahtuu paaosin hakukoneiden, kuten Googlen,
avulla. On arvioitu, ettd yli 90 % verkon kayttgjista kayttaa hakukoneita tiedon ha-
kemiseen. Koska internetin kayttajat hakevat tietoa yrityksista, tuotteista ja palve-
luista hakukoneilla, hakukonemarkkinointi on erinomainen tapa mainostaa. Haku-
konemarkkinoinnin avulla pyritdén siis nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan
loydettavyyteen. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointin ja ha-
kusanamainontaan. Yritysten kannattaa panostaa naihin molempiin. (Karjaluoto
2010, 133.)

Periaate kaikissa hakukoneissa on, ettd hakukone hakee verkkosivuilta avainsa-
noja koodista tai tekstista ja etsii sivulle johtavien linkkien maaran. Siséalté on teki-
joista tarkein, silla hakukone etsii hakusanan sivustojen tekstisisallosta. Toiseksi
tarkein jarjestykseen vaikuttava tekija Googlella on saavutettavuus. Se tarkoittaa,

ettd sivustoille on esteetdn paasy. (Karjaluoto 2010, 133.)

Yrityksilla on nelja tarkeéaa syytéa ndkya hakukoneiden listauksissa:
o Nakyvyys oikealla hetkella generoi sivustolle oikeanlaisia kavijoita
(potentiaalisia ostajia).
e Koska hakukoneen kayttaminen on kayttajalahtoistd, sitd ei koeta
mainonnaksi sen negatiivisessa merkityksessa.
e Hakutulosten karkipddssa olevat sivustot saavat suuren osan kavi-

joista. Sivustolla kavijoiden maaré vahenee nopeasti, jos sivusto si-
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joittuu hakutuloksissa muualle kuin ensimmaiselle listatulle hakutu-
lossivulle.

e Nakyminen hakutulosten karjessa on edellytyksena sille, ettéa interne-
tin potentiaali markkinointikanavana kyetdan taysin hyddyntamaan.
(Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on auttaa hakukoneita tuomaan yrityksen si-
vuille juuri oikeasta aihepiirista kiinnostuneita kayttdjia (Larvanko 2012, 90). Haku-
koneoptimoinnin avulla siis pyritdéan parantamaan sivuston loydettavyytta hakuko-
neilla. Optimoinnin tavoitteena on Ioytaa juuri ne sanat ja hakulauseet, jotka toimi-
vat hakukoneissa tehokkaasti. Siten verkkosivut saavat mahdollisimman korkean
sijoituksen hakutulosten joukossa. Optimoinnin avulla yritys voi padsta useamman
hakutuloksen karkeen tai ainakin ensimmaiselle sivulle, jolloin asiakkaat l6ytavat

yrityksen helpommin ja nopeammin. (Bergstréom & Leppanen 2011, 375.)

Karjaluodon (2010, 134-135) mukaan hakukoneoptimointi vaatii hakukoneiden
toimintaperiaatteiden tuntemista, jotta sivuston optimointi hakukoneita varten on-
nistuu. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on siis parantaa sivuston |6ydettavyytta
ja nain ollen lisata sivustolla kavijoéiden maaraa. Hakukoneoptimoinnin tarkeimmat
hyddyt yritykselle ovat:

e hakukoneissa ndkyminen on ilmaista

e internetin kayttgjat luottavat enemman hakutuloksiin kuin makset-

tuihin linkkeihin
e sivuston ndkyvyys paranee hakukonelistauksissa
e sivuston optimointi auttaa hakusijoituksen parantamisessa kaikilla

hakukoneilla.

Optimointiprojekti kannattaa toteuttaa asiantuntijan kanssa, jolloin tulokset ovat
paremmat. (Karjaluoto 2010, 134-135.)

Yritys voi kayttdd myos hakusanamainontaa. Hakusanamainonta tarkoittaa, etta
yritys ostaa internetin hakukoneista méaaraajaksi tietyt sanat tai sanaryhmat, joilla

hakutuloksen mukana naytdlle ilmestyy yrityksen mainos. (Bergstrom & Leppanen
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2011, 375.) Hakusanamainonnassa mainos esitetddn haun yhteydessa kayttgjan
kayttaman hakusanan perusteella. Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle
hakusanan relevanssin ja mainostajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleman
budjetin perusteella. Listauksissa suuremman budjetin mainos listataan ennen

pienemman budjetin mainosta. (Karjaluoto 2010, 135.)

Hakusanamainonta on helppo ja edullinen tapa aloittaa mainostaminen internetis-
sa. Hakusanamainontaan myds suhtaudutaan kayttajien keskuudessa positiivi-
semmin kuin muuhun internet-mainontaan, kuten bannereihin. Hakusanamainonta
ei arsyta, koska mainos naytetaan silloin, kun kayttaja on itse hakemassa tietoa
yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Hakusanamainonnan mitattavuus on erin-
omainen. Yritys kykenee helposti seuraamaan, kuinka paljon mainosta on klikattu
ja kuinka moni klikkaus on johtanut sivustolla vierailuun ja esimerkiksi yhteydenot-
toon tai kauppaan. Pienetkin mainostajat pienilla budjeteilla saavat tavan tavoittaa

runsaan maaran internetin kayttajia. (Karjaluoto 2010, 137.)

Hakusanamainonta on kustannustehokasta, koska siind maksetaan vain mainos-
Klikeista. Pelkasta mainoksen nayttdmisesta ei siis joudu maksamaan mitaan.
Mainosten Klikkihinnat vaihtelevat sanakohtaisen kilpailun ja sijoituksen mukaan.

Suomessa ne ovat keskimaarin noin 0,10-0,50 euroa. (Tulos Helsinki Oy.)

Karjaluodon (2010, 137) mukaan hakusanamainonta on erittdin suosittu muoto
yritysten valisessa markkinointiviestinndssa. Suuret yritykset kayttavat ha-
kusanamainontaa usein tietoisuuden parantamiseksi, mutta pienemmilla yrityksilla
sen avulla tavoitellaan ennen kaikkea suoraa myyntid. Hakusanamainontaa hyo-

dynnetdan yha useammilla toimialoilla. (Karjaluoto 2010, 137.)

5.4 Mobiilimedia

Mobiilimedialla tarkoitetaan padasiassa matkapuhelimen kautta kaytettavia palve-
luita. Mobiilimarkkinointi kasittda kaiken mobiilimedian avulla tehtdvan markkinoin-

tiviestinnan, jossa hyddynnetaan mobiilimediaan tekniikoita. Mainostajalle tarkein
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mobiilimarkkinoinnin muoto on viestittely ja sen rinnalla mobiili CRM eli mobiili asi-
akkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 151.)

Mobiili on kanavana erittain levinnyt ja sen avulla voidaan tavoittaa suuria masso-
ja. Lahes jokaiselta |0ytyy mobiililaite, joko alypuhelin tai tabletti, joka on kaytetta-
vissd valtaosan paivastd. Taman vuoksi kehitys on johtanut siihen, ettd kehit-
tyneimmilla markkinoilla on alettu kayttdamaan "mobile first” -suunnitteluperiaatetta,
jossa palvelut ja sisaltd suunnitellaan ensisijaisesti mobiililaitteille ja vasta sen jal-
keen muille paatteille. Kuten verkkomainontakin, mobiilimainonta kehittyy interak-
tivisemmaksi ja monipuolisemmaksi mahdollistaen yha tehokkaampia konsepteja
eri yrityksille. (Tuominen 2012, 267-270).

Mobiili asiakkuusmarkkinointi on suurimmaksi osaksi asiakasviestintaa, jossa yri-
tys hyodyntdd mobiilikanavaa tiedotusluonteisena mediana tai myyntivalineena.
Mobiilissa asiakkuusmarkkinoinnissa pyritddn siis tiedottamisen ohella myds
myymaan tuotteita tai palveluita. (Karjaluoto 2010, 161-162.) Mobiilin etu on myds
reaaliaikaisuus; se mahdollistaa hetkessa tapahtuvan viestinnan (Tuominen 2012,
266).

5.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentami-
sessa erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuisten keskuudessa. Markkinoijat voivat
ostaa mainostilaa sosiaalisista medioista. Kuitenkin sosiaalisen median hyddyn-
tamisen tulisi olla pitkéakestoista ja ndkyvyyden jatkuvaa. Verrattuna perinteisiin
medioihin sosiaalisten medioiden hyva puoli on viestinnan kaksisuuntaisuus ja
mahdollisuus keskusteluihin asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2011,
377-379.)

Sosiaalinen media tarjoaa uuden tyyppisen nakyvyyden ja mahdollisuuden osallis-
tua omista tuotteista ja toiminnasta kaytavaan keskusteluun, kuulla aidosti asia-
kasta seka sitouttaa ihmiset yhteiseen tavoitteeseen yrityksen sisalla ja ulkopuolel-

la. (Otala & Poysti 2012, 36). Sosiaalisen median my6ta asiakkaat haluavat entista
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henkilokohtaisemman kontaktin yritykseen ja mahdollisuuden kayda keskustelua
yrityksen ja sen edustajien kanssa. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on oltava
kasvot, eli tyontekijat, jotka toimivat yrityksen edustajina. (Otala & Poysti 2012,
166.)

Kun yritys panostaa sosiaaliseen mediaan, organisaatioiden sisdlla on tehtava
paatoksia siita, mita toimintoja sosiaalisella medialla syrjaytetdan. Joissakin tapa-
uksissa tama tarkoittaa esimerkiksi asiakaslehden ja -kirjeiden lopettamista. Myos
perinteistd mainontaa saatetaan vahentaé tai bannerimainonta lopettaa. (Auramo
& Parjanen 2012, 250.)

Tilastokeskuksen tietotekniikan kayttd yrityksissa -tutkimuksen mukaan sosiaali-
sen median kayttd oli varsin monipuolista niissé yrityksissa, joissa sita kaytettiin.
Yli kolmannes naista yrityksista kaytti sité rekrytointiin, yhteistyéhon liikekumppa-
neiden tai muiden organisaatioiden kanssa, asiakkaiden osallistamiseen, kehitta-
miseen tai innovointiin tai nakemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakamiseen yrityk-
sen sisalla. Selvasti yleisin sosiaalisen median kayttotarkoituksista oli yrityksen
imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi. Pienimmista 10-19 henkil6a tyol-
listavista yrityksista 34 % ja suurimmista yli 100 henkil6a tyollistavista yrityksista
57 % kaytti sosiaalista mediaa. Tiedot on keratty kyselytutkimuksella kevaalla
2013 ja ne koskevat vahintddn kymmenen henkil6a tyollistavia yrityksia. (Hallman
2013))

Otalan ja Poystin (2012, 30) mukaan sosiaalisen median kayttd Suomessa on ollut
kuluttajalahtdista. Ymmarrys sosiaalisen median mahdollisuuksista on heikkoa ja
sen kytkos liiketoimintaan puuttuu. Hyvin harva on kytkenyt sosiaalisen median
hyodyntamisen liiketoimintaansa. (Otala & Poysti 2012, 30.)

Olinin (2011) mukaan some-markkinointi on markkinoinnin tapa, joka kayttaa eri-
laisia alustoja valittddkseen kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Naita
alustoja ovat mm. YouTube, Twitter, LinkedIn, Wikipedia ja muut wiki-sivustot seka
Facebook. Some-markkinointi on joukko keinoja ja operaatioita, joiden tarkoituk-

sena on luoda kaupallista julkisuutta some-nettisivujen ja internet-yhteiséjen kaut-
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ta. Mainostajien on mentava sinne, missa heidan asiakkaansa viettavat aikaa.
(Olin 2011, 9-10.)

Sosiaalisen median ja yhteisdllisten toimintatapojen hyédyntadmisen tulee lahtea
likkeelle yrityksen liiketoiminnan tavoitteista: mietitd&n ensin mita halutaan saavut-
taa, ja valitaan sen mukaan tyovdlineet ja kanavat (Otala & POysti 2012, 69). Ei
riitd, etta yritykselld on kotisivut ja sivu esimerkiksi Facebookissa ja LinkedInissa.
Yrityksen pitdd myos toimia ja olla aktiivinen, jotta sivut pysyvat ajan tasalla ja toi-

mivat vuorovaikutteisesti. (Otala & Poysti 2012, 143.)

Kuviossa 5 esitetdaan sosiaalisen median hyédyntamista yrityksen verkkosivuilla.
Sosiaalisen median upottaminen kotisivuihin lisda vuorovaikutteisuutta sivuilla ké-

vijoiden kanssa.

Ennen Nyt

Verkkosivut Verkkosivut

S\ o

Blogi

/

Twitter Facebook

KUVIO 5. Verkkolasnaolo ennen ja nyt (mukaillen Otala & Poysti 2012, 144)

Googlen omistama YouTube on videoiden jakopalvelu, josta on tullut myds suosit-
tu hakukone. YouTubea kayttavat yhd useammat yritykset, jotka hyddyntavat sita
tehokkaasti esimerkiksi asiakkaille tai kumppaneille suunnatussa viestinnéassa.

Yritykset voivat jakaa YouTubessa esittelyvideoitaan, tuotetietoa tai asennusohjei-
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ta tai jopa kayttaa videoita koulutukseen. Yrityksella voi olla YouTubessa oma ka-
nava, johon lisatddn omia videoita. Ne voi myds linkittda helposti yrityksen ko-
tisivuille. (Otala & Poysti 2012, 59.)

SlideSharen avulla voidaan jakaa PowerPoint-esityksia tai PDF-dokumentteja hel-
posti verkossa. Esitys ladataan palveluun, jonka jalkeen sitéa voi katsoa suoraan
selaimessa. SlideShareen ladatun esityksen voi myds upottaa yrityksen kotisivuil-
le. (Otala & Pdysti 2012, 59.)

Facebookissa yritys voi kertoa tuotteistaan, koota yhteen niistd kiinnostuneita ih-
misia, testata ideoita, kaynnistdd keskusteluja ja muodostaa yrityksen toiminnasta
ja sen aihepiirista kiinnostuneita yhteisdja (Otala & Poysti 2012, 144). Bisneskay-
tosséd Facebook tarjoaa kaksi vaihtoehtoa olla lasnd: Facebook-sivustot ja Face-
book-ryhmaét. Sivustoja kaytetdaéan silloin, kun halutaan internet-nakyvyytta liiketoi-
minnalle, brandille tai jollekin kaupalliselle tuotteelle. Facebook-ryhmat ovat kay-
tanndllinen tapa saada jonkin tietyn asian, tapauksen tai harrastuksen ymparille
paljon samalla tavalla ajattelevia ihmisia. Facebook-ryhmassa jasenia voi olla ra-
joittamaton maara. (Olin 2011, 20.)

Yritysten Facebook-sivut ovat henkilokohtaisista profiileista erillisia profiileja, jotka
on tarkoitettu organisaatioiden viestintatarpeisiin. Olinin (2011, 64) mukaan Face-
book-sivuista on tullut yksi markkinoinnin kiinnostavimmista ja tehokkaimmista
muodoista. Facebook-sivuille on tarkoitus kerata yleista ja mahdollisia asiakkaita.
Heita kutsutaan “tykkaajiksi”. Sivuille voi "kutsua kavereita” ja "kertoa faneille”.
Tama tarkoittaa, etta sivustoista kerrotaan nykyisille asiakkaille ja kontakteille. Sen
voi tehda sahkopostilla. Yrityksen kotisivuille ja blogiin voi lisata "Tykkaa-laatikon”.
(Olin 2011, 64-78.)

Facebook-ryhma on vaihtoehto Facebook-sivuille, jos halutaan toiminnalle néky-
vyyttd. Facebook-ryhmat voivat olla avoimia, suljettuja tai salaisia. Avoin ryhma
l6ytyy hakukoneilla, ja kaikki Facebookissa olevat voivat nahda sen ja liittya siihen.
Suljettu ryhma eroaa avoimesta siten, ettd vain ryhman jasenet voivat nahda ryh-
man tuottamaa sisaltéa. Salainen ryhma ei l6ydy hakukoneilla, eivatkd ryhmaan

kuulumattomat voi saada mitdén tietoja ryhmasta tai sen jasenista. Facebook-
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ryhmat muistuttavat Facebook-sivuja, paitsi ettd kaikki rynman jasenet voivat osal-
listua ryhman yllapitamiseen ja hallinnointiin. Kaikki jasenet voivat osallistua ryh-
makeskusteluun ja ryhmén jasenet voivat lahettdd paivityksia ja viesteja seinalle
myos lahettamalla sahkodpostia ryhman séahkdpostiosoitteeseen. (Olin 2011, 99—
100.)

LinkedIn on maailman suurin internetissad toimiva tydelamén tarkoituksiin luotu
verkosto. LinkedIn on perustettu nimenomaan ty6elaman ja "ammattilaisten” ver-
kostoitumiseen. Se on tarkoitettu ty6elamassa hyodyllisiin seikkoihin, esimerkiksi
bisneskontaktien kerdadmiseen. Palvelun tarkoituksena on toimia er&anlaisena
tyonhakijoiden ja tyontekijdiden kohtaamispaikkana. Kayttajat voivat verkoston
avulla loéytaa mahdollisia tyokumppaneita, ja vaihtaa viestejd muiden verkoston
jasenten kanssa. LinkedIn onkin yksi helpoimpia ja kenties tehokkaimpia tapoja
lisata seka yrityksen, etta yksittdisen tyontekijan nakyvyytta sosiaalisessa medias-
sa. LinkedIn tarjoaa hyvan foorumin tyéelaman ja sosiaalisen median yhdistami-
seen unohtamatta blogeja, Twitteria ja muita yleisimpia sosiaalisen median tydka-
luja. (Work & Social web.)

Koistisen (2013) mukaan LinkedIn on eraanlainen "tydéelaman Facebook”. Se on
internet-palvelu, jossa pidetaan yhteyttd omiin tyokavereihin, asiakkaisiin, yhteis-
tyokumppaneihin ja muihin kontakteihin. Siella voi my6s solmia uusia suhteita ja

pysya karryilla oman alan uutisista. (Koistinen 2013.)

LinkedIn on tarkoitettu ammatilliseen verkostoitumiseen. LinkedIniin luodaan ku-
vaus omasta osaamisesta ja linkitytddn tuttuihin kontakteihin. LinkedIn nayttaa
myo6s, monenko kontaktin padssa tietty henkild on ja keta yhteiset kontaktit ovat,
jos haneen haluaa muodostaa yhteyden. Linkedlnissa voi my6s antaa ja pyytaa
suosituksia omasta tydstaan. Yritys voi luoda oman LinkedIn-profiilin. Yritysten
tulee miettid LinkedIn-strategiaansa eli sitd, miten sen kannattaa nakya Linke-
dinissa ja miten tyontekijoiden profiileista pitéisi olla linkit yrityksen sivuille. (Otala
& Poysti 2012, 67.)

Sisaltomarkkinointi on relevantin siséllon saanndéllista ja systemaattista luomista

asiakkaille ja prospekteille. Sisalté on lahes aina ilmaista. Blogiteksti on tyypillinen
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esimerkki sisaltomarkkinoinnista. Lahes kaikilla aloilla mielenkiintoisimmat ilmiot ja
tapahtumat kerrotaan ensimmaiseksi verkossa: blogeissa, Twitterissa ja ammatti-

foorumeilla. (Isokangas & Vassinen 2010, 66—67.)

Blogit ovat nousseet tarkeéaksi yritysviestinnan ja markkinoinnin valineeksi. Kate-
vinta blogeissa on niiden joustavuus: niissé voi julkaista monenlaista mediaa aina
kuvista ja videoista teksteihin ja danileikkeisiin. Kortesuo (2012, 145-147) vaittaa,
ettd ei ehka ole alaa, mille bloggaaminen ei sopisi. Blogi voi olla myds mielipide-
vaikuttamisen kanava: vaikka yritys ei kohdistaisi blogia asiakkaille, se voi blogata
yhteisty6tahoille ja viranomaisille. Bloggaamaan ei kuitenkaan kannata rynnata
miettimatta blogin tarkoitusta. Onko yritysblogi ylipadnsa haluttuun tarkoitukseen

sopiva viestintakanava? (Kortesuo 2012, 145-147.)

Blogeilla voidaan valittaa tietoa seka yrityksen sisélla ettd sen ulkopuolelle. Ulkoi-
sessa kaytossa blogien avulla voidaan kertoa asiakkaille uusista tuotteista ja pal-
veluista tai vaikka yrityksen toimintatavoista ja arvoista. Media on alkanut hyédyn-
tda yha enemman blogeja ja niihin tulevaa kommentointia oman siséltonsa lahtee-
na. Yha useampi asiantuntija on tehnyt osaamisensa tunnetuksi bloginsa avulla.
(Otala & Poysti 2012, 53.)

Nopea viesti omalle kohderyhmalle valittyy pikaviestimien avulla. Niissa on rajoi-
tuksena viestin koko, joka esimerkiksi Twitterissa on enintaan 140 merkkia. Mikro-
blogit ovat yleensa ryhman kaytdssa olevia eraanlaisia blogin tai keskusteluryh-

man valimuotoja. (Otala & Poysti 2012, 55.)

Twitterissd voi nopeasti valittaa tietoa omille seuraajilleen. Twitterin toimintamalli
perustuu siis seuraamiseen: kayttaja valitsee, keiden twiittejd haluaa seurata ja
Kirjautuu naiden seuraajaksi. Mitd enemman seuraajia on, sitd laajemmalle oma
viesti leviaa. Vastaavasti: mitd useampia seuraa, sita enemman saa twiitteja omal-
le sivulleen. Twiitteihin lisatddn yleensd avainsanoja, joiden avulla voi seurata,
mité tietyn aiheen tiimoilta keskustellaan ja mitéa on tapahtumassa. Twiitteihin lisé-
taan usein linkki web-sivuille, jossa on lisatietoa asiasta. Twitter on hyva tapa
markkinoida omia kirjoituksiaan tai toitaan. Yrityksille Twitter tarjoaa hyvan kana-

van lahettaa viime hetken tietoja ja paivityksid, kertoa uusista tuotteista ja palve-
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luista ja tehda tarjouksia. Twitterid pidetaan tehokkaana businesstiedon hallintava-
lineend. Sen avulla voi tehokkaasti seurata, mita jostakin asiasta, kilpailijasta,
markkinasta tai tuotteesta kirjoitetaan ja millaisia keskusteluja eri aiheista kay-
daan. (Otala & Poysti 2012, 55-56.)

5.6 Digitaalinen markkinointiviestinta teollisuusyritysten nakékulmasta

Karjaluodon johtaman DECCMAC (Developing Customer Centric Marketing
Communications) tutkimushankkeen (2009-2010) mukaan tehokkaimmaksi kana-
vaksi yritysten vélisessa markkinointiviestinnassa arvioitiin kasvotusten tapahtuvan
keskustelun eli henkilokohtaisen myyntityon. Tehdasvierailut osoittautuivat toiseksi
tehokkaimmaksi keinoksi. Seminaarit, keskustelut muiden ihmisten kanssa ja sah-
koposti olivat tutkimuksen mukaan myos hyvid kanavia. Asiakaslehtea, verk-
kosivustoa ja mainontaa pidettiin kyseisen tutkimuksen mukaan vahiten tehokkai-
na markkinointiviestinndn muotoina. Tutkimukseen osallistui suomalaisten teolli-
suusyritysten lisaksi 117 teollisuusyritysten edustajaa 23 maasta, kuten Saksasta,
Kiinasta, Iso-Britanniasta, Etela-Afrikasta sekd Yhdysvalloista. (Karjaluoto 2010,
194-195.)

DECCMAC-tutkimuksessa selvitettiin, miten internetin muuttuminen entista sosiaa-
lisemmaksi mediaksi on vaikuttanut tai tulee vaikuttamaan yritysten valisen digi-
taalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen. Internetin muuttumi-
sesta kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa mediaa kaytetaan myds nimi-
tystd Web2.0. Median muuttuessa sosiaalisemmaksi viestin vastaanottajan rooli
korostuu. Sosiaalisessa mediassa vastaanottaja voi osallistua sisallontuotantoon,
sekd kommentoida ja jakaa siséltoja ja merkitd suosikkeja. Sisallén tuottamisesta
ja jakamisesta on tullut suosittua uusien yhteisépalvelujen, kuten YouTuben ja Fa-
cebookin my6ta. (Karjaluoto 2010, 203—-204.)

Suomalaisissa teollisuusyrityksissd Web2.0:n tarjoamien mahdollisuuksien hyo-
dyntdminen oli kaiken kaikkiaan Karjaluodon mukaan viela vahaista. DECCMAC-
tutkimuksen mukaan kiinnostusta erityisesti yritysblogeihin, wikeihin ja videopalve-

luihin, kuten YouTubeen, oli kuitenkin havaittavissa. (Karjaluoto 2010, 207.)
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Asiakkaiden suuntaan kaytettavistda Web2.0-tekniikoista tarkeimmaéksi koettiin tek-
niikat, joiden avulla voidaan jakaa nopeasti ja helposti tuoteinformaatiota seka ke-
rata asiakaspalautetta. Parhaimmassa tapauksessa voidaan myds parantaa asi-
akkaiden osallistumista tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen. Vaikka yritysten
valinen markkinointiviestintd on digitalisoitumassa, se ei ole syrjayttanyt tai syrjayt-
tamassa henkilokohtaisen kasvotusten tapahtuvan myyntitybn asemaa yritysten
valisessad markkinoinnissa etenkaan valmistavan teollisuuden piirissa. Karjaluodon
mukaan viestintatapojen muutos tulee kuitenkin olemaan raju. Esimerkiksi tapaa-
misten, kokousten ja myyntitydn siirtyminen enemman internetin kautta tapahtu-
vaksi audio- ja videoneuvotteluksi tai webseminaareiksi on jo nyt véahitellen yleis-
tynyt. (Karjaluoto 2010, 207-212.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Markkinointitutkimus tarkoittaa jarjestelmallista tiedon hankintaa, muokkaamista ja
analysointia. Markkinointitutkimuksen avulla yritys voi selvittdd markkinoinnin
mahdollisuuksia ja paikantaa ongelmakohtia. Markkinointitutkimuksella haetaan

tietoa markkinointiratkaisujen pohjaksi. (Raatikainen 2005, 10-11.)

Markkinointitutkimuksessa on kolme osapuolta: toimeksiantaja, tutkija ja tietojen
antaja. Toimeksiantaja ja tietojen antaja eivat yleensa ole tekemisissa keskenaan.
Toimeksiantaja maarittdd, mita tietoja han haluaa. Toimeksiantajan on annettava
tutkijalle selke& toimeksianto, jotta tutkija pystyy tekemaan tutkimuksen tehokkaas-
ti ja tuloksellisesti. Tutkija selvittdd, milla tavalla ja mista tiedot voidaan hankkia.
Tietojen luotettavuus, saantinopeus ja edullisuus on huomioitava tiedon hankin-
nassa. Tutkijan ensimmaisia tehtavia on ratkaista tutkimuksen laajuus, otoskoko ja

tutkimusmenetelma. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21-62.)

6.1 Opinnaytetyon tutkimustehtava ja tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia sopimusvalmistajien markkinointiviestintaa.
Paatutkimusongelma on: Miten NTcab Oy:n tunnettuutta sopimusvalmistajana

voidaan markkinointiviestinnan keinoilla lisata?

Alaongelmat ovat:
e Mita markkinointiviestintdkanavia konepajateollisuudessa voidaan kayttaa
mahdollisten yhteistydkumppaneiden tavoittamiseksi?
e Mita medioita potentiaaliset yritysasiakkaat seuraavat?

e Missa medioissa sopimusvalmistajan kannattaa viestia?

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimusotteena. Kvalitatiivinen tutkimus ha-
kee vastauksia kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen? Kvalitatiiviset tutkimukset
toteutetaan esimerkiksi erilaisilla haastatteluilla ja tutkittava joukko on yleensa pie-
ni. (Raatikainen 2005, 14.)
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Kohdejoukoksi valittiin selektiivisesti NTcab Oy:n potentiaalisia ja nykyisid asiak-
kaita. Opinnaytetyontekija hyvaksytti kaikki kohdeyritykset toimeksiantajalla, jotta
ne varmasti vastaavat toimialaltaan tarkoitustaan. Kohdeyritykset olivat metséko-
neiden, kaivoskoneiden, kuormatraktoreiden, maanrakennuskoneiden ja trukkien
valmistajia sek& trukkien maahantuojia. Haluttiin selvittd&, mita medioita naissa
yrityksissa seurataan mahdollisten yhteistybkumppaneiden |oytamiseksi ja misséa
medioissa vastaajat ovat nahneet sopimusvalmistajien markkinointiviestintaa. Ky-
sely suunnattiin yritysten osto- tai tuotekehitysvastaaville. Ammattinimikkeind
esiintyi mm. seuraavia nimikkeita: tuotekehityspaallikkd, tekninen johtaja, tuotan-
topaallikkd, kehitysinsinoori, kehitysjohtaja, hankintajohtaja, ostaja, sourcing ma-
nager, toimitusjohtaja, hankintapaallikkd, hankinta- ja tuotantovastaava, ostopaal-

likk®, suunnittelija, suunnittelupaallikko ja tuotepaallikkd.

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna. Opinnaytetyon tekija paatteli, etta vas-
tausprosentti saadaan siten korkeammaksi kuin sahkoposti- tai kirjekyselylla. Hen-
kilokohtaisen haastattelun etuna on myos, ettd kysymyksia voidaan tarvittaessa
taydentdad ja vastaukset ovat yleensd monisanaisia. Vastaukset saadaan valitto-
masti, eika niita tarvitse jaada odottamaan. Puhelinhaastattelu on luotettava siksi,
etta kyselyyn vastaa oikea ihminen. Puhelinhaastattelun huono puoli liittyy kyselyn
pituuteen ja vastaajien maaraan. Kysely ei voi olla liian pitka, jotta se ei vie liikaa
osapuolten aikaa. Aina ei ole mydskaan sopiva ajankohta vastata puheluun juuri
silloin, kun haastattelija soittaa. Sdhkdpostikysely olisi tullut edullisemmaksi ja vas-
taajien maara olisi voinut olla puhelinhaastattelua suurempi, mutta opinnaytetyon-

tekija halusi henkilokohtaisen kontaktin vastaajiin.

6.3 Kyselyn laatiminen

Kyselyyn haluttiin ottaa mukaan mahdollisimman monipuolisesti erilaisia markki-

nointiviestinndn osa-alueita. Tutkimuksessa selvitettiin printtimedian, internetin,
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sosiaalisen median, messujen, tapahtumien ja referenssien merkitysta uusien kon-

taktien l0ytamiseksi (Liite).

Kysely aloitettiin perinteisen printtimainonnan osiolla. Tarkoitus oli selvittda, mista
lehdista teolliset valmistajat etsivat yhteistydkumppaneita ja missa lehdissa he
ovat huomanneet sopimusvalmistajien mainoksia. Seuraavaksi selvitettiin, kayte-
taanko kohdeyrityksissa internetia kontaktien loytamiseksi ja jos kaytetaan, miten.
Opinnaytetyon tekija uskoo sosiaalisen median eri elementtien kayton lisdantyvan
my0s teollisten alojen markkinoinnissa. Taman vuoksi haluttiin kartoittaa, onko
sosiaalisella medialla merkitysta yhteistybkumppaneiden etsimisessa ja miten yri-
tyksissa suhtaudutaan sosiaalisen median kayttoon teollisen, valmistavan alan

markkinoinnissa.

Seuraavat kysymykset kasittelevat myynninedistamistoimenpiteitd. Karjaluodon
mukaan messut ovat tarked markkinointikeino erityisesti yritysten valisessa mark-
kinoinnissa (2010, 64—-65). Nain ollen haluttiin selvittdd, milla messuilla kohdeyri-
tykset esiintyvét ja etsitddnkd messuilla aktiivisesti potentiaalisia yhteistyokontak-
teja. Opinnaytetyon tekija otti esille my6s tapahtumamarkkinoinnin. Kohdeyritysten
edustajilta kysyttiin mm. heidan osallistumisestaan erilaisiin tapahtumiin ja mielipi-

teitddn kyseisista tapahtumista.

Opinnaytetyon tekija halusi kysya referenssien merkityksesta yhteisty6kumppa-
neiden valinnassa. Painottaahan Gronroos (2009, 360) suusanallisen viestinnan ja
referenssien olevan kaikkein uskottavinta viestintdd. Myds Karjaluoto (2010, 88) ja
Rope (1998, 125-126) korostavat referenssien merkitysta uusien asiakkaiden

hankinnassa.

Lopuksi vastaajilta pyydettin kommentteja, mielipiteitd ja ehdotuksia sopimusval-

mistajien markkinointiviestintaan liittyen.
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6.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Markkinointitutkimuksen onnistuminen perustuu luottamukseen. Tutkimus pitaa
tehda rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettei tietojen antajille aiheudu tasta hait-
taa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Hyva markkinointitutkimus on tarkoituksenmu-
kainen, tarkka, taloudellinen ja oikea-aikainen. Tutkimuksen perusvaatimuksia

ovat riittdva validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus. (Raatikainen 2005, 16.)

Tutkimuksen validiteetti kertoo, mittaako tutkimus sitd, mita sen on tarkoituskin.
Validiteetti on hyva, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeita.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Raatikaisen mukaan validiteettiin vaikuttavat kysy-

mysten muotoilu ja haastattelijan kayttaytyminen (Raatikainen 2005, 16).

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva, jos tulokset eivat ole sattuman
aiheuttamia. Talléin vastaukset pysyisivat jokseenkin samoina, jos tutkimus toiste-
taan. Reliabiliteettia heikentavat suuri vastauskato, liian pieni otoskoko, kysymys-
ten epaselvyys tai tutkimuksen vaara ajoitus. (Raatikainen 2008, 16.) Lahtinen ja
Isoviita painottavat kysymysten yksiselitteisyytté ja haastattelun tekemista huolelli-

sesti reliabiliteetin varmistamiseksi (Lahtinen & Isoviita 1998, 26).

Tutkimuksen validiteetti toteutui hyvin. Tutkimuksella haluttiin selvittd&, mihin so-
pimusvalmistajan kannattaa markkinointiviestinndssaan panostaa, jotta sen tun-
nettuus lisdantyisi ja potentiaaliset yhteistybkumppanit Idytaisivat sen. Haastattelu-
jen kautta saatiin vastauksia haluttuihin kysymyksiin. Tutkimuksen kohderyhma oli
tarkkaan mietitty, mink& vuoksi kysymykset kohdistuivat oikeille yrityksille ja juuri
niille henkil6ille, jotka vastaavat yrityksissa hankinnoista ja etsivat myos uusia kon-
takteja.

Myos reliabiliteetti toteutui opinnaytetyon tekijan mielesta hyvin. Vastausprosentti
oli hyva eli vastauskato ei ollut merkitseva. Myos tutkimuksen ajoitus oli ilmeisen
onnistunut, koska vastaajilla paasaantoisesti oli aikaa osallistua kyselyn toteutta-
miseen. Kyselyihin vastasivat oikeat henkil6t, mikd varmistettiin silla, etta nimi- ja
yhteystiedot olivat selvilla ennen puheluiden soittamista. Tall6in tiedettiin, etta vas-

taaja oli kohdejoukkoon sopiva tyonsé puolesta. Jos haastattelut uusittaisiin, on
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todennéakoistd, etta vastaukset pysyisivat samantyylisind. Koska kyseesséa oli pu-
helinhaastattelu, vastaukset olivat myds spontaaneja. Kysymyksia voitiin myods
tarvittaessa tarkentaa, jos oli tarpeen. Hairidtekijat eivat heikentdneet tutkimuksen
reliabiliteettia. Muutama haastateltu vastasi autossa ollessaan, mutta taustakohina

ei ollut hairitseva.

6.5 Tutkimukseen osallistuneiden taustatekijat

Tutkimukseen osallistui 21 henkiloa, joista 19 oli miehia ja 2 naisia. Vastaajat oli-

vat ialtdan 31-54 -vuotiaita. Taulukko 1 kuvastaa vastaajien ikdjakaumaa.

TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma

Ikéluokka Kpl %
30-39 -v. 5 24,0
40-49 -v. 10 47,5
50-v. tai vanhempi 6 28,5
Yhteensa 21 100,0

Vastaajien tydkokemuksessa oli suurta hajontaa. Vahiten alalla tydskennellyt oli
toiminut alalla nelja vuotta ja kokeneimmat kaksi vastaajaa 30 vuotta. Yhden vas-
taajan tieto tyokokemuksesta puuttuu. Taulukossa 2 esitetdan kyselyyn osallistu-
neiden tyokokemus.

TAULUKKO 2. Vastaajien tyokokemus

Tybkokemus Kpl %
1-10 vuotta 5 25,0
11-20 vuotta 8 40,0
21-30 vuotta 7 35,0
Yhteensa 20 100,0

75 % vastaajista oli tydskennellyt alalla yli 10 vuotta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Puhelinhaastattelu osoittautui tehokkaaksi menetelmaksi. Tutkimuksen kohde-
joukkoon kuului 25 yritysta, joista 21 osallistui haastatteluun. Vastausprosentiksi
muodostui siis 84 %. Yrityksissa, jotka eivat osallistuneet tutkimukseen, oli liian
Kiire, tai yhteyshenkildita ei saatu tavoitettua eika lahetettyihin sahkdpostiviesteihin

myoskaan vastattu.

Tutkimukseen osallistuivat seuraavat yritykset: Yritys A, Yritys B, Yritys C, Yritys
D, Yritys E, Yritys F, Yritys G, Yritys H, Yritys I, Yritys J, Yritys K, Yritys L, Yritys
M, Yritys N, Yritys O, Yritys P, Yritys Q, Yritys R, Yritys S, Yritys T seka Yritys U.
Koska osa yrityksistd on NTcab Oy:n nykyisia asiakkaita, yritysten oikeita nimia ei

mainita.

Puhelinhaastattelu osoittautui hyvaksi menetelmaksi vastausten monipuolisuuden
kannalta. Sahkopostilla saadut vastaukset olisivat olleet todennékdisesti niuk-
kasanaisempia ja harkitumpia. Spontaanit vastaukset olivat haastattelijan mielesta

paremmat kuin lilan harkitut.

7.1 Printtimedian merkitys uusien kontaktien I0ytamiseksi

Kyselyn ensimmainen aihealue koski printtimedian merkitysta prospektien 16ytami-
seksi. Ensimmaiseksi selvitettiin, etsivatkd ostoista vastaavat henkilot tietoja mah-

dollisista yhteistydkumppaneista lehdista.

Vain nelja vastaajaa ilmoitti etsivdnsa uusia kontakteja eri lehdista, kun taas 17
vastaajaa ei kayta lehtia tahan tarkoitukseen. Yritys O:n mielesta lehdet ovat pal-
jon parempia kuin internet. Kuitenkin niilla neljalla vastaajalla, jotka etsivat kontak-
teja lehdistd, oli vaikeuksia nimeta kyseisia lehtid. Vastauksena saatiin:

e metsdalan lehdet

e Metallitekniikka

¢ mahdollisesti talousalan lehdet
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Koneporssi

Maaseudun tulevaisuus
Koneviesti
Urakointiuutiset

Alihankintamessujen osallistujalista.

Suurin osa vastaajista ei osannut yhtakkid nimeta lehtid, joita heidan yrityksessa

seurataan sopimusvalmistajien tavoittamiseksi. Se kertoo siita, etta mitaan tiettyja

alan lehtia kontaktien etsimiseen ei kayteta.

Seuraavassa vastaajien kommentteja kysymykseen liittyen:

Luetaan metallialan julkaisuja, mutta ei ole 16ydetty sieltd yhteistydkumppa-
neita.

Lehtien merkitys on vahentynyt.

Lehtia ei katsella "silla silmalla”.

Lehtia luetaan, mutta ei katsota mainoksia.

Ensisijaisesti ei etsita kontakteja lehdista.

Lehdiss& mainostaminen ei hyodyta.

Meidan markkinoinnissa printtimedian osuus on 0 %.

Me otetaan leikkeita irti lehdista ja meilla on kansio niista, koska leikkeista

voi olla mydhemmin hyotya.

Kuviosta 6 selvida printtimedian osuus uusien kontaktien etsimisessa.
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KUVIO 6. Uusien kontaktien etsiminen lehdista kohdeyrityksissa
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Aihealueeseen liittyen kysyttiin, ovatko vastaajat huomanneet sopimusvalmistajien

mainoksia lehdissa. Taulukossa 3 on yhteenveto vastauksista.

TAULUKKO 3. Sopimusvalmistajien lehtimainosten huomaaminen vastaajien

keskuudessa
Sopimusvalmistajien ilmoitusten
huomaaminen lehdista Kpl %
Kylla 15 71,4
Ei 6 28,6
Yhteensa 21 100,0

Yhteenvetona voisi todeta, ettd vaikka 71,4 % vastaajista oli ndhnyt sopimusval-

mistajien ilmoituksia lehdissa, lehtimainonnasta ei ole hyodtya prospektoinnin kan-

nalta. Vain 19 % kohdeyrityksista ilmoitti etsivansa yhteistydkumppaneita lehdista.

Paaosa vastaajista olikin sitd mielta, etta lehti-ilmoitukset eivat ole johtaneet kon-

taktin ottoon. Mainontaa on huomattu mygds artikkeleihin piilotettuna. Vaikka mai-

noksia on huomattu, ne eivat ole jdéneet erityisesti mieleen. Vastaajat eivat myos-

kdan muistaneet, missé lehdissa olivat nahneet sopimusvalmistajien mainoksia.

Yrityksessa N oltiin sitd mielta, ettd jos heilla olisi suuri tarve 16ytaa sopimusval-

mistaja, lehtia tulisi katsottua tarkemmin.
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Ainoastaan kaksi vastaajaa 21:sta ilmoitti kayttavansa painettuja hakemistoja kon-

taktien loytdmiseksi. Hakemistona mainittiin hydrauliikka-, pneumatiikka- ja auto-

matiikan osto-opas (koottu toimittajaluettelo). Toinen vastaajista ilmoitti kayttavan-

sa hakemistoja satunnaisesti.

7.2 Digitaalinen markkinointiviestinta toimittajien etsimisessa

Kaikki 21 tutkimukseen osallistunutta henkil& kertoivat kayttavansa internetia tie-

tojen etsimiseen potentiaalisista asiakasyrityksistd. Tiedon etsimiseen kaytetdan

hakuoperaattoreita, lahinna Googlea, seka kotisivuja. 15 vastaajaa kertoi havain-

neensa sopimusvalmistajien verkkomainontaa.

Vastaajat kertoivat digitaaliseen markkinointiin liittyvia mielipiteita&n nain:

Etsin tietoa jossakin maarin erikoisosaamisen hakusanoilla.

Hakuhistorian pohjalta on tullut joitakin vastaavia yrityksia esiin internetissa.
Olen huomannut mainontaa, mutta en ole kiinnittanyt siihen huomiota.

Olen huomannut hakusanamainontaa.

Hakusanoilla tulee esiin olemassa olevien asiakkaiden mainoksia, ei siis
paasaantoisesti hyodyta uusien asiakkaiden etsinnéssa.

Verkkomainonta ei hyodyta.

Internet-nékyvyys lisdantyy, kun kotisivut on luotu hyvin.

Joillakin yrityksilla on avuttomat kotisivut. Mielenkiinnon herattda, kun ko-
tisivuilla on riittavasti tietoa yrityksesta ja tuotteista seka referensseja ja vi-
deoita.

Kun toimittaja ottaa yhteytta, sen jalkeen tutustutaan kotisivuihin.

Kun tietdd, mita hakee, yritys |0ydetdadn netista. Pyydamme aina painetut
versiot esittelysta.

Oman kokemuksen mukaan ne jotka mainostavat verkossa, eivat oikeasti
olekaan oikea kohderyhmé. Hakukriteerin haulle on oltava oikea.

Googlen mainontaa on huomattu.

Kaytetddn Googlea ja sdhkdisia toimialaluetteloita.
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7.3 Sosiaalisen median hyédyntaminen prospektoinnissa

Kolmantena kokonaisuutena selvitettiin, onko sosiaalisella medialla merkitysta uu-
sien kontaktien tavoittamisessa. Kuten taulukosta 4 ilmenee, vain kuusi vastaajaa
21:sta ilmoitti kayttavansa jotakin sosiaalisen median tytkalua uusien yhteistyo-
kumppaneiden tavoittamiseksi.

TAULUKKO 4. Sosiaalisen median hyédyntaminen yhteisty6kumppaneiden tavoit-

tamiseksi
SoMe:n hyédyntaminen uusien
kontaktien tavoittamiseksi Kpl %
Kylla 6 28,6
Ei 15 714
Yhteensa 21 100,0

Sosiaalisen median tyOkaluista kaytetaan uusien kontaktien etsimiseen kuuden
kayttajan mukaan YouTube-videopalvelua, LinkedIn-verkostoitumispalvelua seka
Facebookia. Kuvio 7 havainnollistaa sosiaalisen median kaytt6a uusien kontaktien
etsimiseen vastaajien keskuudessa.

Sosiaalisen median kaytté uusien kontaktien
l6ytamiseksi

@ Youtube
@ LinkedIn
O Facebook

KUVIO 7. Sosiaalisen median tydkalut uusien yhteistydkumppaneiden
tavoittamiseksi
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Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttd ei ole vastaajien keskuudessa
yleinen keino tavoittaa uusia yhteistydkumppaneita. Yrityksissa oltiin yleisesti otta-
en sitd mielta, ettd sosiaalisesta mediasta on hyotya omassa markkinointiviestin-

nassa, mutta ei uusien kontaktien hankinnassa.

Yritys A:n mielesta yhteydenottoja voi tulla sosiaalisen median kautta liikaa. Sosi-
aalinen media nahtiin hyvana vaylana rekrytoinnin yhteydessa. Yritys C:n mielesta
YouTube on osoittautunut tarkedksi myyntikanavaksi, ja muut sosiaalisen median
elementit ovat hyvia ndkyvyyden ja hyvan ilmapiirin kannalta. Yritys D néki sosiaa-
lisessa mediassa paljon potentiaalia, mutta sen kayttd on viela "lapsen kengissa”.
Yritys G:n ja Yritys J:n mielestd SoMe on tulossa teolliselle alalle, kun taas Yrityk-
sessa H oltiin toista mielta. Yritys J seuraa lahinna kilpailijoiden toimia YouTubes-
ta. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd sosiaalista mediaa kaytetddn enemman ul-
komailla kuin Suomessa. Yritys K ei kaytd sosiaalista mediaa, mutta vastaajan
mielesta sita pitdisi enemman ottaa kayttoon. Yritys K:n mukaan nuoret ovat aktii-
visempia sosiaalisen median kayttamisessa ja sen kaytto tulee lisaantymaan. Yri-
tyksessa L kerrottiin kaytettavan LinkedIn:i& yritykseen tutustumiseen sen jalkeen,
kun on ensin tavattu toimittaja. Heidan mukaansa YouTuben kaytt6 myos lisdan-
tyy. Yritys P on mukana Facebookissa, mutta ei yhteistybkumppaneiden I6ytami-
seksi. Yritys P:n mukaan LinkedIn:n kautta voi l6ytyd uusia kontakteja. Yritys
P:ssa toivottiin myos yritysten laittavan omille kotisivuilleen YouTube-videoita. Yri-
tys P:n mukaan blogeja kaytetaan ulkomailla ja blogien kaytto voisi lisdantyd myds
Suomessa, mutta sen kayttd vaatisi aikaa, jota yrityksissa ei ole. Yritys S:n mu-
kaan sosiaalisessa mediassa on kyse lahinna "imagon kiillotuksesta” ja nakyvyy-
den aikaansaamisesta. Myds yritys T néki sosiaalisen median tarkeana nakyvyy-

den kannalta.

Yrityksissa siis nahtiin sosiaalinen media tarkeana imagon ja nakyvyyden, ei niin-

k&an prospektoinnin kannalta.
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7.4 Messujen merkitys uusien kontaktien tavoittamiseksi

Kaikki 21 tutkimukseen osallistunutta yritysta osallistuvat alansa messuille. 20 yri-
tystd on messuilla joko vieraana tai esittelijana messuista riippuen ja 1 yritys pel-
kastaan vieraana. 18 kohdeyritysta (87,5 % vastaajista) etsii aktiivisesti messuilta
yhteistybkumppaneita. Kaksi yritysta ei osallistu messuille yhteistydkumppaneiden
etsimisen vuoksi. Yksi yritys ei talla hetkella etsi aktiivisesti yhteistydkumppaneita

messuilta.
Tarkeimmiksi messuiksi esiin nousivat Alihankintamessut, kuten taulukosta 5 sel-
vidad. Perati 17 vastaajaa 20:sta osallistuu Alihankintamessuille joko esittelijana tai

vieraana. Osa yrityksista osallistuu Alihankintamessuille vuosittain.

TAULUKKO 5. Kohdeyritysten osallistuminen Alihankintamessuille

Alihankintamessuille
) ] Kpl %
osallistuminen
Kylla 17 85,0
Ei 3 15,00
Yhteensa 20 100,00

Tutkimukseen osallistuneet mainitsivat myds muita messuja, joihin heidan yrityk-
sensa osallistuvat. Naitéa olivat elektroniikka- ja sdhkdalan messut, kone- ja raken-
nusalan messut, FINnMETKO, puimurialan messut, kiinteistdalan ja maanraken-
nuskone-messut, teknologiamessut, kuljetus-, logistiikka- ja automaatioalan mes-
sut, metsdalan messut, FinnMateria-messut ja Maxpo. Alihankintamessut mainit-
tiin kuitenkin monissa yrityksissa tarkeimpind. Useat yritykset kayvat myds kan-
sainvalisilla messuilla, etenkin Saksassa. Yritys H:n mielesta on tarkeaa olla niilla

messuilla, joissa kilpailijatkin ovat.

Messuilla tavataan nykyisia asiakkaita ja etsitddn myos uusia. Vaikka 87,5 % vas-
tanneista ilmoittikin etsivnsa messuilta uusia kontakteja, kaksi yritysta korosti asi-

aa viela erikseen. Toisen yrityksen mukaan joka messuilta on l6ydetty joku uusi
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yhteistydn muoto. Ainoastaan Yritys S oli sitd mieltd, ettd messut ovat menetta-

neet taysin merkityksensa. Siella vain "morjestetaan muita toimijoita”.

7.5 Tapahtumamarkkinointiin osallistuminen

Kohdeyrityksista 17 eli 81 % ilmoitti osallistuneensa tapahtumiin joko vierailijana

tai tapahtuman jarjestajana. Kysymykseen "Millaisista tapahtumista on kyse?” saa-

tiin seuraavanlaisia vastauksia:

vierailuista silloin, kun yritys nayttaa potentiaaliselta yhteistydkumppanilta
tyonantajainfosta valmistuville ja nuorille

avoimista ovista

merkkipaivista, uusien tilojen avajaisista

oman alueen yritysvierailuista, yhteistydmahdollisuuksia voi |0ytya lahelta-
kin

tyonaytoksistd ympari Suomea

Suomen tuotannonohjausyhdistyksen tapahtumista

nayttelyista

eri teemoihin liittyvista tapahtumista

omille yhteistybkumppaneille ja maahantuojille jarjestetyista tapahtumista
toimittajapaivista

koulutuspaivista

yritysvierailuista

yhteistapahtumista yhteistydkumppaneiden kanssa. Tapahtumissa esitel-
l&&n tuotteita.

trukkipaivista

erilaisista yritystapahtumista

omista tapahtumista tietylle asiakaspiirille.

Seuraavaksi kysyttiin, millaisina vastaajat ovat kokeneet kyseiset tapahtumat. Vas-

taukset olivat paaosin erittain positiivisia. Tapahtumat koettiin tarkeina silloin, kun

niiden oletetaan johtavan yhteistydhon. Tapahtumissa koettiin saavan heti kuvan

yrityksesta. Tapahtumien katsottin myds saaneen hyvan suosion. Yritys E koki
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tapahtumat tarkein& olemassa oleville asiakkaille. Yritys I:n mielesta tapahtumat
ovat hyva kanava tavata vastaavassa toiminnassa olevia yrittdjid ja yrityksia. Ta-
pahtumat koettiin my6s hyviné uusien kontaktien saamisen ja tuotteiden esittelyn
kannalta. Tapahtumissa kerrottiin my6és saavan uusia vinkkeja verkostoitumisen
kautta. Kaksi vastaajaa mainitsi kokeneensa tapahtumat pelk&staan positiivisena.
Yritys U piti tapahtumia tarkeana silloin, kun lanseerataan uutta. Tapahtumissa
saa myo6s Yritys U:n mielesta uusia kontakteja. Yritys R:n mielesta tapahtumiin

osallistuminen on "pakkopullaa”: niihin on pakko menna, kun kutsu tulee.

7.6 Referenssien merkitys yhteistyokumppaneiden valitsemisessa

Haluttiin selvittaa, millainen merkitys kohdeyritysten edustajien mielesta referens-
seilla on yhteistybkumppaneiden valinnassa. 19 vastaajaa eli 90 % haastatelluista
oli sitd mieltd, ettd referensseilla on suuri tai erittain suuri merkitys. 1 vastaajan
mielestd merkitys on kohtalainen ja yksi yritys néki referenssien merkityksen va-
haisen&. Yksik&an yritys ei ollut sitd mieltd, ettéa referensseilla ei ole minkaanlaista

merkitystéa. Kuvio 8 esittaa referenssien merkitysta vastaajien mukaan.

Referenssien merkitys yhteistyokumppaneiden
valinnassa

@ vahainen merkitys
@ kohtalainen merkitys
@ suuri merkitys

O erittdin suuri merkitys

n=21

KUVIO 8. Referenssien merkitys kohdeyrityksisséa yhteistyékumppaneiden

valinnassa



67

Yritys A:n mukaan alalla on laaja yhteistyd- ja toimittajaverkosto, joiden kesken
soitellaan ja kysytaan suosituksia. Yritys C naki referenssien merkityksen suurena
varsinkin silloin, kun on vieraammista toimittajista kyse. Yritys D oli sita mielta, etta
kun selvitellaan referensseja, lI6ydetddn uusia kontakteja. Yritys H naki referenssi-
en merkityksen suurena: kaikkea ei voi kokeilla itse, vaan on pakko katsoa, mita
muut ovat tehneet. Yritys | kiteytti ajatuksensa referensseistd nain: "Referenssit
ovat yksi tarkeimmista tekijoistd. Referenssit antavat uskoa ja luottamusta, jos yri-
tys on tehnyt vastaavia toimituksia.” Yritys K oli sitd mielta, ettd kun on tunnettuja
paamiehid, laatutaso on jo valmiiksi mitattu. Toisaalta jos ndhdaan, etta yritys toi-
mittaa kilpailijoille, harkitaan, kaytetaankd samaa toimittajaa. Usean vastaajan
mielesta yritys nayttda luotettavammalta, kun on referensseja. Yritys T:n mielesta
referenssilistasta nakee heti, onko yrityksella nayttdja. Yritys U:n mielesta refe-

renssien merkitys on vahainen: he haluavat tehda mieluummin arvion itse.

7.7 Sopimusvalmistajien markkinointiviestintaan liittyvia kommentteja ja

ehdotuksia

Lopuksi vastaajilta kysyttiin heidan mielipiteitdan, huomioitaan ja ehdotuksiaan
sopimusvalmistajien markkinointiviestintaan liittyen. Kommentit kuuluivat seuraa-
vasti:
e Lahtdkohta on henkilokohtaisessa myyntitydssa. Yrityksesta otetaan yhteyt-
ta, kun tarjotaan yhteistyota.
e Sponsoroinnilla voidaan saada yrityksen nimi mieleen. Toisaalta: mita
isommin sponsoroi, sita kallimpi yhteistydkumppani.
e Suorat kontaktit ovat hyva keino.
e Messuilta on I6ytynyt joka vuosi joku yhteisty6kumppani.
e Suoramarkkinointi on paras keino: sahképosti on parempi kuin puhelut.
e Sponsoroinnilla on merkitysta nakyvyyden kannalta, mutta ei ammatillises-
sa mielessa.
e Nettisivut ja suora puhelinkontakti ovat tarkeimmat.
e Joku sponsorointi on jddnyt mieleen.

e Sahkopostin kautta saadaan jonkin verran uusia kontakteja.
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e Lehdet ovat parempia kuin internet.

¢ Netti ja messut ovat tarkeimmat.

e Hakusanat ovat tarkeita.

e Tarkeinta on ottaa puhelimella yhteytta. Sahkoéposti kdy nuoremmille ja eh-
k& SoMe.

e Sponsorointi on hyva nakyvyyden kannalta. Sponsorointikohteeksi kdy esi-
merkiksi motorsport tai futispelit.

e Sponsoroinnilla voi olla merkitysta tunnettuuden ja esimerkiksi rekrytoinnin
kannalta.

e Puskaradio on paras: tuttujen puheet ovat keskeisin ja eniten kaytetty ka-

nava.

Kohdeyritysten edustajat antoivat seuraavia ehdotuksia sopimusvalmistajan mark-
kinointiviestintaan liittyen:

e Konkretiatason yritysesittely: palveluntarjoaja voisi jarjestad kohderyhmal-
leen kutsun, jossa kaydaan lapi yritysta, henkilostoa, tuotteita ja referensse-
ja

e Kannattaa kiertaa yrityksissa, esimerkiksi yrityspaivilla.

e Kannattaa liittya alan jarjestoihin ja osallistua tapahtumiin. Siella tapaa uu-
sia kontakteja.

e Suorat yhteydenotot on paras keino.

e Kannattaa verkostoitua.

e Paikallisesti voisi tehda yhteisty6td, vaikka jarjestaa tapahtumia. Niista voisi
poikia jotain.

¢ Alihankintamessut ovat Suomen paras verkostoitumisvayla. Sinne kannat-
taa vaikka vieda ohjaamon.

e Aktiivisuus myyntiin!

e Ota kontakteja, kay asiakkaissa!

¢ Kannattaa panostaa hakusanojen osumatarkkuuteen.
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8 NTCAB OY:N MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMISEHDOTUKSET

Koska NTcab Oy:n pdamiehet hoitavat varsinaisen lopputuotteen markkinoinnin,
sopimusvalmistajan markkinointi pohjautuu hyvin pitkélti suhdemarkkinointiin.
NTcab Oy:n tavoitteena on kuitenkin kehittdd omaa markkinointiviestintadnsa. Ny-
kyisellaan yrityksella ei ole kaytossa mitdan selkeitd markkinointiviestintakeinoja

eika -materiaaleja. (Hyyrylainen 2014.)

Ntcab Oy:n markkinointiviestintd on pohjautunut pitkalti henkilékohtaiseen myynti-
tyohon. Mainontaan ei juuri ole paneuduttu, koska yrityksessa ei oikein tiedeta,
missd sen kannattaisi mainostaa. Yritys on osallistumassa messuille Saksassa ja
yritysvierailuja my6s tehd&&n olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa puolin ja toisin. (Hyyrylainen 2014.)

Tutkimukseen osallistuneet yritysten ostoista ja tuotekehittelysta vastaavat henki-
|6t antoivat mielestani hyvin selkean ndkemyksen siitd, missa sopimusvalmistajan
kannattaa viestia, jotta potentiaaliset yritykset loytaisivat heidat etsiessaan uusia
yhteistybkumppaneita. Vastausten pohjalta opinnaytetyon tekijan oli helppo antaa

ehdotuksia NTcab Oy:n markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

8.1 Kotisivut ensivaikutelman luojana

Kotisivut ovat usein ensikontakti uuteen yritykseen. Hakuoperaattorit ohjaavat
kayttajan yrityksen kotisivuille kaytettaessa erilaisia hakusanoja. Kotisivujen vaiku-

tusta ensivaikutelman muodostamiselle ei voi vahatella.

NTcab Oy:lla on kotisivut, jotka ovat opinnaytetyon tekijdn mielesta selkeéat. Niista
tulee hyvin ilmi toimiala, tuotteet ja palvelut. Kuitenkin kotisivuissakin olisi kehitt&-
mista. Koska esimerkiksi Otalan ja Poystin (2012, 144) mukaan sosiaalisen medi-
an elementtien upottaminen kotisivuihin on nykyaikaista, suosittelen samaa myds
NTcab Oy:n kotisivuille. Yrityksella ei ole Facebook-sivuja, mutta kotisivuille voisi

litthd muutaman YouTube-videon, jossa esiteltaisiin yritystd ja sen toimintaa ja
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tuotteita. Video voisi kuvata myds valmista ohjaamoa todellisessa kaytdssa, jos se

olisi mahdollista.

Sosiaalisen median elementtien kayttd teollisen valmistajan markkinoinnissa ei
nayta tutkimuksen mukaan olevan hyddyllistéa yhteistybkumppaneiden Ioytamisek-
si, mutta silla voi olla merkitysta imagon ja tunnettuuden kannalta. Kotisivujen tu-
lee olla myds ajan tasalla. Vanhentuneet tapahtumat on syyta poistaa nakyvilta.

NTcab Oy:n kotisivuilta saa vaikutelman, etta niitd ei ole paivitetty pitkdéan aikaan.

8.2 Printtimedian ja digitaalisen markkinointiviestinnan merkitys

Tutkimustulosten mukaan lehtimainonta voidaan unohtaa tai sitéd kannattaa kayt-
taa erittain harkitusti. Opinnaytetyon tekijan mielesta lehtimainonnalla ei ole merki-
tysta silloin, kun halutaan lisata tunnettuutta yhteistyémielessa. Moni yritys saattaa
huomata NTcab Oy:n ilmoituksen, mutta se ei tutkimustulosten perusteella johda
uusiin kontakteihin ja yhteistyésopimuksiin. Ainoastaan siin& tapauksessa, jos yri-
tys on juuri silla hetkella aktiivisesti etsimassa uutta toimittajaa, lehtimainoksen

perusteella voi tulla yhteydenottoja.

Printtimainonnan sijaan NTcab Oy:n tulee panostaa Google-nakyvyyteen. NTcab
Oy voi panostaa hakusanamainontaan, esimerkiksi AdSense-palvelun kautta. Tal-
|6in Google jakaa NTcab Oy:n mainoksia eri sivuille mainosten sisallon, kielen ja
lukijan sijainnin perusteella. Tarkoituksena on jakaa sivuille mainoksia, jotka ovat
sidoksissa sivujen sisaltoon ja siten ehka kiinnostavat lukijaa. Mainosten kohdis-
taminen sisallon mukaan ei herata niin suurta vastustusta kuin perinteisilla banne-
reilla mainostaminen. Toinen asia, mihin kannattaa panostaa, on hakusanaopti-
mointi. Talldin yritys listautuisi mahdollisimman karkeen erilaisia hakusanoja kay-
tettdessa. Tarkeinta tutkimukseen vastanneiden mielesta oli hakusanojen oleelli-

suus, jotta ne hyodyttavat oikeanlaisen yrityksen etsinnassa.
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8.3 Messuille osallistuminen

NTcab Oy:n kannattaa vierailla aktiivisesti messuilla seka toimia myos esittelijana.
Koska ohjaamoja valmistetaan eri teollisuuden aloille, messuille osallistuminenkin

kannattaa olla monipuolista.

Alihankintamessut osoittautuivat tdrkeimmiksi alan messuiksi useimpien vastaajien
keskuudessa. Tutkimusvastauksissa mainittiin lisdksi mm. metsaalan, elektroniik-
ka-alan, kuljetus- ja logistiikka-alan, sek&d maanrakennusalan messut. Joidenkin
vastaajien mielestd oli tarkedd olla mukana niilla messuilla, joissa kilpailijatkin
ovat. Messut ovat kateva tapa tutustua uusiin toimijoihin ja tavata myos nykyisia
yhteistyokumppaneita. Jollekin messuille NTcab Oy voisi toimittaa vaikka ohjaa-

mon, kuten yhdesta yrityksesté ehdotettiin.

Keinosen ja Koposen (1997) mukaan hyvin onnistuneiden messujen kustannukset
ovat pienia aikaansaatuun hyotyyn. Messuilla kontaktihinta asiakasta kohti on
edullisempi verrattuna henkilokohtaisiin myyntikaynteihin vastaavan lopputuloksen
aikaansaamiseksi. (Keinonen & Koponen 1997, 13.)

8.4 Tapahtumamarkkinointi ja yritysvierailujen jarjestaminen

NTcab Oy voisi jarjestaa tapahtuman, nayttelyn tai esittelyn yhdessa jonkun asia-
kasyrityksensa kanssa. Esittelyn kohteena olisi valmis tuote, ja tapahtuma hyddyt-
taisi markkinoinnillisesti molempia osapuolia. Kun NTcab Oy:n asiakkaat esittele-
vat valmiita tuotteitaan messuilla, nayttelyissa tai yritysten omissa tapahtumissa,
olisi tarkeaa, ettd ohjaamovalmistajan nimi olisi nakyvilla. Onhan NTcab Oy:n tuote
tarkea osa valmista kokonaisuutta. Talla lisdtdan ohjaamovalmistajan nakyvyytta

ja tunnettuutta.

Eraassa kohdeyrityksessa toivottiin konkreettista yritysesittelyd, jossa potentiaali-
nen asiakas paasisi tutustumaan yritykseen, tuotteisiin, henkiléstoon ja referens-

seihin. Tallainen tapahtuma olisi varmasti helppo jarjestda ja sen myoté saataisiin
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tuotua yritystd monipuolisesti esille. Uskoisin tallaisen vierailun olevan esimerkiksi
esitteisiin ja kotisivuihin verrattuna tehokas keino herattaa prospektin kiinnostus.
NTcab Oy voisi jarjestda tapahtuman myods esimerkiksi yrityksen merkkipaivan
yhteyteen. Tapahtumaan voitaisiin kutsua nykyisid ja potentiaalisia yhteistyo-
kumppaneita seka toimittajia eri lehdista. Lehtijutut ovat osa pr-toimintaa, jolla lisa-
taan valtakunnallista nakyvyytta.

NTcab Oy:n kannattaa olla aktiivisesti mukana oman alansa jarjestétoiminnassa ja
tapahtumissa mahdollisuuksien mukaan. Sita kautta voi ilmaantua uusia kontakte-
ja, tai ainakin tavata samalla alalla toimijoita. Tapahtumissa, jotka liittyvat jarjesto-
toimintaan, on mukana samoista asioista kiinnostuneita henkiloitéd. Kaikessa ei
tietenkaan voida olla mukana, mutta on mietittdva ne tapahtumat, jotka ovat oman
yritystoiminnan kannalta tarkeité ja joista voisi olla hyotya liiketoiminnan kehittami-

sen kannalta.

8.5 Referenssien merkitys uusasiakashankinnassa

Tutkimuksen mukaan referensseilla on suuri, jopa erittain suuri merkitys, kun yritys
etsii uusia yhteistydkumppaneita. Nain ollen NTcab Oy:n kannattaa laajentaa refe-
renssilistaa kotisivuillaan. Talla hetkella "Asiakkaamme kertovat” -painikkeen takaa
l6ytyy kahden asiakkaan, Mantsinen Group Ltd Oy:n ja Normet Oy:n suositukset.
Sivuilla voisi olla erillinen referenssilista, joihin voisi pyytda useamman asiakasyri-
tyksen nimen. Mukana voi olla myds pienempié toimijoita, koska niillakin on merki-

tysta silloin, kun vastaavanlainen yritys etsii uutta toimittajaa.

Yrityksen kannattaa pyrkia myds asiakasyritystensa referenssilistoille.

8.6 Markkinointiviestinnén ja visuaalisen ilmeen kokonaisvaltaisuus

Opinnaytetyon tekijan mielesta tarkeinta markkinointiviestinndn suunnittelussa on
se, ettd se tehd&an huolella. Markkinointiviestinnan tulisi olla kokonaisvaltaista,

monipuolista ja suunnitelmallista. Eri elementtien tulisi olla toisiaan tukevia ja tay-
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dentavia, ja viestien samansuuntaisia. Kaikessa mainosmateriaalissa, esitteissa,

kotisivuilla ja muissa yrityksen viestinnassa tulee nékya sama yritysilme.

Muotoilujohtaminen, Design management, tarkoittaa visuaalisen ilmeen suunnitte-
lua, jolla pyritaan saavuttamaan laadukas kokonaiskuva yrityksesta ja tuotteista.
Tarkoituksena on vahvistaa ja yhdenmukaistaa yritysilmetta ja lisdta tunnettuutta.
Design management kasittda yrityksen viestinnan ilmeen, toimintaympariston ja
tuotteiden suunnittelun. Kaikkien naiden osa-alueiden tulee olla yhteensopivia.
Ohjeistus kattaa yrityksen arvot ja toimintaperiaatteen, mainonnan ja viestinnan
ratkaisut, logon ja liikemerkin kayttbohjeet eri yhteydessa seka yrityksen nimen
kirjoitusasun kaikessa painetussa tai verkkomateriaaleissa. Siihen sisaltyy myos
verkkojulkaisujen paivitysohjeet ja yhteyshenkilot, henkiloston ulkoasuun ja kayt-
taytymiseen liittyvat ohjeet, yrityslahjojen jakoperusteet ja pr-toiminnan ohjeet. Yri-
tyksen graafinen ilme on osa muotoilujohtamista. Graafinen linjaus kattaa logon ja
likemerkin ja niiden kayttdohjeet, tunnusvarit, typografian ja sen sovellukset paino-
tuotteissa ja verkkomateriaaleissa. Sama ilme nakyy pakkauksissa, kylteissa,
opasteissa, toimitilojen sisustuksessa (vareissd) seka messuosastoilla. (Raninen &
Rautio 2003, 106-107.)
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9 POHDINTA

Aihe oli mielenkiintoinen ja todella haastava. Olen opiskellut markkinointia kulutta-
jamarkkinoinnin nékdkulmasta ja toiminut aiemmin yrittajana palvelualalla. Yritys-
markkinointi oli minulla taysin vieras aihealue, teollisesta valmistuksesta puhumat-
takaan. Paatin kuitenkin ottaa haasteen vastaan ja oppia uutta. Tein mielestani

oikean ratkaisun.

Tutustuttuani b-to-b-markkinointiin huomasin, miten laajasta kokonaisuudesta on
kyse. Taman vuoksi ty6ta oli vaikea rajata koskemaan pelkastaan markkinointi-
viestintda. Toisin kuin kuluttajamarkkinoinnissa, b-to-b-markkinoinnissa yritysvies-
tinnalla on huomattava painoarvo tunnettuuden aikaansaamiseksi. Yrityksen ima-
go on merkittdvassa roolissa siing, kiinnostutaanko yrityksesta mahdollisena yh-
teistybkumppanina. Koska yritysmarkkinoilla yrityksen bréandi on tarkeampi kuin

tuotteen brandi, oli tarke&a kirjoittaa teoriaa myads yritysviestinnasta.

Yritysmarkkinoilla asiakassuhteet ovat yleensa pitkid ja syvallisia. Opin asiakas-
suhteen eri vaiheista prospektoinnista aina kumppanuuteen asti. Opin myds orga-
nisaatioiden ostoprosessista ja ostamiseen vaikuttavista tekijoistd. Nama asiat
vaikuttavat siihen, millaisia markkinointiviestinnan toimenpiteita yritysmarkkinoilla
kaytetddn ja kenelle viestintd suunnataan. Markkinointiviestinnan merkitysta yri-
tysmarkkinoinnissa ei voi vahatella, vaikka markkinointiviestinndn keinot ovatkin
rajatumpia ja kohdennetumpia kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Markkinointiviestin-
nalla vahvistetaan imagoa, lisatdan tunnettuutta ja pyritaan herattamaan potenti-
aalisten asiakkaiden kiinnostus. Tarkoitus on saada aikaan uusia ja vahvistaa ny-
kyisia asiakassuhteita.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielek&astd koko ajan. Tama johtuu ehka siitd, etta
aihealue oli minulle vieras, ja olin kilnnostunut oppimaan lisaa. Myés yhteisty6 toi-

meksiantajan kanssa oli miellyttdvaa ja vaivatonta.

Tein tietoperustan kevadn 2014 aikana melkein kokonaan valmiiksi. Aloitin touko-

kuussa kesatyot ja jatin opinnaytetyon tekemisen kesan ajaksi. TAma oli varmasti



75

viisas ratkaisu, koska vasymista opinnaytetyon tekemiseen ei tauon takia tullut.
Syksylla oli taas intoa aloittaa tydstaminen. Olin erittédin innokas suunnittelemaan
kyselya ja sen toteuttamista. Kun huomasin, miten hyvin kohdeyrityksissa suhtau-
duttiin haastatteluihin, innostuin entisestaan. En mydskaan lannistunut, jos jossa-
kin yrityksessa ei ollut mahdollisuutta vastata heti puhelimitse. Lahetin niihin yri-
tyksiin sahkopostin, jossa kerroin mistéa tutkimuksessa on kyse. llman sahkoposti-

viestintda haastatteluun ei naissa yrityksissa olisi vastattu.

Ennen kaikkea opin, ettd myds business-to-business -markkinoilla kyse on tavalli-
sista ihmisista, vaikka puhutaan yritysmarkkinoista. Oli oikea ratkaisu toteuttaa
kysely puhelimitse, jotta sain henkildkohtaisen kontaktin vastaajiin. Tutkimukseen
vastanneet olivat persoonallisia ja miellyttavia henkil6itd johtavasta asemastaan
huolimatta. Myonteinen suhtautuminen tutkimukseen oli osa kohdeyritysten yritys-

viestintaa.

Uskon, ettad tutkimuksesta on hydtya NTcab Oy:lle ja muillekin sopimusvalmistajille
markkinointiviestinnan kehittamisen tueksi. Opinnaytetyd antaa toimeksiantajalle
vastauksen siihen, mihin sen kannattaa markkinointiviestinndssaan panostaa ja

ehka myos uusia ideoita kehittdmisehdotusteni pohjalta.
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LIITE 1/2

Olen tradenomiopiskelija Sari Laurila Centria ammattikorkeakoulusta. Teen opin-
naytetyota suomalaisen ohjaamovalmistajan, NTcab Oy:n, toimeksiantona. Tyon
aiheena on tutkia sopimusvalmistajien markkinointiviestintaa. Halutaan selvittaa,
missa sopimusvalmistajan kannattaa viestia, jotta potentiaaliset asiakasyritykset
|6ytavat valmistajan etsiessaan yhteistydkumppaneita. Mitd medioita teolliset val-

mistajat seuraavat kontaktien |6ytdmiseksi?

Aihe on tarked, koska siita ei 10ydy aikaisempaa tutkimustietoa. Olisin Kiitollinen,
jos Teilla olisi aikaa vastata muutamaan kysymykseen ja edesauttaa opinnayte-
tyon valmistumista. Vastaaminen on luottamuksellista, eiké& annettuja vastauksia

voida yhdistaa henkilo- tai yritystietoihin.

1. Printtimedia
a) Etsitteko lehdistéd mahdollisia yhteistyokumppaneita?

Clkylla, mista lehdista?

Llen

b) Oletteko huomanneet lehdissa sopimusvalmistajien ilmoituksia?
Clkylla, missa?

Llen

c) Kaytattekd painettuja hakemistoja kontaktien |[6ytamiseksi?

L kylla, mita? len

2. Digitaaliset kanavat
a) Etsitteko tietoa yrityksista internetista?

Ulkylla Ulen

Jos vastasitte "kylla”, miten kaytatte internetia tiedon etsimiseen?

(hakuoperaattorit, kotisivut, sahkdiset hakemistot)



LIITE 2/1

b) Oletteko huomanneet sopimusvalmistajien kayttdvan verkkomainontaa, kuten
hakusanamainontaa tai bannereita?

U kylla, mitéd/miten?

] En ole huomannut.

3. Sosiaalinen media

a) Mitd seuraavista sosiaalisen median tytkaluista kaytatte yhteistybkumppanei-
den tavoittamiseksi?

[IFacebook LI Twitter [ILinkedIn

[JYouTube [1SlideShare [IBlogi

COMuu, mika?

b) Miten kaytatte edellda mainittuja tyokaluja?

c) Mita mielta olette sosiaalisen median hyddyntamisesta teollisen valmistajan

markkinoinnissa?

4. Kayttekod alanne messuilla?

Ulkylla Llen

Jos vastasitte "kylla”, oletteko yleensa

[lesittelijgna [lvieraana [Iseka etta, riippuen messuista

Milla messuilla kaytte?

Etsitteko aktiivisesti messuilta yhteistyokumppaneita? Llkylla  Clen
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5. Onko yrityksenne osallistunut tapahtumamarkkinointiin?
Llkylla, tapahtuman jarjestajana Llkylla, vierailijana Llei

a) Millaisista tapahtumista on kyse?

b) Kayttekd yritysvierailuilla? Clkylla
U] ei

c) Jarjestadko yrityksenne yritysvierailuja? Clkylla [ei

d) Millaisena koette yritysvierailut tai tapahtumat?

6. Millainen merkitys referensseilla on valitessanne yhteistydokumppaneita?

Llei mink&anlaista Clvahainen [ kohtalainen

UIsuuri Ulerittain suuri

7. Muita huomioita/lkommentteja/ehdotuksia sopimusvalmistajien markki-

nointiviestintaan liittyen

Vastaajan taustatiedot
Sukupuoli L1 mies L1 nainen

Ika TyOkokemus alalta vuotta

Asema organisaatiossa

Kiitos vastauksistanne!



