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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinnan tarkeyttd monesti vahéatellddn, mutta tosiasiassa se on yksi
tarkeimmisté toimenpiteista litketoiminnan kannalta. Jos yritys ei markkinoi itsedan,
kukaan ei tieda sen olemassaolosta eika yritys voi menestya. Jo pienilla toimenpiteilla

jaresursseilla voidaan saada aikaan toimivaa ja kannattavaa markkinointiviestintaa.

Opinnaytetydmme aiheena oli laatia realistia kehitysehdotuksia pH kolme Oy:n mark-
kKinointiviestinnan parantamiseksi ja tutkia viestinnan nykytilaa. pH kolme on lahtelai-
nen ohjelmistotuotantoa ja visuaalista tuotantoa tarjoava yritys, joka toimii yksin-
omaan yritysmarkkinoilla. Yrityksen markkinointiviestinndssé on paljon puutteita ja

kansainvalistymissuunnitelmien takia se vaatii erityistd huomiota.

Tutkimusongelmana on, kuinka pH kolmen tulisi kehittdd markkinointiviestintadnsa ja
mika on yrityksen viestinnan nykytaso. Tavoitteenamme oli 16ytd4 pH kolmen kannal-
ta toteutettavissa olevia ja toimivia markkinointiviestinnan ratkaisuja. Kehitysehdotus-
ten l6ytdmiseksi ja nykytilan selvittdmiseksi haastattelimme yrityksen toimitusjohtajaa
ja teimme pienimuotoisen asiakaskyselyn tukemaan johtopaatoksiamme. Yritykselle ei

ole aiemmin tehty markkinointiviestintdsuunnitelmaa tai asiakaskyselya.

Teimme tutkimukseen liittyen muutamia rajauksia, koska katsoimme, etteivat kaikki
mainonnan muodot sovellu pH kolmen kayttéon. Tastd syysté jatimme pois televisio-,
radio- ja mobiilimainonnan. Rajasimme myods verkkomainonnasta pois nayttdpohjai-
sen ja luokitellun mainonnan. Pidimme kehitysehdotukset yleisell& tasolla, eli emme
lahteneet suunnittelemaan pH kolmelle esimerkiksi konkreettista lehtimainosta, vaan

kerroimme missa lehdissa sen kannattaisi mainostaa.

Saimme toimeksiannon tiedustelemalla pH kolmelta mahdollisuutta tehda heille
markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelma. Aihe sopi pH kolmelle hyvin, koska he
eivat ole aiemmin suunnitelleet markkinointiviestintadnsa rajallisten resurssien vuoksi.
Yritykselld on my6s suunnitteilla kansainvalistymishanke, joten he olisivat joutuneet
joka tapauksessa kehittdméan viestintadnsa. Aihe vaikutti mielestdmme mielenkiintoi-

selta ja sellaiselta, josta voisi olla todellista hyotyé yritykselle.
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Suunnittelimme pH kolmen toimitusjohtajan ja asiakkaiden haastattelut helmikuussa
2010, yhdessa ohjaajamme ja toimeksiantajamme kanssa. Toteutimme kvalitatiiviset
séhkopostikyselyt maaliskuussa 2010 ja analysoimme ne taman jalkeen. Aloitimme
opinndytetyon teoriaosuuden tekemisen tammikuussa 2010 ja tavoitteenamme oli saa-

da se valmiiksi saman vuoden kevaaksi.

2 MARKKINOINTIVIESTINTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niit4 kilpailukeinoja, joilla yritys tai yhteiso pyr-
kii tuomaan tuotteensa ja toimintansa sidos- ja asiakasryhmien tietoisuuteen (Rope
2000, 277). Isohookanan mukaan (2007, 35) markkinointiviestintd voidaan luokitella
yhdeksi markkinoinnin kilpailukeinoksi, jonka tehtavana on luoda ja yllapitaa toimivia
suhteita asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Jos ei ole asiakkaita ei ole yritys-
takaan, joten asiakaskeskeisyys on markkinointiajattelun ydin ja markkinointiviestin-

nan lahtokohta.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa perinteisesti neljaén eri osa-alueeseen: henkilo-
kohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistdminen eli menekinedistiminen seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Yrityksen on pyrittdvd muodostamaan omiin tavoitteisiin ja
resursseihin parhaiten soveltuva viestintakokonaisuus yhdistelemélla edella mainittuja
viestintdkeinoja. Viestintakeinojen yhdistelmératkaisua Kkutsutaan viestintdmixiksi.
(Rope 2000, 277.)

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tavoitteiden on oltava selkeésti mielessa. On
tiedettdva, miksi viestidan ja millaisiin tavoitteisiin halutaan paésta, jotta toiminnan
onnistumista ja siihen kéytettyja resursseja voidaan mitata ja seurata parhaalla mahdol-
lisella tavalla. (Isohookana 2007, 98.) Toimiva tapa tarkastella ja maaritelld viestinnén
tavoitteita on tutkia asiaa erilaisten porrasmallien avulla, jotka esittavét viestinndn
vaikutusmekanismia. Yleisimmat portaittain etenevat mallit ovat AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Re-

sults). Mallien jokaiselle askelmalle voidaan méaritellda omat viestinnélliset tavoitteet.
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Kokonaistavoitteena on saada asiakas viestintada kayttden etenemaan portaalta toiselle

ja ostamaan tuote tai palvelu. (Rope 2000, 279.)

Soveltamalla AIDA ja DAGMAR- malleja saadaan porraskuvio (kuvio 1), joka kuvaa
viestinnan tavoitteita syvemmalla tasolla. Kuvion mukaan markkinointiviestinnan tuli-
si saada vastaanottajassa aikaan tietoisuusvaikutus, tuntemisvaikutus, asennevaikutus
ja kokeiluvaikutus. Tietoisuusvaiheessa asiakas tietaa tuotteen nimelta ja tuntemispor-
taalla han tietdd jo tuotteen ominaisuuksia. Asennevaikutusvaiheessa asiakas yhdist&a
positiivisia mielikuvia tuotteeseen, jolloin kokeiluhalu ja kiinnostus tuotetta kohtaan
kasvavat. Kokeiluvaikutusvaiheessa asiakas pyritddn saamaan testaamaan tuotetta tai
palvelua ensimmaisen Kkerran, joka parhaassa tapauksessa johtaa ensiostoon. Lisaksi
viestinnan tulisi aikaansaada uusintaosto ja saada asiakas suostuttelemaan tuotetta
muille. (Rope 2000, 279 - 280.)

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamat
tomyys

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 2000, 280)

Mikrotason tavoiteketju

Isohookana (2007, 98 - 101) jakaa markkinointiviestinnén tavoitteet mikrotason tavoi-
teketjuun ja makrotason tavoiteketjuun. Mikrotason tavoitteet (kuvio 2) kasittelevéat
tunnettavuus- ja toimintatavoitteita ja niitd voidaan tutkia kolmella eri tasolla. Ensim-
maéisell& tasolla asiakkaiden tulee oppia tuntemaan tarjolla oleva tuote tai palvelu. Tal-
laisia tavoitteita kutsutaan kognitiivisen tason tavoitteiksi. Toisella tasolla tavoitteet

liittyvét asiakkaan tunteisiin tuotetta kohtaan. Kohderyhmaén tulisi pitaa tuotetta itsel-
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leen sopivana ja mielenkiintoisena. Kolmannen tason tavoitteet eli konatiiviset tavoit-

teet liittyvéat asiakkaan konkreettiseen toimintaan, kuten tuotteen kokeiluun ja ostami-

seen.

AIDAS Huomio Mielenkiinto  Ostohalu Toiminta Tyytyvéisyys
(attention) (interest) (desire) (action) (satisfaction)

DAGMAR Tietoisuus Tuntemus Vakuuttaminen Toiminta
(awareness) (comprehension) (conviction) (action)

Kotler Tietoisuus Tietdmys Pitdminen  Pitaa Vakuuttaminen Osto
(awareness) (knowledge)  (liking) parempana (conviction) (purchase)

(preference)

KUVIO 2. Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua (Isohookana 2007, 99)

Mikrotason tavoiteketjuun liittyy myds muita tavoitteita, jotka liittyvat osto- ja kokei-
lutoiminnan jélkeisiin reaktioihin. Nama reaktiot voivat olla joko positiivisia tai nega-
tilvisia ja yrityksen on pakko huomioida ne toimintaa suunnitellessa. Reaktiot voivat
vaikuttavat yrityksen toimintaan ja menestykseen pitkélla aikavalilla. Positiiviset reak-
tiot nakyvat uusintaostoina, lojaalisuutena ja jatkuvana tiedon levidmisend. MarkKki-
noiden positiivisista viesteistd voidaan havaita yrityksen vahvuudet ja ne asiat joihin
asiakkaat kiinnittdvat huomiota. Negatiivisia reaktioita ovat puolestaan asiakassuh-
teen paattymiset, tuotepalautukset ja reklamaatiot. Negatiivisten reaktioiden syntymis-
t4 voidaan estad etukateen poistamalla ongelmien aiheuttajat. (Isohookana 2007, 99 -
100.)

Makrotason tavoiteketju

Markkinointiviestintatoimet tuovat yritykselle paljon kuluja, joten niiden myés odote-
taan parantavan yrityksen tulosta pitkalla aikavalilla. Markkinointiviestinta ei siis ole
pelkk& menoerd, vaan se tulisi ndhdd hyvana ja tarpeellisena sijoituksena yrityksen
tulevaisuuden kannalta. Makrotason tavoiteketjussa (kuvio 3) yritys asettaa itsellensé
tavoitteet siitd, kuinka markkinointiviestinnan tulisi vaikuttaa sen myyntiin ja voit-
toon. Makrotason tavoiteketju jaetaan viiteen eri vaiheeseen: altistuminen, prosessoin-

ti, viestinnén vaikutukset, kohderyhman reaktio ja voitto. (Isohookana 2007, 100.)



Altistu- Proses- Viestinnédn Kohderyh- Voitto
minen sointi vaikutukset man
reaktio

KUVIO 3. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100)

Ketjun ensimmaisessé vaiheessa kohderyhman tulisi altistua viestinnélle, eli ndhdé tai
kuulla haluttu viesti. Yrityksen on mietittdva tarkoin mit4 kanavia pitkin viesti tavoit-
taa parhaiten halutun joukon, jotta hukkamainonta jdisi mahdollisimman véhaiseksi.
Toisessa vaiheessa eli prosessointivaiheessa kohderyhmén tdytyy huomata viesti ja
tulla osaksi viestintdprosessia. Viestin huomaamista hankaloittavat muiden tahojen
lahettdmat viestit. Jotta vastaanottaja huomaisi viestin, tulee hanell& olla tarve ja syy
lukea se. Toisin sanoen hénen taytyy saada siita jonkinlaista hyotya. (Isohookana 2007,
100.)

Makrotason tavoiteketjun seuraavassa vaiheessa viestinnan tulee vaikuttaa vastaanot-
tajaan siten, ettd han valitsee ja ostaa juuri kyseessé olevan yrityksen tuotteen tai pal-
velun. Tdma asia liittyy mikrotason tavoiteketjuun ja sitd on kasitelty sen yhteydessa
enemman. Neljannessd vaiheessa viestin lahettdjan on saatava palautetta vastaanotta-
jalta, eli on saatava aikaan jonkinlainen reaktio. Toivottuja ja tuottoisia reaktioita ovat
muun muassa tuotekokeilut, ostot ja uudelleenostot. Markkinointiviestinnén tavoitteet
taytyy asettaa ja arvioida reaktioiden perusteella, koska pelkkd mainoksen huomaami-

nen on vield kaukana todellisesta ostosta. (Isohookana 2007, 100 - 101.)

Viimeinen makrotason tavoiteketjun vaiheista on voiton tarkastelu, jota voidaan tehd&
kasvavien voittojen ja vdhenevien kulujen n&kokulmasta. Tarkeimpéna tekijand on
kannattavuus, koska esimerkiksi myyntilukujen kasvattaminen ei automaattisesti tar-
koita voittojen kasvua. Huolellisella suunnittelulla ja hyvélla toteutuksella pienelldkin
markkinointiviestinndn panostuksella voidaan aikaansaada parempi myynti ja Kkate.
(Isohookana 2007, 101.)



2.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhmien méaérittdminen on yksi tarkeim-
misté tehtdvista. Kohderyhmien valinnan lahtokohtana on se, millaisilla markkinoilla
yritys toimii ja miten ne on segmentoitu. Kohderyhmé on tunnettava hyvin, jotta tiede-
taan, millaisille ihmisille viestitaan, millainen heiddn maailmansa on ja millaisia tar-
peita heilla on. (Isohookana 2007, 102.) Vuokon mukaan (2003, 15) ké&sitykset mark-
kinointiviestinndn kohderyhmistd ovat muuttuneet samalla, kun markkinointiajattelu
on kehittynyt. Aluksi markkinointiviestinnan kohderyhmana pidettiin lahinna asiakkai-
ta ja tavoitteena oli tuotteiden myynnin parantaminen. Nykyisin markkinointiviestin-
nén kohderyhmiksi luetaan seké ulkoiset etta siséiset sidosryhmat, joten myds viestin-
nén tavoitteet ovat luonnollisesti kasvaneet ja tarkentuneet. Tamé tarkoittaa, etté esi-
merkiksi alihankkijat, tavarantoimittajat, tiedotusvélineiden edustajat ja oma henkil6-

kunta ndhdaan markkinointiviestinndn kohderyhmina.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 329 - 330) mukaan markkinointiviestinta tulee suun-
nitella kohderyhmittéin, siten etta viestintda muodostaa halutun ja yhtendisen kokonais-
paketin. Yrityksella voi olla paljon erilaisia kohderyhmi& (kuvio 4) ja viestintaa taytyy
tarkkailla niiden nakdkulmasta, seka koko yrityksen kannalta. Markkinointiviestintaa
voidaan kohdistaa joko hyvin kapealle segmentille tai melkein kaikille kohderyhmille.

Suurelle yleisélle suunnattua viestintdé voi olla muun muassa imagomainonta.

Kenelle viestitaan?

Oma henkil6std
Nykyiset Mahdolliset Entiset |
ostajat uudet ostajat ostajat
Omistajat, rahoittajat
Kuluttajat, Yritykset, muut -
kotitaloudet organisaatiot
Mediat, julkisuus, suuri yleisd
Lopulliset Vaikuttajat,
kayttajat suosittelijat Yhteistyskumppanit

KUVIO 4. Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 329)



7
Kohderyhmien valinnalla tarkoitetaan toimenpidettd, jossa markkinoilta maaritetaan
ryhmid, joihin kuuluu tietty m&ara henkiloita tai yrityksié, joilla on samankaltaisia
tarpeita. Kohderyhmien henkildiden oletetaan my6s toimivan ja ajattelevan samalla
tavalla altistuttuaan markkinointiviestintatoimille. On térkedd valita juuri ne kohde-
ryhmat, joille yritys haluaa ja joille sen pitaé viestid, koska kaikille on mahdotonta
viestid jatkuvasti. Yrityksen tulisi 10ytda sellaiset segmentit, jotka tarjoavat parhaat
mahdollisuudet tuotteen markkinoinnille ja jotka ovat helpoiten saavutettavissa.
(Vuokko 2003, 141 - 142.)

Kohderyhmien méérittely ei ole yrityksissa vain irrallinen toimenpide, vaan se alkaa jo
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin alussa. Kohderyhmat maaritellaan erilais-
ten tekijoiden eli segmentointikriteerien avulla. Néita tekijoita voivat olla demografi-
set tekijat, kuten ika, sukupuoli, koulutus, perhetilanne ja tulot, tai psykografiset teki-
jat, kuten persoonallisuus, elaméntyyli ja arvot. Myos tuotteen kayttoéon ja hankintaan
yhdistettdvat tekijat voivat olla segmentoinnin pohjana. Né&itd ovat muun muassa osto-
tiheys, kayttotilanteet ja ostomotiivit. Segmentointikriteeriksi voidaan lukea myos se,
tuleeko mahdollisesti hankittu tuote yksityiskayttoon, yrityskayttoon vai julkiseen
kayttoon. Yhtend segmentointikriteerind voidaan k&yttda involvement-astetta, joka
ilmaisee asiakkaan sitoutuneisuutta tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Kohderyhma-
madrittelyssé voidaan kayttdd vain yhta edelld mainituista kriteereistd, mutta yleensa

segmentoinnin pohjalla on useampia tekijoitd. (Vuokko 2003, 142 - 143.)

Kohderyhmien valintakriteerit

Kun mahdolliset segmentit on mééritelty, taytyy niistd valita yrityksen kannalta sopi-
vimmat ja kannattavimmat. Rope jakaa (2000, 156 - 158) segmentin valintaan vaikut-

tavat tekijat kymmeneen eri Kkriteeriin:

1. Laheisyys
Laheisyydella voidaan viitata maantieteelliseen laheisyyteen, jolloin ajatuksena
on ettd markkinointi on helpompaa, kun asiakkaat ovat l&hempéna. Toisaalta
laheisyys voi olla myos henkistd, jolloin kohderyhma ja viestijé jakavat saman-

laiset arvot ja aatteet.



Volyymi

Sopivan kokoisen segmentin valinta on yrityksen kannalta tarkead, jotta yritys
pystyy parhaalla mahdollisella tavalla tyydyttdmaén kohderyhman tarpeet. Jos
valittu kohderyhmé on esimerkiksi liian suuri, yritykselle tulee ongelmia seg-

mentin volyymitarpeen tayttdmisessé.

Tuottomahdollisuus

Talla viitataan kustakin segmentistd saatavaan katteeseen, eli siihen kuinka
paljon kohderyhman edustajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta. Tuotto-
mahdollisuuden tarkastelu on keskeisesséd asemassa kohderyhmén valinnassa,

koska eri segmenteisté saatavissa katteissa voi olla merkittavia eroja.

Ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa

Yritysten kannattaa valita sellaisia segmenttej&, joiden edustajat arvostavat nii-
ta toiminnan osa-alueita, joissa yritys on vahva. Jos esimerkiksi yrityksen hin-
nat ovat korkeat, ei sen kannata lahted myymaan vahatuloisille tai halpaa hin-

taa arvostaville.

Segmentin kehitysvaihe

Yritysten tulisi pyrkia valitsemaan sellaisia segmentteja, jotka ovat kasvussa
tai joiden odotetaan lahtevan kasvuun. Markkinat, jotka ovat vakiintuneessa ti-
lassa tai laskuvaiheessa tuottavat usein tappiota, koska jo kohtuullisen markki-
naosuuden saavuttaminen vie paljon resursseja. Monesti yritykset joutuvatkin
turvautumaan hinnanalennuksiin yrittdessadn turvata asemaansa. Kasvavissa
segmenteissa oman osuuden ottaminen on helpompaa, koska markkinat kasva-

vat jatkuvasti.

Kilpailutilanne segmentilla

Jos markkinoilla on useita vahvoja kilpailijoita, on niille tunkeutuminen vaike-
aa. Péinvastaisessa tilanteessa markkinoilla on hyvin tilaa, koska kilpailu on
vahéisempad ja asiakkaat etsivat mahdollisia vaihtoehtoja. On kuitenkin ole-
massa tiettyja markkinasektoreita, joita hallitsee yksi suuri yritys, jonka asema
on erittain vahva. Tall6in markkinoille pd&dseminen on hankalaa, vaikka sieltd

luulisi 16ytyvén tilaa. On myods olemassa markkinoita, joilla on tilaa uusille tu-
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lokkaille vaikka sielld on jo runsaasti tarjoajia. Tama selittyy silla, ettd yhtdéan
vahvaa yritysta ei ole dominoimassa tilannetta. Kaikki edellda mainitut seikat on

otettava huomioon segmenttejé valittaessa.

Investointivaateet

Investointivaateilla selvitetddn, kuinka kiinnostava segmentti on yritykselle ja
kuinka todennékaisesti yritys kykenee toimimaan kyseisilla markkinoilla. Jon-
kin segmentin saavuttaminen voi olla yritykselle mahdotonta, koska se voi vaa-
tia lilan suuria sijoituksia, vaikka kohderyhma muuten vaikuttaisi kiinnostaval-

ta ja lupaavalta.

Riskit

Segmentteja valitessaan yrityksen taytyy pohtia, miten suuria riskeja se uskal-
taa kohdata. Segmenttejd muodostaessa on hyvd muistaa, ettd vaikka se lisda
liiketoimintamahdollisuuksia se lisdd myos samalla riskeja. Voidaan periaat-
teessa sanoa, ettd kapeampi segmentti tuo parempia tuottomahdollisuuksia,
mutta jos kaikki varat sijoitetaan samoille markkinoille, ollaan tilanteessa jossa

riski on merkittava.

Segmenttisynergisyys

Liiketoiminnan osien pitéisi olla yhteydessé toisiinsa, niin ettd ne muodostavat
liiketaloudellisesti positiivisen yhteyden. T&ta vaikeuttaa se, ettd jotkin seg-
mentit sopivat paremmin yhteen kuin toiset. Rope mainitsee esimerkkiné sen,
ettd vanhainkoti ja disko eivat sovi yhteen, vaikka ne erikseen voivat toimia
erinomaisesti. Segmenttisynergiaan liittyy toiminnallisen synergian lisaksi
my0s ajallinen yhteensopivuus. T&lla tarkoitetaan sité, etté yritykselld on oltava
tukisegmentteja, jotka lisddvat myyntid hiljaisina aikoina ja mahdollistavat ko-

ko kapasiteetin k&yton ympéri vuoden.

Johdon tahtotila

Segmenttid valittaessa on otettava huomioon johtajien ndkemys, koska johdon
panos on merkittava osa liiketoiminnassa. Vaikka segmentti olisi kuinka talou-
dellisesti tuottava yritykselle, mutta johto ei halua toimia sen kanssa, tuloksena

on ei-toimiva business. Jos johto ei panosta tdysilla segmentin hallintaan, se
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nékyy tavassa kuinka asiakasryhmié kohdellaan. Tama vaikuttaa yrityksen tu-

loksellisuuteen pitkalla aikavélilla.

Vuokon mukaan (2003, 144) on tarke&d, ettd kohderyhman méérittelyssé kéytetadan
sellaisia kriteerejd ja kohderyhmamaéarittelyjd, jotka auttavat markkinointiviestinnan
suunnittelussa ja viestintdkeinojen valinnassa. Kohderyhmien tulee erottua selkedsti
muista ryhmista ja niiden on oltava yrityksen tavoitteiden kannalta keskeisid. Jotta
yritys tavoittaisi parhaiten kohderyhménsa, sen tulee tuntea ne l&pikotaisin. Kun seg-
mentit ovat tuttuja, niille on helpompi suunnitella viestintda, joka vaikuttaa niihin tar-

koitetulla tavalla.

2.3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestintddn panostetaan paljon resursseja, kuten aikaa, rahaa ja tydpanos-
ta, koska se on markkinoinnin nakyvin osa. Jotta markkinointiviestinta olisi tuloksel-
lista, se taytyy suunnitella kokonaisvaltaisesti ja ajan kanssa. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi sisaltda analyysin yrityksen nykytilasta, strategisen suunnittelun
seka toteutuksen ja seurannan. Suunnitteluprosessi (kuvio 5) jatkuu yhtenéisend ketju-
na, kun seurannalla saatua tietoa kaytetaan hyodyksi seuraavalla suunnittelukierroksel-
la. (Isohookana 2007, 91.) Vuokko (2003, 131) mainitsee, ett4 tavoitteena markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa on saavuttaa onnistuneita ja haluttuja vaikutuksia, eli paas-
t4 siihen tavoitteeseen, joka alussa asetettiin. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tunnet-
tuuden tai markkinaosuuden kasvattaminen, asiakkaiden mielikuvien parantaminen tai

uusien asiakaskontaktien luominen.

Markkinointiviestinnan suunnittelun avulla yritys pystyy valmistautumaan tulevaan,
joten se voi pyrkid turvaamaan ja parantamaan markkina-asemaansa. Jos yrityksen
toimintaymparistossd tapahtuu muutoksia, ne tdytyy analysoida ja toiminta taytyy
suunnitella uudelleen. Onnistunut suunnittelu varmistaa, ettd oikeat asiat tapahtuvat

oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. (Isohookana 2007, 92.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu koostuu eri tasoista (kuvio 5), joista ensimmainen
on yrityksen strateginen suunnittelu ja viimeinen yksittaisten keinojen suunnittelu.

Kaikilla markkinointiviestinnédn toiminnoilla tulee olla yhteys yrityksen strategiseen
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toimintaan ja niiden tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Liséksi markKki-
nointiviestinnan suunnittelun on oltava yhtendinen koko markkinoinnin suunnittelun
kanssa. Télla varmistetaan, ettd kaikki markkinoinnin Kilpailukeinot (tuote/palvelu,
hinta, jakelu ja markkinointiviestinta) vélittavat asiakkaille samaa viestia. Markkinoin-
tiviestinnan ja sisdisen viestinnan suunnittelijoiden tulee toimia yhteistydssa, jotta on
mahdollista varmistaa siséisen ja ulkoisen viestinnén yhtenéisyys. (Isohookana 2007,
92-93)

Yrityksen strateginen

suunnittelu

Markkinoinnin

suunnittelu
Sisdisen viestinndn <4+ Markkinointiviestinnan <+ Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

v

Markkinointiviestinnan

osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen

suunnittelu

KUVIO 5. Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)

Kaikkien yrityksen markkinointia hoitavien on Isohookanan mukaan (2007, 93) tun-
nettava asiakaskeskeisyyden perusajatus, ennen kuin voidaan edetd viestinndn osa-
alueiden suunnitteluun. T&ssd vaiheessa valitaan mitd markkinointiviestinndn osa-
alueita kaytetddn ja millaiset niiden roolit ja painotukset ovat. Tdman jéalkeen ryhdy-
tddn suunnittelemaan yksittaisia viestinnadn keinoja, kuten ulkomainontaa, verkko-
mainontaa tai sponsorointia. Erilaisia viestinnén keinoja on paljon, joten suunnittele-
maton markkinointiviestinta johtaa usein huonosti perusteltuihin valintoihin ja resurs-

sien tuhlaukseen.

Ensimmainen vaihe markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa on maarittaa vies-
tinndn ongelmat ja mahdollisuudet. Tdssa vaiheessa laaditaan usein tilanneanalyysi,

josta ndhdaan yrityksen nykytila ja ratkaisua vaativat ongelmat seka mahdollisuudet
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joihin tulisi tarttua. Kun ongelmat ja mahdollisuudet on mééritelty, voidaan siirtya
kohderyhmien ja tavoitteiden maérittelyyn. Tahan vaiheeseen liittyy my0ds alustava
budjetin laatiminen, jolloin selvitetddn kuinka paljon resursseja voidaan panostaa
markkinointiviestintdan. (Vuokko 2003, 133 - 134.)

Taman jalkeen valitaan ne markkinointiviestinnan keinot, joilla kohderyhma ja tavoite
saavutetaan parhaiten ja tehdadn niiden osalta tarvittavat erityispaatokset. Erityispaa-
toksilla viitataan viestintdkeinojen tavoitteisiin, kohderyhmiin, kanaviin ja sanomiin.
Seuraavaksi tulee miettid, kuinka suunnitelma toteutetaan kaytannossa ja millainen on
lopullinen budjetti. Liséksi on pohdittava, kuinka markkinointiviestinnan toteutus or-
ganisoidaan ja mill& aikataululla se toteutetaan. Suunnitteluprosessin lopuksi on viela
madriteltdvd, kuinka tuloksia arvioidaan, minké jélkeen prosessi palaa takaisin alku-
pisteeseen. Lahtdkohtana seuraavaan suunnitteluprosessiin toimivat edeltavan suunnit-
telujakson tulokset. (Vuokko 2003, 134.)

2.4 Markkinointiviestinnan budjetti

Budjetilla tarkoitetaan rahamaaréisesti ilmaistua toimintasuunnitelmaa, joka on tarkoi-
tettu toteutettavaksi tietylle ajanjaksolle. Markkinointiviestinndn budjetilla tarkoite-
taan puolestaan sitd rahamaarad, joka markkinointiviestinnan toimille on varattu yri-
tyksen kokonaisbudjetista. (Isohookana 2007, 110.) Budjetti asettaa yrityksille rajoit-
teita sekd ohjaa niiden toimintaa. Lisaksi se kertoo, kuinka paljon yrityksella on kaik-
kiaan rahaa kaytettavissé ja mitd markkinointiviestinnan keinoja voidaan kaytt&a. Jos
viestintdbudjetti on pieni, tulee miettia kannattaako keskittyd mieluummin vain yhden
viestintdkeinon kéyttdon useamman sijasta. Pieni budjetti asettaa rajoituksia myos
esimerkiksi televisiomainonnan kéytélle ja suurten sponsorointiprojektien toteuttami-
selle. (Vuokko 2003, 145.)

Vuokko jakaa (2003, 145) markkinointiviestinnén aiheuttamat kustannukset kolmeen
luokkaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset.
Suunnittelukustannuksia voivat vaatia mm. myyntihenkiloston koulutus, mainoskam-
panjan suunnittelu sekd messuosaston tai verkkosivujen suunnittelu. Toteutuskustan-
nuksilla tarkoitetaan kuluja, joita syntyy asioiden konkreettisesta toteuttamisesta. Tal-
laisia kuluja voivat olla esimerkiksi myyntihenkildston matkakustannukset, materiaa-

likulut, mediakustannukset ja messutilojen vuokrat. Valvontakustannukset liittyvéat
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markkinointiviestinnan raportointiin, seuraamiseen ja jalkitestaamiseen. Myos erilaiset
kyselyt ja palautejarjestelman yll&pitdminen aiheuttavat valvontakustannuksia. Kaikis-

sa kustannusluokissa voi olla mukana seké kiinteita ettd muuttuvia kustannuksia.

Markkinointiviestintdan tarvittava rahaméaéra riippuu monesta eri tekijasta, joten vies-
tintapanoksen méaarittamiseen ei ole olemassa yleispatevaa laskukaavaa. Viestintabud-
jettia maariteltdessa on otettava huomioon mita myydaén ja milla tavoitteilla. Esimer-
kiksi uuden tuotteen markkinointiviestinté vaatii paljon enemman rahaa ja vaivaa kuin
vanhan ja asemansa vakiinnuttaneet tuotteen markkinointi. My6s tuotteen elinkaaren
vaiheella (kuvio) on vaikutusta budjettiin, koska elinkaaren eri vaiheissa kannattaa
kayttaa eri viestintakeinoja. Kilpailutilanteella ja kilpailijoiden viestinndlla on mygds
vaikutusta siihen, kuinka paljon rahaa markkinointiviestintadn tarvitaan. Viestinnan
kohderyhmalld on vaikutusta budjettiin, koska on otettava huomioon, millainen ja mi-
ta kanavia pitkin valitetty viestinté tavoittaa parhaiten mahdolliset ostajat. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 333.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN OSA-ALUEET

Markkinointiviestintd on kirjallisuudessa jaettu perinteisesti neljaan osa-alueeseen:
henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedot-
taminen. Kukin yritys kokoaa ndistd osa-alueista oman markkinointiviestinnallisen
kokonaisuutensa eli markkinointiviestintdmixin, joka perustuu yrityksen liiketoimin-
nalliseen tilanteeseen. (Isohookana 2007, 132.) Bergstrom ja Leppéanen (2009, 332)
nostavat mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon tarkeimmiksi markkinointivies-
tinndn muodoiksi, joita myynninedistdminen ja tiedotustoiminta tukevat ja tadydenta-

vat.

3.1 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Markkinointiviestinnan keinojen painotus madraytyy sen mukaan, millainen kohde-
ryhma viestinnalld on ja millainen myytéva tuote on. My0s viestivan yrityksen tilanne
ja toimiala vaikuttavat markkinointiviestintdkeinojen valintaan. Suurta kohderyhmaa
samalla kertaa tavoiteltaessa on hyva kayttdd suoramainontaa tai joukkoviestimia, yri-

tyksille markkinoitaessa taas tarkasti suunnattu suoramainonta ja henkilékohtainen
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myyntity0 tuovat parhaan tuloksen. Myynninedistdmista voidaan kayttaa seka yritys-

ettd asiakasmarkkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332 - 333.)

Se milla alalla yritys toimii, vaikuttaa ratkaisevasti markkinointiviestinndn keinojen
valintaan ja niiden yhdistelemiseen. Joillain toimialoilla asiakaspalvelulla ja henkil6-
kohtaisella myyntity6ll& on ratkaiseva rooli, kun taas toisilla aloilla kaytetd&dn enem-
man mediamainontaa. Joidenkin tuotteiden markkinointi vaatii vastaavasti verkkovies-
tintad, jotta paras mahdollinen tulos saataisiin aikaiseksi. Markkinointiviestinnén kei-
noja voidaan yhdistelld monipuolisesti ja yrityksen tulisi joka tilanteessa osata valita
sellainen yhdistelmd, jolla saadaan aikaan paras mahdollinen vaikutus. Vaihtoehtoja

on monia, eika yhta ja ainoaa oikeaa ratkaisua ole olemassa. (Isohookana 2007, 132.)

Eri tilanteissa taytyy viestié eri tavalla, joten markkinointiviestinnan keinot taytyy aina
valita tapauskohtaisesti. Tilanteessa, jossa mahdolliset asiakkaat eivét tunne tuotetta
tai palvelua, on tarkeaa herattdd heidan huomionsa ja kertoa uutuuden lanseerauksesta.
Tama voi vaatia monien eri markkinointiviestinnan keinojen kayttoad. Viestinnalla tu-
lee lisdksi tehda selvéksi, mita hyotyja ja ominaisuuksia tuote tarjoaa asiakkaalle, jotta
han tulevaisuudessa valitsisi kyseisen tuotteen. Esimerkiksi tv- ja lehtimainonnalla
pyritadn herattamaan asiakkaiden ostohaluja. Kun asiakas ensi kertaa ostaa tuotteen tai
palvelun, hanen tietonsa rekisterdityvét yrityksen tietokantaan, jolloin markkinointi-
viestintdd voidaan paremmin kohdentaa. Nain viestit voidaan yksil6ida eri asiakas-

segmenteille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 333.)

3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Myyntitydsta puhuttaessa monelle tulee heti mieleen henkild, joka kaupittelee po-
lynimureita ovelta ovelle tai puhelinmyyjd, joka puhuu taukoamatta eiké anna asiak-
kaalle suunvuoroa. Vaikka henkilokohtaiset myyntitilanteet antavat erinomaisen tilai-
suuden kuunnella asiakasta ja vastata hdnen kysymyksiinsa, on olemassa paljon myyn-
tityota harjoittavia yrityksia ja henkil6itd, jotka eivat kayta tatd mahdollisuutta oikein.
Asiakkaan esittdma kysymys nahddan usein vain myyntipuheen keskeytyksend, eiké
todellisena mahdollisuutena 16ytaé asiakkaan ongelmiin ratkaisua. (Vuokko 2003, 168
- 169.)
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Myyntityd on Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 411) prosessi, jonka tehtavana
on auttaa asiakasta ostopéatoksessd seké saada aikaan pysyvia ja kannattavia asiakas-
suhteita. Pohjan myyntityolle luo yrityksen muu viestintd, jonka tehtdvéana on tiedot-
taa, herattad asiakkaan mielenkiinto ja muokata hanen asenteitaan. Myyjén toiminnan
on tuotettava asiakkaalle arvoa siten, ettd asiakas on tyytyvéinen eika asiakassuhde

katkea. Onnistunut myyntity0 auttaa yritystd pddsemaén asettamiinsa tavoitteisiin.

Myyntity0 voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas saapuu myyjan luo, ja
kenttdmyyntiin, jossa myyja tulee asiakaan luo. Kenttamyynnissa myyja voi kaupata
suoraan lopulliselle kayttajalle, tai myynti voi kohdistua jakelukanavan eri vaiheisiin.
Toimipaikkamyynnissa myyjan rooli voi olla joko maksun vastaanottaja tai aktiivinen
myyja, joka esittelee myytdvia tuotteita ja yrittdd saada aikaan ostopaatosta. Toimi-
paikkamyyjan tehtéviin voi kuulua myos tuotetilausten suorittaminen, tuotteiden esille

laitto tai myyntipaikan siisting pitdminen. (Bergstrom & Leppdanen 2009, 412 - 414.)

Vuokko jakaa (kuvio 6) myyntityén yhdeksaén eri vaiheeseen, joista ensimmaéinen on
asiakkaiden kartoitus. Taméa vaihe luo perustan myyntityolle, koska on tarkeéé tietaa,
millainen kohderyhma on ja millaisia tarpeita asiakkailla on, jotta myyntitapahtumaan
voidaan valmistautua huolella. (Vuokko 2003, 173 - 174.) Seuraavassa vaiheessa on
paatettava, mika on paras tapa ottaa yhteytt4 asiakkaaseen. Yhteydenotto voi tapahtua
esimerkiksi henkilokohtaisen kéynnin, puhelimen tai sahkopostin valityksella. Jokai-
sen kontaktin pitéisi edesauttaa ostoprosessia, tai ainakin antaa mahdollisuus uuteen
yhteydenottoon. (Isohookana 2007, 136.) Seuraavassa myyntity0 vaiheessa tehdaan
tarvekartoitus. Asiakkaan odotukset, toiveet ja arvostukset on selvitettdva ennen tuote-
esittelyjd, jotta myyjé osaa tarjota parasta mahdollista ratkaisua asiakkaan ongelmaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 427.)
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Asiakkaiden kartoitus ja
etsintd

L,

Kohderyhméan maarittely ja
alustava tarvekartoitus

IR

Valmistautuminen myynti-
tilanteeseen

IR

Asiakkaan kontaktointi

L,

Asiakkaan tarpeiden selvittdminen

IR

Tuotteen esittely

L,

Asiakkaan kysymysten
kasittely

IR

Kaupan paattaminen

R

Seuranta ja jalkimarkkinointi

KUVIO 6. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet (Vuokko 2003, 173)

Tarvekartoituksen pohjalta suoritetaan tuote-esittely, joka voidaan toteuttaa joko tuo-
malla tuote myyntitilaisuuteen tai esittelemélld se visualisten keinojen avulla. Hyvia
visuaalisia esittelykeinoja ovat esimerkiksi PowerPoint-esitykset, videot ja muut
myyntimateriaalit. (Vuokko 2003, 174.) Anttilan ja lltasen mukaan (2001, 258) myy-
jan on tunnettava tuotteensa hyvin, jotta myyntity6 voi onnistua. Aloilla, joilla tuotteet
kehittyvét nopeasti ja vaativat asiantuntemusta, tuotekoulutus on yksi tarkeimmista
myynninedistdmiskeinoista. Seitsemantend myyntiprosessin vaiheena on asiakkaan
kysymyksiin vastaaminen ja vastavaitteiden kasittely. Myyjan on osattava reagoitava
epéileviin kysymyksiin, jotka yleensa koskevat tuotteiden ominaisuuksia tai palvelun-
tarjoajan osaamista. (Vuokko 2003, 174 - 175.)

Myyjén ja esittelijan ero on Ropen mukaan (2003, 76) siind, ettd myyjalla on taito
kaupan paattamiseen. Myyntiprosessin kahdeksannessa vaiheessa, eli kaupan paatta-
misessa Isohookana nakee (2007, 137) kolme eri vaihtoehtoa: tehd&éan kaupat, jatke-
taan neuvotteluja tai ei tehda kauppoja, mutta sovitaan uudesta mahdollisesta tapaami-
sesta. Myyntityon viimeisenda vaiheena on seuranta ja jalkimarkkinointi, joka on eten-
kin yritysmarkkinoilla tarkedd. Asiakkaasta on huolehdittava myos kauppojen jalkeen

kyselemalla hanen tyytyvéisyyttaan, vastaamalla hdnen kysymyksiinsa ja ratkaisemalla
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hénen ongelmiaan. Nailla toimenpiteilla asiakassuhde yll&pidetaan ja asiakkaan tyyty-

véisyys taataan pitkalla aikavélilla. (Vuokko 2003, 175.)

3.3 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan julkisin ja nakyvin muoto, jota kohtaamme lahes
kaikkialla jokapéivéisessa elamassamme. Taman vuoksi mainonta on eniten keskuste-
lua synnyttdvd markkinointiviestinnadn osa-alue. Mainonta voidaan mééritella makse-
tuksi, kohderyhmalle suunnatuksi ja persoonattomaksi viestinnaksi, joka valitetdadn
suurelle yleislle samanaikaisesti eri mainontakanavien valityksella. Mainonnalla pyri-
tdan usein vaikuttamaan kohderyhmaan pitkakestoisesti, eli ihmisten asenteita ja toi-
mintatapoja pyritddn muuttamaan tai niihin yritetdan vaikuttaa. (Vuokko 2003, 193 -
195.) Kasittelemme téssa luvussa vain niitd mainonnan muotoja, joiden kaytannén
toteuttamista piddmme jarkevand ja mahdollisena, ottaen huomioon PH 3-yrityksen
resurssit ja tilanteen. Tasta syysta emme kasittele TV- tai radiomainontaa viitekehyk-

sessamme, vaan keskitymme lehti-, suora- ja verkkomainontaan.

3.3.1 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoite on yksinkertaisesti edistdd myyntid, joko heti tai myohemmin.
Mainoksen on siis yritettdva helpottaa ja edesauttaa asiakkaiden ostopaatoksien teke-
mistéd. (Mainonta ja sen muodot.) Mainonnalla pyritd4n usein pitk&aikaisiin vaikutuk-
siin, mutta silla voi olla lyhytaikaisiakin tavoitteita. Pitkaaikaisia tavoitteita voivat olla
mm. tuotteen tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden yritysmielikuvan muuttaminen tai
vahvistaminen sekd ostoaikomusten herattdminen. Lyhytaikainen tavoite voi olla esi-
merkiksi saada liikkeeseen asiakkaita edellisend paivéana julkaistun lehti-ilmoituksen
avulla. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonta voi tavoitteensa mukaisesti olla joko informoivaa, suostuttelevaa, muistutta-
vaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Uusista tuotteista, tuotteen kéayttétavoista tai hin-
nanmuutoksista kertova mainonta on informoivaa, kun taas vastaanottajan kayttayty-
miseen, asenteisiin ja mielipiteisiin vaikuttava mainonta luetaan suostuttelevaksi.
Suostuttelevan mainonnan pddmaarana voi olla esimerkiksi saada asiakas vaihtamaan

tuotemerkkid. Muistutusmainonnalla muistutetaan vanhan tuotteen olemassaolosta ja
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kehotetaan hankkimaan se uudelleen. Suhdetta vahvistavan mainonnan tehtéva on
tukea asiakkaan tekemi& ostopaitOksid ja saada asiakas jatkamaan asiakassuhdetta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 338.)

Vuokko jakaa (2003, 196 - 198) mainonnan tavoitteet kognitiivisiin, affektiivisiin ja
kayttdytymistavoitteisiin. Mainonnan kognitiivisena tavoitteena voi olla esimerkiksi
luoda tuotteelle tai yritykselle tunnettuutta tai tuoda esille tuotteen tiettyja hyotyja ja
ominaisuuksia. Kognitiivisten tavoitteiden pé&&ajatus on, ettd asiakkaan on tunnettava
tuote tai yritys, jotta hén voi suhtautua siihen myonteisesti. Mainonta, jolla on affektii-
visia tavoitteita, pyrkii saamaan asiakkaissa aikaan positiivisia mielikuvia yritysta tai
tuotetta kohtaan. Affektiivisen mainonnan tavoitteena voi olla esimerkiksi tuote- tai
yritysmielikuvien luominen, vahvistaminen tai muuttaminen, tuotteisiin yhdistettavien
tunteiden luominen ja ostokiinnostuksen lisaédminen. Kayttaytymistavoitteiden saavut-
taminen vaati usein monien eri markkinointiviestintdkeinojen kayttéa. Pelkalla mai-
nonnalla on kuitenkin mahdollista péésta haluttuihin kayttaytymisvaikutuksiin. Kayt-
taytymistavoitteena voi olla se, ettd asiakas ottaa yhteytta yritykseen, kokeilee tuotetta,

tekee ostopédatoksen tai toimii muuten yrityksen haluamalla tavalla.

Mainonnan tavoitteena ei ole tuotteiden varsinainen myyminen, joten yritysten on
hyodynnettdvd my0ds muita markkinointiviestinndn muotoja. Isohookanan mukaan
(2007, 133) henkilokohtaisella myyntityolla on merkittava rooli yrityksen myynnissa
ja sitd kautta se auttaa yrityksid saavuttamaan halutut tulostavoitteet. Henkilokohtai-
sessa myyntitydssa myyja ja asiakas kohtaavat konkreettisesti, jolloin myyja pystyy

auttamaan asiakasta I0ytamaan hanelle parhaiten sopivan tuotteen tai palvelun.

3.3.2 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelu lahtékohtana tulisi Vuokon (2003, 211) mukaan aina olla se
vaikutus, joka mainonnalla halutaan saada aikaan. Tamén jalkeen tulee miettid, miten
haluttu vaikutus saataisiin parhaiten aikaan kohderyhmdssé. Seuraavaksi on pohditta-
va, keinoja joilla kohderyhmé saadaan huomaamaan mainos ja lopulta altistumaan
sille. Ndiden kysymysten pohtiminen auttaa varsinaisen mainosarsykkeen suunnitte-

lussa.
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Kun mainonnan tavoitteet ja kohderyhmét on tarkasti maaritelty, valitaan mita kanavia
pitkin ja millaisessa muodossa viesti lahetetadan ja millainen on sen sanomasisélto. Jos
kohderyhmamaéérittelya ei ole tehty tai se on puutteellinen, ei voida tietdd millaisille
ihmisille sanoma pitéisi rakentaa. Tavoite on myos oltava tarkkaan maaritelty, koska
sen avulla tiedetddn millainen mainos kannattaa tehdd. Mainonnan suunnittelu eroaa
muiden markkinointiviestintakeinojen suunnittelusta siten, ettd mainonnassa kéytetaan
usein ulkopuolisten tahojen, kuten mainostoimistojen apua. (Vuokko 2003, 212.) Ro-
pen mukaan (2000, 347) mainostoimiston rooli on auttaa yritysta toteuttamaan mai-
nontaansa siten, ettd mainonnasta saadaan parhaat mahdolliset tuotot verrattuna sijoi-
tuksiin. Mainostoimiston tehtdvdnd on omaa asiantuntemustaan ja ammattitaitoaan
kayttden suunnitella mainontaa asiakkaan toiveiden mukaisesti. Mainostajalla on kui-
tenkin lopullinen vastuu siitd, mitkd ulkopuolisten toimijoiden mainosehdotukset se
hyvaksyy ja ottaa kayttoon. (Vuokko 2003, 212.)

Vuokon mukaan (2003, 212 - 213) mainostajalla on kaksi hallittavissa olevaa keinoa,
joilla voidaan vaikuttaa kohderyhmé&&n: sanomastrategia ja mediastrategia. Sanoma-
strategiaan luetaan mainossanomaan liittyvéat paatokset, kuten sanoman sisaltd ja muo-
to. Yrityksen on siis mietittdvé, mitd se haluaa mainonnallaan viestittad kohderyhmaélle
tuotteesta tai yrityksestd, ja milla mainonnan tehokeinoilla viesti saadaan parhaiten
perille. Mediastrategiaan liittyvdn mediavalinnan tavoitteena on Isohookanan mukaan
(2007, 141) selvittdd mitda mainosvalineitd kayttamalla haluttu kohderyhmé saavute-
taan kaikista taloudellisimmin ja tehokkaimmin. Mediastrategiaan liittyvat myds paa-
tokset, siitd miten eri viestimia kaytetaan, eli esimerkiksi kuinka usein mainosta toiste-
taan ja millaisilla aikatauluilla (Vuokko 2003, 213).

3.3.3 Lehtimainonta

Suomessa luetaan paljon lehtid, joten lehtimainonta on t&éll& edelleen suosittua. Suo-
messa ilmestyy tall& hetkelld noin 200 erilaista sanomalehted, yli sata ilmaisjakeluleh-
ted ja yli 3400 aikakauslehted. Sanomalehdet voidaan jakaa paakaupunkilehtiin, maa-
kuntalehtiin, aluelehtiin ja paikallislentiin. Paikallislehti& on Suomessa erityisen pal-
jon, joten niilld on helppo saavuttaa halutun paikkakunnan asukkaat. Aikakauslehdet
voidaan puolestaan jakaa yleis0-, ammatti-, jarjestd- ja asiakaslehtiin. (Bergstrom &

Leppénen 2009, 342.) Vuonna 2009 sanomalehtimainonnan osuus mediamainonnasta
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oli 37,5 prosenttia ja edellisvuoteen nahden rahaa oli kdytetty 21,6 prosenttia vahem-
méan. Aikakauslehtien osuus vuoden 2009 mediamainonnasta oli puolestaan 12,4 pro-
senttia, kun kaupunkilehtien samainen luku oli 5,4 prosenttia. Myds naissd molemmis-

sa oli tapahtunut vahennysta edellisvuoteen ndhden. (Mainostajien liitto 2010.)

Sanomalehtimainonta

Sanomalehti kuuluu l&hes jokaiseen kotiin, sill& yli 90 prosenttia suomalaisista lukee
aamulla sanomalehted (Raninen & Rautio 2003, 117). Toinen ajankohta, jolloin lue-
taan paljon sanomalehtid, on valittomasti toiden jalkeen. Yleensa lehdistd luetaan
ajankohtaiset uutiset seké lukijaa itseddn hyodyttavat asiat. Sanomalehti on hyvin uu-
tispitoinen ja ajankohtainen, mika tekee siitd luotettavan ja vahvan mainosmedian.
Lisaksi sanomalehti ilmestyy yleensa joka pdivd, joten mainostaja voi julkaista ilmoi-
tuksensa juuri silloin kun se on hénelle hyddyllisintd. Yksi sanomalehden vahvuuksis-
ta mainosmediana on se, ettd mainostaja voi lyhyelld varoitusajalla saada ilmoituksen-
sa lehteen. Paikallislehtien vahvuutena voidaan pitdd niiden kapeaa levikkialuetta,
joka yleensa kasittdaa yhden tai muutaman kunnan. Tasta johtuen paikallislehti saavut-
taa tarkasti tietyn asiakasryhman ja antaa mainoksille hyvén huomioarvon, koska leh-
det ovat siséallon laajuudeltaan pienempid kuin sanomalehdet. Sanomalehtien lyhyt-
ikaisyys on niiden suurin heikkous: kun lehti on luettu, se yleensa heitetddn menemaén

ja ilmoitukset voivat jaada lukijalta huomaamatta. (Isohookana 2007, 145.)

Raninen ja Rautio (2003, 118, 127 - 128) mainitsevat edullisuuden yhtend sanomaleh-
timainonnan vahvuuksista. Sanomalehti-ilmoituksen hinta perustuu kokoon, eli kéytet-
tyjen palstamillimetrien maaréan. Kertomalla kaytettyjen palstojen maaré ilmoituksen
korkeudella, saadaan ilmoituksen koko, jonka perusteella hinta voidaan laskea. Hin-
taan vaikuttavia tekijoitd ovat myos vérien kayttd, ilmoituksen sijainti lehdessa ja
mahdolliset lehden tarjoamat alennukset, kuten toistoalennukset. llmoitukset voidaan

saada my0s kampanjahintaan, jolloin sama ilmoitus useassa lehdessa.

Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehti ilmestyy harvemmin kuin sanomalehti, joten se on mainostajan kannalta

hitaampi ja vaatii enemman ilmoituksen valmistelua (Anttila & lltanen 2001, 277).
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IImoituksen aineisto on toimitettava ja ilmoitustila varattava useita viikkoja ennen
lehden ilmestymistd. Tastd syystd aikakauslehdet eivat sovi nopeaan tarjousmainon-
taan. Aikakauslehtien elinkaari on kuitenkin pitka ja niitd luetaan useamman kerran,
mika tekee mainonnasta pitkdvaikutteisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 342 -
343.) Aikakauslehdet keskittyvat yleensd johonkin tiettyyn teemaan, jolloin niiden
avulla voidaan tavoittaa esimerkiksi tietyn ammattikunnan edustajat. Lisaksi kohde-
ryhma ei ole paikallisesti rajattu, vaan lukijoita voidaan tavoittaa ympéri Suomea. On
my0s olemassa yleisaikakauslehtid, jotka kasittelevat keskivertokansalaisia kiinnosta-
via aiheita, joten niiden lukijajoukko on suuri ja sekalainen. (Mainonta aikakausleh-
dissd.) Aikakauslehtien vahvuudeksi luetaan myos laadukas painoasu, joka mahdollis-
taa erilaisten ilmoitusten julkaisemisen. Nelivérikuvia kayttamalla voidaan saavuttaa

paljon hyvad huomioarvoa. (Raninen & Rautio 2003, 120.)

Yleensé aikakauslehtien ilmoitukset hinnoitellaan sen mukaan, kuinka paljon ne vie-
vat tilaa sivusta. Lehden koko maaraa siis ilmoitustilan koon. (Raninen & Rautio
2003, 128.) llmoituksen koko voi olla pienimmilld&n kahdeksasosa sivua ja suurim-
millaan lehden aukeama, eli kaksi kokonaista sivua. Mainostila suurlevikkisissa aika-
kauslehdissa on yleensé kallista, mutta silla myds saavutetaan suuremmat kohderyh-
mét. Mainostajat voivat saada aikakauslehdeltd esimerkiksi sarja- ja toistoalennuksia,
mainostoimistoalennuksia ja useampisivuisten ilmoitusten alennuksia. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 345.)

3.3.4 Suoramainonta

Kun valitulle kohderyhmalle lahetetdan itsendisida mainoksia kontrolloidusti, harjoite-
taan suoramainontaa. Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakas ostamaan tai an-
tamaan muuta palautetta. (Isohookana 2007, 157.) Suoramainonta eroaa muista mai-
nonnan muodoista siten, ettd viestittdmisen apuna ei kdytetd toista mediaa ja mainos-
lahetys sisaltdd mainostajan viestin sellaisenaan. Suoramainos voi olla, joko osoitteel-
linen tai osoitteeton ja sen valittdmiseen sopivia medioita ovat mm. posti, sahkoposti

tai tekstiviesti. (Suoramainonta.)

Bergstrom ja Leppénen jakavat (kuvio 7) suoramainonnan perinteiseen painettuun ja

séhkdiseen suoramainontaan. Perinteinen suoramainonta on jaettu osoitteettomaan ja



22
osoitteelliseen jakeluun, sé@hkdinen suoramainonta sahkopostimainontaan ja mobiili-
mainontaan. Kun yritys haluaa mainostaa tietylla alueella asuvalle suurelle joukolle,
yrityksen tulisi kayttda osoitteetonta massajakelua. Kun taas halutaan viestittaa juuri
tietyntyyppisille ostajille, on osoitteellisten suoramainoksien Idhettdminen paras vaih-
toehto. Vaikka sdhkdinen suoramainonta on lisdéntynyt viime vuosina, postimyynti-
luetteloilla ja esitteilld on yhd vankka suosio kuluttajien keskuudessa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 384.)

Osoitteeton jakelu
Perinteinen

painettu
suoramainonta

\ Séhkoéinen

suoramainonta

Osoitteellinen jakelu

Suoramainonnan
muodot

Sahkdpostimainonta

ANAN

Mobiilimainonta

KUVIO 7. Suoramainonnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2009, 383)

Suoramainonnan etu muihin medioihin nédhden on se, ettd vastaanottajat voidaan rajata
hyvin tarkasti ja sanoma voidaan yksiloida paremmin. Erilaisten tehokeinojen, kuten
tuotendytteiden ja lahjojen hyddyntdminen on my6s mahdollista suoramainontaa kéyt-
taessé. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 384.) Isohookana lisdéa (2007, 157 - 159) suo-
ramainonnan etuihin sen, ettd mainostaja voi itse paattdd mainonnan ajankohdan, jol-
loin silla voidaan vapaasti tukea muita markkinointiviestinnén keinoja. Liséksi suora-
mainonta on nopeaa, varsinkin Internetin valityksell, ja mainonnan sisalté on helppo
testata koehenkil6illa. Palaute saadaan my®s nopeasti ja se on helposti mitattavissa.

Suoramainonnan heikkouksia voivat olla mm. seuraavat asiat:

osoitteet ovat vanhentuneita

e mainonta arsyttdd tai sen sanoma ei kosketa vastanottajaa
e suoramainos ei kKiinnosta
e suoramainos hukkuu postin joukkoon

e suoramainos on liian henkilokohtainen, jolloin yksityisyyden raja ylittyy
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Raninen ja Rautio (2003, 153) luettelevat muutamia perussdantoja, joita noudattamalla
suoramainoksesta saadaan tehokkaampi. Materiaalista tulee tehdd henkilokohtaisen
nékoinen ja mainoksen tulee sisaltaa selkeé tarjous. Kuten myyntitydssa, myods suora-
mainonnassa on tarke&s, ettd tuotteen ominaisuudet on muutettu eduiksi. Vastaanotta-
jan luottamusta voi lisata kertomalla muiden asiakkaiden hyvia kokemuksia ja lupaa-
malla tuotteelle takuun. Vastaaminen ja tilaaminen on tehtdva helpoksi. Lisaksi vas-
taanottajalla taytyy olla mahdollisuus osallistua mahdolliseen kilpailuun, vaikka ei

tilaisikaan mitaan.

3.3.5 Verkkomainonta

Verkkomainonnan tehtdvand on usein olla tdydentdvd osa mainoskampanjaa, joten
verkkomainonnan suunnittelun l&htokohtana tulee olla mainonnan kokonaistavoite
(Bergstrom & Leppénen 2009, 372). Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta on
kasvanut viime vuosina ja se oli ainut mainonnan muoto, joka kasvoi vuoden 2009
aikana. Verkkomainonta pérjaé siis hyvin myos kiredssa taloudellisessa tilanteessa.
(Vain verkkomainonta kasvoi vuonna 2009, 2010.) Verkkomainonnan osuus koko

mediamainonnasta oli vuonna 2009 12,5 prosenttia (kuvio 8).

39 % 0,2% 2,9%

125%

18,8 %

6,4 % 12.4 % 54 %

O Sanomalehdet B Kaupunki- ja noutopistelehdet O Aikakauslehdet
@ Painetut hakemistot H Televisio B Verkkomedia
B Radio O Blokuva B Ukomainonta

KUVIO 8. Pieni mainoskakku (Honkaniemi 2010)

Verkkomainontaa ovat Bergstromin ja Leppasen (2009, 370) mukaan nayttopohjainen
mainonta, luokiteltu mainonta ja hakusanamainonta. Nayttdpohjaisella mainonnalla eli

display-mainonnalla tarkoitetaan lahinnéd bannerimainontaa. Luokiteltu mainonta puo-
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lestaan sisaltaa luokitellut ilmoitukset, kuten tydpaikka-, auto- ja myynti-ilmoitukset.
(Hakusanamainonta kasvoi reippaasti 2010.) Hakusanamainonnassa halutut sanat tai
sanaryhmét ostetaan Internetin hakukoneista tietyksi ajaksi, jolloin yrityksen mainos
tulee ruutuun hakutuloksen yhteydessa. Hakusanamainonta on yksi hakukonemarkki-
noinnin  muodoista hakukoneoptimoinnin ja verkkohakemistondkyvyyden liséksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 375.)

Hakukoneoptimoinnin avulla yritys pyrkii parantamaan oman Internet-sivustonsa si-
joittumista haun tuloksissa ja lisdta ndin sivustonsa kavijamaaraa (Hakukoneoptimoin-
ti (SEQ)). Yritys pyrkii 1oytdmaan sellaiset sanat ja lauseet, jotka parantavat parhaiten
sen loydettavyyttd hakukoneissa. Korkeamman hakusijoituksen saamiseksi yritys voi
esimerkiksi muokata Kkotisivujensa tekstejd ja rakennetta, valittuihin hakusanoihin
néhden sopiviksi. Myds erilaisissa séahkoisissd verkkohakemistoissa ja luetteloissa
nakyminen on yrityksille tarkedd. Tallaisia hakemistoja kdytetédan erityisesti harvoin
kaytettyjen palveluiden ja tavaroiden etsintdan. Yritysmarkkinoinnissa hakemis-
tonékyvyydelld voidaan saada uusia asiakkaita tai tarjouspyynttjd. Yrityksen tulisi
nékya toimiala- ja yritysluetteloiden lisaksi yleisluetteloissa, kuten Enirossa ja Inoassa.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 376.)

Yksi verkkomarkkinoinnin pd@muodoista on yrityksen kotisivut, joiden tarkoitus on
levittaa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Kotisivut antavat usein myds mahdol-
lisuuden tuotteiden ja palvelujen tilaamiseen. (Korkeaméki ym. 2000, 154.) Bergstrom
ja Leppanen (2009, 370) eivat nde kotisivuja varsinaisena Internet-mainonnan muoto-
na, vaan enemmankin myynninedistdmiskeinona. Hyvét kotisivut ovat helposti navi-
goitavia, jatkuvasti uusiutuvia ja ulkoasultaan edustavan nakoisid. Sivujen tulee olla
myo0s elévéisia ja positiivisia, jotta niilla jaksaa vierailla seka tulla uudestaan takaisin.
Liséksi hyvat sivut aktivoivat kavijoita toimintaan, joka voi olla esimerkiksi tilauksen

teko tai palautteen antaminen. (Rope 2000, 333.)

Raninen ja Rautio (2003, 185) pitavat kohdistettavuutta yhtend verkkomainonnan suu-
rista vahvuuksista. Mainontaa voidaan kohdistaa vaikkapa tiettyyn maahan, postinu-
meroalueeseen tai tietylle kellonajalle. Muita Internet-mainonnan vahvuuksia ovat
vuorovaikutteisuus ja seurannan helppous seka se, ettd mainonta on helposti asiakkaan

saatavilla. Muunneltavuus on Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 374) myos yksi
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verkkomainonnan térkeistd eduista. Mainoksen muuttaminen onnistuu nopeasti ja
mainoksesta pystytddn esittdmaan erilaisia versioita eri kohderyhmille. Mainoksesta

naytettavia versioita voidaan vaihdella my6s ajankohdan mukaan.

3.4 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen tunnetaan monilla nimilla: menekinedistaminen, sales promoti-
on, SP, below-the-line, promootiot ja merchandising (Anttila & lltanen 2001, 304).
Myynninedistdmisen tavoitteena on saada jakeluportaalle ja myyjille lisdd myyntiha-
lukkuutta ja resursseja. Lisaksi myynninedistamiselld pyritdan lisdédmaan asiakkaiden
ostohalukkuutta ja tavaroiden menekkid. Menekinedistdmista voidaan kéyttdd seka
yritys- ettd kuluttajamarkkinoilla ja sen keinoja ovat mm. messut, sponsorointi ja ta-
pahtumamarkkinointi. (Isohookana 2007, 161 - 162.)

3.4.1 Myynninedistamisen tavoitteet

Vuokko (2003, 250) jakaa myynninedistdmisen omaan myyntihenkilostoon, jakeluket-
juun ja omaan asiakaskuntaan kohdistuvaan menekinedistamiseen. Jokaisella kohde-
ryhmaélld on omat tavoitteensa myynninedistamisen suhteen. Omaan myyntiorganisaa-
tioon kohdistuva myynninedistdminen on tarkeéssé asemassa, koska myyntihenkil9sto
asioi henkilokohtaisesti asiakkaiden ja jakeluketjujen jasenien kanssa. Myyntihenki-
10st66n kohdistuvan myynninedistdmisen tavoitteena on jakaa henkil6stolle tietoa yri-
tyksestd, sen tuotteista ja palveluista sekd tulevaisuutta koskevista suunnitelmista.
Myynninedistdmisen tulisi liséta henkildstén mielenkiintoa yrityksen tuotteita kohtaan,
olivat ne sitten uusia tai vanhoja. Erilaisten myyntid helpottavien laitteiden seka mate-
riaalien tarjoaminen on myds osa myynninedistdmista. Myyntihenkilostéd on myods
motivoitava saavuttamaan myyntitavoitteet sekd yllapitdmaan ja parantamaan asiakas-

suhteita.

Jakelukanavaan kohdistuvan myynninedistdmisen tavoitteena on saada uusia tuotteita
myyntiin, kasvattaa niiden jakelupeitettd seka lisata ja yllapitéda jalleenmyyjien tuo-
teuskollisuutta. Muita tavoitteita ovat esimerkiksi omien tuotteiden hyllytilan lisdami-
nen ja nakyvyyden parantaminen, varastointiongelmien ratkaiseminen sekd myymalé-

mainonnan tukeminen. Jakelutien tukemisen pdaméaéarana voi lisaksi olla yritys- ja tuo-
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tekuvan vahvistaminen ja selkeyttdminen. (Isohookana 2007, 163.) Vuokko (2003,
251 - 252) lisdad menekinedistdmistoiminnan tavoitteeksi sen, ettd jakeluketjun moti-
vaatiota juuri markkinoijan tuotteen myymiseen ja markkinointiin saadaan liséttya.
Yhtend myynninedistdmisen tavoitteena voidaan myods pitdd markkinoijan ja jakelu-

ketjun sidosryhmdsuhteen vahvistamista.

Edelld mainittujen myyntihenkildstéon ja jakeluketjuun liittyvien tavoitteiden saavut-
taminen edesauttaa sité, ettd asiakas saadaan ostamaan haluttu tuote halutusta paikasta.
Asiakaskuntaan kohdistuu kuitenkin myds omia valmistajan ja kaupan menekinedis-
tamistavoitteita. (Vuokko 2003, 252.) Asiakaskuntaan suuntautuvan myynninedistami-
sen tavoitteena on saada asiakkaat kokeilemaan tuotetta ja tekemadn ostopéatokset
nopeammin. Tuotteen k&yttOmaarid ja tuoteuskollisuutta pyritddn myos lisddmaén
myynninedistdmiskeinojen avulla. Lisdksi menekinedistimisen pddmaérana on haalia
taysin uusia asiakkaita ja aikaansaada spontaaneja ostoja. (Myynnin edistdminen osana

markkinointiviestintada 2010.)

3.4.2 Messut

Messut ovat vanha ja paljon kéaytetty menekinedistamiskeino, joka sopii seka kulutta-
ja- ettd business to business-markkinointiin. Messut ovat tapahtuma, jossa mainonnal-
liset toiminnot ja henkil6kohtainen myyntity6¢ yhdistyvat samassa tapahtumassa. Am-
mattimessujen tarkoitus on mainostaa yritysta ja sen tuotteita sekd pohjustaa myyntia,
kun taas kuluttajille suunnatuilla messuilla tavoite on enemman varsinaisessa myyn-
nissa. (Rope 2000, 377.) Messut voidaan jakaa kahteen paatyyppiin: yleismessut, jotka
on tarkoitettu suurille kohderyhmille ja erikoismessut, jotka on puolestaan tarkoitettu

kapeille segmenteille (Menekinedistdminen 2010).

Kun yritys pohtii messuille osallistumista, sen on mietittdva tavoittaako kyseisilla
messuilla heille tarkedad kohderyhmaa ja sopiiko heidéan yrityksensa sinne (Siukosaari
1999, 174). Osallistumispééatosta tehtdessé on Isohookanan (2007, 166) mukaan téarke-
aa myos selvittdd messujen kavijaméaarat seka paljonko osallistuminen maksaa ja mit-
k& ovat osallistumisen tavoitteet. Liséksi yrityksen tulee pohtia onko messujen ajan-

kohta ja toteutuspaikka oikea, jotta saavutettaisiin paras hyoty kustannuksiin nahden.
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Yrityksen tulee myds miettid tuovatko messut tarpeeksi lisdarvoa sen tuotteiden ja

palvelujen markkinointiin.

Anttilan ja lltasen (2001, 311) mukaan messuille osallistuvien yritysten tavoitteet
vaihtelevat toimialan, messujen ajankohdan ja luonteen seka markkinoinnillisten ta-
voitteiden mukaan. Messuosallistumisen yleisimpind tavoitteina on saada yritykselle ja
sen tuotteille tunnettuutta seké yllapitaa asiakassuhteita ja kehittaa niitd. Messut ovat
my0s oiva tilaisuus informoida muiden yritysten edustajia seka jalleenmyyjié ja myyda
omia tuotteita. Messut antavat mahdollisuuden oman alan ja kilpailijoiden seuraami-

seen seka uusien sidosryhmékontaktien luomiseen (Isohookana 2007, 167).

Ennen messuille osallistumista yrityksen on otettava huomioon monia seikkoja. Rani-
nen ja Rautio (2003, 313) listaavat asioita, joita messujarjestajan kanssa on késiteltava
ennen messutapahtumaa. Ensiksi jérjestdjan kanssa tulee keskustella messuosaston
suunnittelusta ja rakentamisesta seka sen profiilirakenteista. Messuille osallistujan on
hoidettava luvat kuntoon, koska osastolla saattaa olla esimerkiksi vahittaismyyntikiel-
to tai myyntiin saattaa tarvita luvan. Televisioille seké videon ja musiikin esittamiselle
tarvitaan my0s messujarjestdjan lupa. Messuille osallistuvan yrityksen on liséksi tilat-
tava messunjérjestajalta tarvittavat kortit, kuten kulkukortit, asiakkaiden kutsukortit ja
pysakointikortit. Messualueen laheisyydesséd on hyvé olla jatkoneuvotteluja varten
jonkinlainen kokoustila, joka varataan usein etukdteen messujarjestajalta. Messuosas-
tojen siivous sekd niiden pystytys ja purkutyot on my6s sovittava ennen messutapah-

tumaa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 452) mukaan yrityksilla on useita keinoja, joilla ne
voivat houkutella kavijoitd messuosastoilleen. Avainasiakkaille ja potentiaalisille uu-
sille ostajille voidaan l&hettdd etukateen kutsuja, joissa endotetaan tapaamisaikaa mes-
suilla. Toinen hyvé keino houkutella kavijoitad on viitata mainonnassa messuosastoon
ja kertoa miksi osastolle kannattaisi tulla. Siséénheittdjadd kayttdmalla voidaan myos
saada uusia kavijoitd. Sisadnheittdja on esittelija, joka kiertdd messuilla yleison keskel-
14 ja houkuttelee asiakkaita esimerkiksi kilpailukuponkien avulla. Messuosastolle voi
lisdksi jarjestad erilaista ohjelmaa, kuten musiikkiesityksia, kilpailuja ja tyonaytoksia.
Messujen yhteyteen jarjestetyt oheistilaisuudet, kuten seminaarit ja asiantuntijaluennot

houkuttelevat myos asiakkaita paikalle.
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3.4.3 Sponsorointi

Isohookana (2007, 168) madrittelee sponsoroinnin keinoksi, jossa viestitaan halutulle
kohderyhmalle ké&yttaen lainattua sponsoroinnin kohteen positiivista mielikuvaa.
Sponsoroinnin kohteena voi olla esimerkiksi yksild, ryhma, tapahtuma tai elokuva,
jolle annetaan rahallista tai aineellista tukea. Sponsoroinnista hy6tyvat molemmat osa-
puolet, silld yrityksen tunnettuus liséantyy ja sponsoroinnin kohde saa rahallista kor-
vausta ja lisad julkisuutta (Bergstrom & Leppéanen 2009,453). Vuonna 2008 sponso-
roinnin kokonaismaaré oli Mainostajien liiton (2009) mukaan Suomessa noin 179 mil-
joonaa euroa, josta urheilun osuus oli noin 60 prosenttia. Muita sponsoroinnin kohteita

olivat esimerkiksi kulttuuri, ymparisto, koulutus ja yhteiskunnalliset kohteet.

Sponsorointi koetaan Vuokon (2003, 303 - 304) mukaan yrityksissé usein taydenta-
vaksi toiminnoksi, jonka toivotaan tukevan mainontaa ja suhdetoimintaa. Toisaalta
sponsoroinnin avulla pyritddn saamaan mediajulkisuutta, esimerkiksi tukemalla urhei-
lukisoja. Sponsoroinnin tavoitteet voivat, suhdetoiminnan tapaan kohdistua yritys- tai
tuotekuvan rakentamiseen ja sen muuttamiseen tai parantamiseen. Sponsoroinnin ta-

voitteet voivat olla seuraavia:

luoda julkisuutta ja ndkyvyytta

e Kkasvattaa yritys- ja tuotetunnettuutta

e parantaa tai muuttaa yrityksen imagoa

e parantaa myyntia

o tukea tuotekehitysta

e hoitaa asiakas-, sidosryhma- ja yhteiskuntasuhteita
e vastata kilpailijoiden toimiin

e motivoida omaa henkildstoa.

Vaikka suuret ja tunnetut yritykset saavat kuukausittain useita sponsorointipyyntjé,
on niiden itse tehtava lopullinen paétds siitd mink& kohteen sponsorointi sopii parhai-
ten heidén strategiaansa ja tavoitteisiinsa (Anttila & Iltanen 2001, 309). Sponsorointi-
kohdetta valittaessa on my6s mietittdva millainen yhteys sponsorointikohteen ja tuot-
teen tai yrityksen valilla on, sek& onko kohde yrityksen imagon mukainen. Sponso-

rointi tuo mukanaan paljon riskejé ja kustannuksia. Yrityksen onkin arvioitava, onko
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se valmis ottamaan kohteen tuoman riskin ja tuottavatko yrityksen sijoittamat varat
sille tarpeeksi hyotyad. Lisdksi yrityksen on arvioitava tuoko harkittu sponsoroinnin

kohde sille tarpeeksi ndkyvyytta ja julkisuusarvoa. (Isohookana 2007, 169.)

Jotta sponsorointiprojekti onnistuisi, osapuolten tulee olla sopivia toisilleen ja heidan
vélillaan on oltava luotettava ja vahva suhde. Sponsorisuhdetta voidaan verrata ihmis-
suhteeseen, jossa molemmilta osapuolilta vaaditaan panostusta ja aktiivista toimintaa,
koko projektin ajan. (Vahtera 2010.) Sponsoroinnin osapuolten valinen yhteys voi
perustua, joko luonnolliseen yhteyteen tuotteen ja kohteen valilla tai mielikuvallisiin
tekijoihin. Esimerkiksi talviurheiluvarusteiden ja talviurheilun valilla vallitsee luon-
nollinen yhteys. Mielikuvallisia tekijoitd hyddyntdmalla tuotteeseen tai yritykseen saa-
daan liitettyd tietty vaikutelma. Yritys, joka sponsoroi kansainvalistd tapahtumaa,
mielletddn kansainvéliseksi ja asiantuntijaseminaaria tukemalla profiloidutaan alan
asiantuntijoiksi. (Isohookana 2007, 169.)

3.4.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi muistuttaa sponsorointia ja sitd onkin joskus kutsuttu sponso-
roinnin ja messujen yhdistelmaksi. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on saada
yritykselle valitonta kaupallista hyotyd, kun taas sponsoroinnilla pyritdan pitké&aikais-
ten imagollisten tavoitteiden kautta edistamaan myyntid. Tapahtumamarkkinoinnilla
tarkoitetaan kaupallista tapahtumaan, joka on suunniteltu siten, etté siell& voidaan har-
joittaa kaupankayntia. Tallaisen tapahtuman avulla voidaan myos markkinoinnin kei-
noin kehittda yrityksen imagoa. (Rope 2000, 375.) Suomen tapahtumamarkkinointiyh-
distys (2008) madrittelee tapahtumamarkkinoinnin ennalta suunnitelluiksi ja koke-
muksia antaviksi markkinointitoimiksi, joissa yrityksen brandit kohtaavat asiakkaansa

ja muut sidosryhmansa.

Isohookanan (2007, 171) mukaan tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena voi olla mm.
uusien asiakassuhteiden luominen ja vanhojen kehittdminen, tuotteiden myynti seka
brandin voimistaminen. Usein tapahtumien tavoitteena on my6s myyntihenkil6kunnan
motivoiminen ja sisdisen viestinnan vahvistaminen. Tapahtuma voi olla joko koko-
naan itse jarjestetty tai jo olemassa oleva tapahtuma, johon yritys ottaa osaa. Tilaisuu-

dessa taytyy tehda kauppaa, koska pelkké tapahtuman jarjestaminen ei viela ole tapah-
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tumamarkkinointia. (Rope 2000, 375.) Tapahtuma voidaan my6s ostaa tapahtumajar-

jestdjilta tai toteuttaa yhdessa yhteistyokumppanien kanssa (Isohookana 2007, 171).

Markkinointiviestinnan muihin keinoihin verrattaessa, yksi tapahtumamarkkinoinnin
vahvuuksista on sen eldmyksellisyys, jonka ansiosta tapahtumat herattavat paljon
huomiota ja ne muistetaan pitk&an. Lisaksi tapahtumat antavat mahdollisuuden vuoro-
vaikutukselliseen asiakkaan kohtaamiseen, joka mahdollistaa tehokkaan myyntityon ja
jonka ansiosta saadaan vélitont4 palautetta. Tapahtumia on myos suhteellisen helppo
kontrolloida: laajuus, ajankohta, kesto ja sisalté voidaan maarittaa etukéteen. Tapah-
tumamarkkinointi ei kuitenkaan ole taydellinen myynninedistamiskeino, vaan siinakin
on omat heikkoutensa. Tapahtumat ovat ainutkertaisia ja ne menevét nopeasti ohi,
joten kaupank&yntiaikaa ei ole paljon. Liséksi tapahtumien onnistuminen voi olla riip-
puvainen ulkoisista tekijoistd, joihin ei voida vaikuttaa. Esimerkiksi ulkotilaisuuksiin

vaikuttavat sddolosuhteet. (Isohookana 2007, 171.)

Huomioitavat asiat tapahtumaa jarjestaessa

Tapahtumia jarjestdessa tulee ottaa huomioon tilaisuuden aihe, ajankohta ja toteutus-
paikka. Aiheena voi esimerkiksi olla yritys tai sen uutuustuotteet. Tapahtuman aihe
voi myos liittyd tilaisuuden ajankohtaan tai paikkaan. Ajankohtaa valittaessa tulee
pohtia, mikd ajankohta sopisi parhaiten kutsuttaville henkildille: kaykd esimerkiksi
ty0- vai vapaa-aika paremmin ja mik& vuodenaika olisi kaikista sopivin. Sopivaa to-
teutuspaikkaa etsiessa kannattaa kdyda lapi kaikki mahdolliset vaihtoehdot, omista
tiloista ulkopuolisiin vaihtoehtoihin. Lisaksi mahdolliset kuljetus- ja majoitusmahdol-
lisuudet on tarkastettava ja suunniteltava huolella. (Bergstrom & Leppanen 2009,
456.)

Seuraavaksi tilaisuuden jarjestéjien tulee miettid, keitd kutsutaan ja paljonko kaikkiaan
sekd millainen on kutsukortti. Yrityksen on tarpeellista myos suunnitella tapa, jolla
kutsutut ilmoittavat osallistuvansa tapahtumaan. Tapahtuman visuaalisen ilmeen, ku-
ten asujen, rekvisiitan ja koristeiden suunnittelu tulee olla huolella tehty. My6s muiden
apuvalineiden tarvetta ja hankintaa tulee pohtia. Hyvissa tapahtumissa on aina jonkin-
laista ohjelmaa, joten sen suunnittelu ja aikataulutus sekd varaohjelmista huolehtimi-

nen on hyvin tarkead. (Bergstrom & Leppénen 2009, 456.)
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Tilaisuudet antavat hyvan mahdollisuuden markkinoida yritysta ja sen tuotteita, joten
oman henkilokunnan kouluttaminen tilaisuutta varten ja jarkevan tyonjaon suunnittelu
on suotavaa. Ennen tapahtumaa tulee hankkia tarvittavat tuotendytteet, esitteet, lahjat
ja muut mahdolliset oheistuotteet. Tilaisuus tulee suunnitella siten, ettd viihde- ja
asiaohjelmat ovat tasapainossa, ottaen huomioon tilaisuuden teeman. Toiminta tilai-
suuden jélkeen on aivan yhta tarkedd kuin sen aikana. Osallistujille voidaan osoittaa
kiitollisuutta esimerkiksi toimittamalla heille valokuva tai pienimuotoinen lahjan. Ta-
pahtumasta on myds hyva olla yhteenveto seuraavissa henkilostolle ja asiakaskunnalle

suunnatuissa lehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 456.)

3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritddn luomaan ja yllapitdmaan hyvét suhteet sidos-
ryhmien ja oman organisaation valilld. Suhdetoiminnan tavoitteena on myds luoda
yritykselle pitkdkestoista myonteista julkisuutta. Suhdetoiminta voidaan jakaa sisdi-
seen ja ulkoiseen suhdetoimintaan, joista ensin mainittu kohdistuu yrityksen sisaisiin
sidosryhmiin ja jalkimmainen ulkoisiin sidosryhmiin. (Vuokko 2003, 279.) Tiedotus-
ja suhdetoiminta tunnetaan myods nimella PR, joka on lyhenne englanninkielisistd sa-

noista public relations (Taloussanakirja: suhdetoiminta 2010).

3.5.1 Sisainen tiedotus- ja suhdetoiminta

Bergstromin ja Leppéasen mukaan (2009, 457) sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan
kohteina ovat oma henkildsto, yrityksen omistajat ja johto, elédkkeelle siirtyneet henki-
16t ja tyontekijoiden omaiset. Siséisen tiedottamisen vélineitd ovat mm. ilmoitustaulut,
tiedotteet ja henkildstdlehdet. Henkilokunnalle suunnatut juhlat ja muut virkistayty-
mistilaisuudet ovat puolestaan sisdistd suhdetoimintaa. Muita hyvia siséisen tiedotus-
ja suhdetoiminnan keinoja ovat sdhkdposti, sisdiset koulutustapahtumat, harrastustoi-
minta ja sen tukeminen sekd tyontekijoiden perheille suunnatut tapahtumat. Sisdisen
PR:n tavoitteena on lisdtd oman henkildston tietdmysta yrityksen asioista seké paran-
taa yrityksen ilmapiirid. Liséksi tavoitteena on motivoida tyontekijoita ja lisata heidan
viihtyvyyttaédn seka sitouttaa tyontekijoita yritykseen. (Vuokko 2003, 282 - 284.)
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Anttilan ja lltasen mukaan (2001, 321 - 323) siséinen tiedotustoiminta on sek& ho-
risontaalisesti ettd vertikaalisesti tapahtuvaa tiedonkulkua, jota esiintyy kaikilla orga-
nisaation tasoilla. Siséinen PR tukee yrityksen muita toimintoja ja voidaankin sanoa,
ettd ilman toimivaa ja nopeaa siséisté tiedotustoimintaa ei voi syntyd hyvaa ulkoista
tiedotustoimintaa. Suullinen ja kirjallinen tiedottaminen ovat keinoja toteuttaa sisaista
suhde- ja tiedotustoimintaa. Suullisen tiedottamisen suurimpina etuina ovat siitd saa-
tava valiton palaute ja mahdollisuus voimakkaaseen henkilokohtaiseen vaikuttami-
seen. Kaikkea ei voida kuitenkaan viestié suullisesti, joten myos kirjallista tiedottamis-

ta tarvitaan.

3.5.2 Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta

Ulkoisella tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan viestintdd, joka kohdistuu usein
tiedotusvélineisiin, jotka valittavat tiedot eteenpdin suurelle yleisolle. Muita ulkoisen
suhdetoiminnan kohteita ovat mm. yhteistyokumppanit, tavarantoimittajat ja alihank-
kijat sekd viranomaiset. Ulkoisen suhdetoiminnan vaikutukset eivat ilmene kovin no-
peasti, koska toiminnan tavoitteena ei ole saavuttaa pikaisia tuottoja, vaan pitkaaikai-
sia muutoksia sidosryhmien suhtautumisessa. Ulkoista tiedotustoimintaa tehostaa se,
ettd tiedotusvalineiden valittamiin viesteihin luotetaan enemman kuin yrityksen omiin

viesteihin, kuten esimerkiksi mainoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Ojanen (2003, 11) toteaa, ettd ulkoisen tiedotustoiminnan tarkein tehtdvd on saada
myonteistad ndkyvyytta ja tunnettuutta yritykselle. Muita ulkoisen PR:n tehtavia
ovat Anttilan ja lltasen (2001, 326) mukaan

e yrityksen luotettavuuden lisdédminen
e positiivisen asennoitumisen aikaansaaminen
e kiinnostavan ja kannattavan yrityskuvan luominen

o tyobllistdvan ja ympéristoystavallisen kuvan luominen.

Erds ulkoisen PR:n keinoista on uutisten luominen ja niiden julkaiseminen tiedotusva-
lineiden valityksella. Ajan tasalla olevan tiedotusmateriaalin kehittdminen ja valmis-
taminen on myds yksi merkittdvimmistd tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoista. Tiedo-

tusmateriaalilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen omia lehtid, Internet-sivuja tai yri-
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tysesitteitd. Erilaiset yritysvierailut ja PR tapahtumat, kuten huutokaupat tai hyvante-
kevaisyystapahtumat ovat hyvia keinoja saada nékyvyytta ja lisata yrityksen tunnet-
tuutta. Myo6s hyvéntekevéisyyslahjoitukset levittavat positiivista yrityskuvaa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 458.)

4 BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINOINTI

Business to business -markkinoinnille on ollut vaikeaa I0ytaa sopivaa suomenkielista
vastinetta. Yritysmarkkinointi ja tuotantohyddykemarkkinointi ovat paljon kéytettyja
termejd, mutta kumpikaan néisté ei ole vakiintunut b to b -termin tilalle. Business to
business -markkinoinnille ominaista on, ett4 ostaja on yritys tai muu organisaatio.
(Rope 2004, 9, 13.) Isohookanan (2007, 81) mukaan yritysmarkkinat muodostuvat
organisaatioista, jotka ostavat tavaroita tai palveluja omien tuotantoprosessien tarpei-
siin. Lisaksi yritykset ostavat omiin tarpeisiinsa tuotteita tai palveluja, kuten konttori-
tarvikkeita, catering-palveluja tai atk-laitteistoa. Business to business -markkinat
muodostavat merkittdvan osan markkinoiden rahanvaihdosta, vaikka yritysmarkki-

nointi onkin yksittaiselle kuluttajalle 1ahes nakymétonta.

4.1 Erot kuluttajamarkkinointiin

Yritysmarkkinoinnin suurin ero kuluttajamarkkinointiin ndhden on se, ettd yritys-
markkinoinnissa asiakkaana ovat toiset yritykset, eivatka yksityiset kuluttajat. On kui-
tenkin hyva huomioida, ettd henkil6t, jotka vastaavat organisaatioiden pé&&toksista,
tekevét ostopdatoksia myos tydajan ulkopuolella kuluttajina. (Isohookana 2007, 81.)
Yritys- ja kuluttajamarkkinointi ovat kuitenkin useissa suhteissa samanlaisia. Seké&
kuluttajat ettd yritykset joutuvat ostamaan asioita, joiden hankinta siséltda riskeja ja
jotka vaikuttavat heidén eldmaénsa pitkéallad aikavélilla. Téallaiset hankinnat vaativat
isoja paatoksia, joita kutsutaan high involvement -péaatoksiksi ja joihin yritysmarkki-

noinnilla yritetddn péaasiassa vaikuttaa. (Kruskopf 2010.)

Business to Business -markkinoinnissa on tiettyja ominaispiirteitd verrattuna kulutta-
jamarkkinoihin. Yritysmarkkinoilla on vdhemman potentiaalisia asiakkaita, mutta ne

ovat kooltaan suurempia. Liséksi ostoprosessi etenee virallisemmin ja ammattimai-
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semmin: tehdaan tarjouspyyntojd, tarjouksia, tilauksia jne. Ennen lopullista ostopaa-
tosta kayda&dn monia neuvotteluja ja kokouksia, joissa on paikalla useita eri ostopaa-
tokseen vaikuttavia henkilditd. Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla
hankintojen maéara riippuu siitd, mik& on lopputuotteen kysyntd. Business to Business -
markkinoilla ostopéatokset perustellaan aina jarkisyihin viitaten, eiké esimerkiksi tun-
neperadisilla syilla. (Isohookana 2007, 81 - 82.) Rope lisd4 (2004, 15) yritys- ja kulutta-
jamarkkinoinnin eroihin sen, etta yrityksille kaupataan monimutkaisempia ja kalliim-

pia tuotteita. Liséksi yrityksille myytévét tuotteet vaativat usein sdannollista huoltoa.

Yrityksille markkinoitaessa massamarkkinointi ei ole kannattavaa, koska ostajia on
vahan. Tasta syysta yksiléllinen yritysmarkkinointi ja verkostoituminen ovat parhaita
keinoja saavuttaa potentiaaliset asiakkaat. Useissa tapauksissa myyvat yritykset raata-
I6ivét tuotteen ja siihen liittyvan markkinointikokonaisuuden asiakaskohtaisesti. Yri-
tysmarkkinoilla ostajat ovat yleensd ammattilaisia, jotka kayttavat hyodykseen erilaisia
neuvottelutapoja ja -taktiikoita. Myyjan tulee hallita ndma taktiikat, jotta han pystyy
neuvottelemaan asiakkaan kanssa mahdollisimman sujuvasti. Pienemmissa yrityksissa
puolestaan ei aina ole omaa osto-organisaatiota tai ostajaa, eikéd suurta kokemusta os-
totoiminnasta. Myyjan on osattava kaikissa tilanteissa ennakoida asiakasorganisaation
ostokayttaytymistd, koska sen huomioiminen on térkedd myynnin onnistumisen kan-

nalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 146.)

Yritysmarkkinoilla kysynté on joustamatonta, miké tarkoittaa sité, ettd hinnanmuutok-
silla ei ole juurikaan merkitystd kysyntaan. Tilanne on kuitenkin toinen, jos ostajayri-
tys 10ytdd korvaavan tuotteen nykyisen tilalle. Kysyntd on joustamatonta erityisesti
lyhyella aikavalilla, koska tuottajat eivat voi tehd& pikaisia muutoksia tuotantomene-
telmisséan. Kysyntd on erityisen joustamatonta myds tuotteilla, jotka muodostavat
vain pienen osan lopullisen tuotteen kokonaiskuluista. Tallaisia osatuotteita ovat esi-

merkiksi kengénnauhat kenkateollisuudessa. (Kotler & Keller 2006, 211.)

4.2 Segmentointi yritysmarkkinoilla

Businessmarkkinoilla toimiessa segmentointikriteerit on maariteltdva uudelleen, koska

kuluttajamarkkinat poikkeavat huomattavasti yritysmarkkinoista. Businessmarkkinoil-

la kohderyhmékriteerind voi olla esimerkiksi yrityksen koko, sijainti ja ik& tai yrityk-
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sen toimiala. Myos yritysmarkkinoilla segmentti voidaan mééritella tuotteen tai palve-
lun kayttotottumusten pohjalta. Naita voivat olla esimerkiksi kayttokokemukset ja -
tavat. Tuotteen ostomotiivi voi lisdksi olla tarked segmentointikriteeri. (Vuokko 2003,
144.)

Anttilan ja lltasen mukaan (2001, 111) asiakkaan toiminta ja demografia voivat olla
segmentointiperusteina business to business -markkinoinnissa. Demografiaan ja toi-

mintaa sisaltyvat mm. seuraavat asiat:

e yrityksen toimiala ja koko

e yrityksen sijainti

e markkinoiden ja asiakkaan kasvunopeus

e yrityksen tekninen taso (ostajan teknisen jarjestelmén tulee soveltua myytavien

tuotteiden teknologiaan).

Edelld mainittujen tekijoiden avulla yritys voi kohdistaa toimintaansa tietyille asiakas-
ryhmille, esimerkiksi pienille yrityksille. Tietojen keruu ja niiden puolueeton mittaa-

minen on helppoa, mutta ne eivét taysin selitd ostamisen syita.

My0s ostotapaa voidaan kayttdd segmentoinnin perusteena, kun asiakkaina ovat yri-
tykset. Ostotavan tunteminen on tarkead, koska ostopaattkset tehdaan usein ryhmassa,
jolloin jokaisella ryhmén jasenelld on oma tapansa arvioida ostoa ja omat ostomotii-
vinsa. Jokaista ostopédatoksen tekijad tulee osata lahestya hanelle sopivalla tavalla,
kyseisen henkilon ostokriteerit huomioiden. Ostotapaan liittyvida segmentointikritee-

reitd voivat olla esimerkiksi

asiakkaan ostostrategia,

e ostoprosessiin osallistuvien henkildiden mééra,
e ostettavien tuotteiden valintakriteerit,

e ostojen madré ja tiheys (asiakkaan kayttoaste),

o asiakkaan uskollisuus yritysta kohtaan. (Anttila & Iltanen 2001, 111 - 112.)

Anttilan ja Iltasen mukaan (2001, 112) segmentoinnin pohjana voidaan kayttdd myos

tilannemuuttujia ja henkilokohtaisia ominaisuuksia. Tilannemuuttujana voi olla esi-
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merkiksi se, onko ostotilanne uusi vai onko kyseessé tuttu asiakas. Ostettavan tuotteen
merkitys, eli hankinnan tarkeys ja kiireellisyys ostajalle voi myos olla segmentointipe-
rusteena. Lisaksi ostopédatoksen vaihe ja eri ostokriteerien painoarvo voidaan ottaa
huomioon segmentoitaessa. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan puoles-
taan asiakkaan persoonallisuutta, ominaisuuksia seké asenteita. Esimerkiksi ostavan
yrityksen asenteet myyjaa tai tuoteinnovaatioita kohtaan voivat vaikuttaa segmentoin-

nin toteuttamiseen. Myos asiakkaan riskinottohalukkuus on syyta ottaa huomioon.
Segmentoinnin toteutusvaihtoehdot

Paatettdessd markkinointistrategiasta, yrityksella on kolme vaihtoehtoa segmentoinnin
toteutukseen: segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja keskitetty
markkinointi (kuvio 9). Segmentoimatonta markkinointia on kdytetty paljon mennei-
syydessé ja siind markkinoita kasitelldan yhtend kokonaisuutena. Ideana on, ettd mark-
kinointi ja tuote suunnitellaan siten, ettd ne miellyttavét asiakasenemmistod, jolloin
asiakkaiden erot jatetddn huomioimatta. Nykydan segmentoimaton markkinointi ei
toimi, koska muut yritykset segmentoivat ja saavat ndin kilpailuetua. (Rope 2004, 60,
63.)

a) Segmentoimaton b) Selektiivinen c) Keskitetty
markkinointi markkinointi markkinointi

KUVIO 9. Vaihtoehtoiset strategiat markkinoiden segmentoinnissa (Rope 2004,
60)

Selektiivisella markkinoinnilla tarkoitetaan Ropen (2004, 63 - 64) mukaan sité, etta
toimitaan kaikilla markkinoinnin kohderyhmill siten, ettd jokaiselle segmentille tarjo-
taan erilaista tuote- ja markkinointiratkaisua. Jokaiselle segmentille pyritéan siis tar-
joamaan juuri sitd, mit& he haluavat. Talla tavalla yritys pyrkii saavuttamaan hyvén ja
tuottoisan aseman jokaisella segmentilla. Selektiivisella markkinoinnilla voidaan saa-

vuttaa suuremmat myyntivoitot kuin segmentoimattomalla, mutta se vaatii yritykselta
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paljon resursseja, koska jokaiselle segmentille taytyy laatia omat toimintasuunnitel-

mansa.

Keskitetyn markkinoinnin ideana on puolestaan se, ettd yritys valitsee vain muutaman
segmentin joilla se toimii. Taté vaihtoehtoa hyddyntamalla yritys voi saavuttaa tuke-
van aseman valitsemillaan kohdealueilla, koska se tuntee segmentin tarpeet hyvin ja se
tunnetaan kohderyhmaén keskuudessa. Tassé on etuna myos se, etté yrityksen on mah-
dollista saavuttaa sééstdja, kun se erikoistuu tiettyyn tuotantolinjaan, jakelusysteemiin
tai tiettyihin myynninedistdmiskeinoihin. Keskityn markkinoinnin heikkous on se, ettéa
yritys saattaa panostaa liiketoimintansa yhden kortin varaan, jolloin yrityksen tulevai-
suus ei valttaméattd ole vakaalla pohjalla. Vaikeuksia ilmenee varsinkin silloin, kun
muut yritykset huomaavat mahdollisuutensa ja suuntaavat samalle segmentille. Keski-
tetty markkinointi on tdnd paivana selkedsti eniten kéytetty segmentoinnin toiminta-
malli, jossa oleellista on se, kuinka monta segmenttié valitaan. Keskitetty markkinointi
voidaankin jakaa kahteen eri alalajiin: taysin keskitetty markkinointi ja rajattu markki-
nointi. Tdysin keskitetyssa markkinoinnissa yritys valitsee vain yhden segmentin, jolla
se toimii, kun taas rajatussa markkinoinnissa toimitaan useammalla kuin yhdella seg-

mentilld, kuitenkin siten etteivat kokonaismarkkinat peity. (Rope 2004, 64 - 65.)

4.3 Ostoprosessi

Binghamin ym. mukaan (2005, 102) ostoprosessi syntyy, kun jokin organisaation jasen
huomaa ongelman, joka voidaan selvittdd ostamalla jokin tuote tai palvelu. Kulutus-
hyddyke- ja tuotantohyddykemarkkinoiden ostoprosessit eroavat toisistaan ainoastaan
ostoprosessiin osallistuvien henkildiden mé&rassa. Kun yritykset ostavat jotain, osto-
prosessiin osallistuu yleensé useita henkildita, jotka toimivat eri tehtdvissa ja rooleissa.
Organisationaalinen ostoprosessi voidaan jakaa kuuteen eri vaiheeseen, jotka ovat
tarpeiden méarittely, vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittdminen, hankintaldhteiden ha-

ku, vaihtoehtojen arviointi, ostovaihe ja kokemusvaihe. (Rope 2004, 20 - 24.)

Tarpeiden maarittely

Ostoprosessi kéynnistyy Ropen (2004, 20 - 21) mukaan tarveméarittelylld, joka on

yhteydessa yrityksen kayttotarpeisiin eli organisaatiotarpeisiin. Kéyttotarpeilla tarkoi-
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tetaan tarveperustaa, joka kytkeytyy tuotteen péatarkoitukseen. Tarveperustana voi olla
esimerkiksi siivouksen, raaka-aineen tai uusien laitteiden tarve. Erds markkinoinnin
merkittdvimmista tehtdvistd onkin saada yritysten tietoisuuteen sellaiset tarpeet, jotka
liittyvat ei-valttamattomiin hankintoihin. Nain tallaisille tuotteille saadaan luotua lisaa
kysyntda. Organisaation tarpeet voidaan jakaa myos toiminta- ja tdydennystarpeisiin.
Toimintatarpeet liittyvét yrityksen perustehtdvaan ja niihin luetaan mm. raaka-aineiden
ja tuotantokoneiden hankinnat. Taydennystarpeiden kohteet eivat ole yhtd valttamat-
tOmi& hankintoja, vaan yritys voi periaatteessa tulla toimeen ilman niitd. Taydennys-
tarpeet voivat kohdistua mm. koulutus- ja konsultointipalveluihin sek& markkinointi-
tutkimuksiin. Binghamin ym. mukaan (2005, 103) ostohenkilokunnan tulee maaritell4

tuotteelle vaadittavat ominaisuudet, jotta se parhaiten vastaisi yrityksen tarpeisiin.

Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittdminen

Toisessa vaiheessa organisaation tarpeisiin etsitdan vaihtoehtoisia ratkaisumalleja. Jos
tarpeena on esimerkiksi yrityksen tilojen puhtaanapito, ratkaisuna voi olla oman sii-
voojan palkkaaminen, siivousliikkeen palkkaaminen tai oman henkilékunnan voimin
siivoaminen. Jotta ostoprosessi etenisi markkinoijan haluamalla tavalla, timéan on ky-
ettdva perustellusti osoittamaan, ettd hénen tarjoamansa ratkaisumalli on toimivin
vaihtoehto. Tamé vaatii erityistd panostusta silloin, kun markkinoija yrittdd myyda

uutta ratkaisua tai ideaa vanhan menetelman tilalle. (Rope 2004, 22.)

Hankintaldhteiden haku

Tassé vaiheessa ostaja yrittaa etsia sellaisia yrityksié, jotka parhaiten toisivat ratkaisun
organisaation ongelmiin. Hankintal&hteita voidaan etsida mm. liikehakemistoista, mes-
suilta tai kysymalld muilta yrityksiltd. Myos Internet on hyvé lahde myyjien etsintdan,
koska nykyisin yrityksille myyvat organisaatiot laittavat verkkoon tietoa mm. tuotteis-
ta ja hinnoista. (Kotler & Keller 2006, 222.) Markkinoijan tulee siis saada itsensa
asiakaskunnan tietoisuuteen, jotta sitd pidettaisiin varteenotettavana hankintapaikkana.
Tata edesauttaa se, ettd yrityksella on hyvd maine, koska asiakkaat ostavat mieluum-
min hyvamaineisilta tarjoajilta kuin epamaaréisilta ja tuntemattomilta yrityksilta. Jos
markkinoiva yritys onnistuu hyvin t4ssa vaiheessa, ostaja ottaa tarkemmin selvaa siita,

miten tarjoajan tuotteet sopivat sen tarpeisiin. (Rope 2004, 22 - 23.)
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Vaihtoehtojen arviointi

Neljdnnessé vaiheessa ostajayritys arvio, minka tarjoajan ratkaisu olisi organisaation
tarvekriteerien pohjalta sille kaikista paras (Rope 2004, 23). Ostohenkilokunta valitsee
sellaiset yritykset, joiden se uskoo pystyvan toimittamaan tarvittavat tavarat ja lahettéa
niille tarjouspyynndn. Tarjouspyynnot siséltavat ostettavan tavaran maaran, vaaditun
toimitusajankohdan ja tuotteiden erittelyn. (Bingham ym. 2005, 103.) On kuitenkin
tarkedd muistaa, ettd ihmiset tekevat lopulliset paatokset, eivatka yritykset. Tasta joh-
tuen paatoksentekoon osallistuvien ihmisten henkilokohtaiset mielipiteet vaikuttavat
sithen, mitd tarjoajayritystd pidetddn parhaana ja mika lopulta valitaan. (Rope 2004,
23.)

Ostovaihe

Rope jakaa (2003, 23 - 24) ostovaiheen kahteen osaan: ostopaikan paattdminen ja os-
taminen. Tatd jakoa kaytetdan, koska ostopaatoksen tekeminen ja ostaminen ovat kéy-
tanndssa eri asioita. Lisaksi yritys saattaa joskus joutua ostamaan muualta, kuin se oli
aluksi suunnitellut. Tahan tilanteeseen saatetaan joutua, jos ensiksi valitulla hankinta-
paikalla on vaikeuksia tuotteen toimittamisen kanssa. Normaalisti etenevassé ostovai-
heessa ostopaatds linkittyy ostoon, jolloin hankinta tehd&an juuri siitd yrityksesta ja
sellaisin ehdoin kun alun perin oli tarkoitus. Yksi yritysmarkkinoinnin ostovaiheen
onnistumisen avaintekijoistd on saada omasta tarjouksesta kilpailijoiden vastaavaa

houkuttelevampi.

Kokemusvaihe

Ta&ssa vaiheessa yritys arvio tuotteen toimivuutta niihin odotuksiin nédhden, joiden poh-
jalta osto tehtiin. Markkinoijan tulee pyrki& varmistamaan tuotteen kayttokokemuksen
onnistuneisuus, koska se vaikuttaa siihen millainen kuva yrityksesta levidd markki-
noille ja millaiset mahdollisuudet yrityksellda on myyda uudestaan samalle asiakkaalle.
Tuotantohyddykemarkkinoilla kokemuksen positiivisuuden varmistamisella on tarkeé
asema, koska yritysmarkkinat ovat siséisesti tiiviit ja rajatut. Taméa tarkoittaa, etta
kaikki tuntevat toisensa, joten niin positiiviset kuin negatiivisetkin asiat levidvat nope-

asti. Yritykset eivat voi mydsk&én korvata menetettyja asiakkaita jatkuvasti uusilla,
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koska potentiaalisten asiakkaiden mééra on rajattu. Liséksi yritysmarkkinat ovat luon-
teeltaan hyvin asiakasuskolliset, joten kilpailijoiden asiakkaita on vaikea haalia itselle,

varsinkin jos kilpailijan palvelut ja toiminta ovat hyvélla tasolla. (Rope 2004, 24.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Valitsimme opinndytetydmme tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen tutkimuksen,
koska katsoimme sen olevan paras vaihtoehto, kun tutkitaan markkinointiviestinnén
kehittamisté ja haastateltavia henkilGit4 on vahan. Kerdsimme tutkimusaineistoa haas-
tattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa ja yrityksen avainasiakkaita. Lisaksi tutkimme

yrityksen aiempaa markkinointiviestintdmateriaalia.

5.1 pH kolme

pH3 on lahtelainen yritys, joka on perustettu vuonna 2002. Yhtion liikeideana on tuot-
taa asiakkailleen heidédn tarpeitaan vastaavaa digitaalista materiaalia. Yrityksen toi-
minta-alue on jaettu ohjelmistotuotantoon ja visuaaliseen tuotantoon (Ph3 Software ja
Ph3 Media 2010). (Ohjelmistoja ja digitaalista mediaa 2010.) Naita yhdistelemalla
Ph3 pystyy tarjoamaan asiakkailleen grafiikkaan, animaatioon ja mallinnukseen liitty-
via palveluja, multimediaa seka ohjelmistotuotteita (pH kolme 2010). Yrityksen toimi-
tusjohtajana toimii Marko Valkonen, joka on yksi perustajista. Talla hetkelld yritys
tyollistdd kolme vakinaista henkil6d, jotka toimivat ohjelmoijina. Taman lisaksi pH
kolme tyollistdd yhden visualistiharjoittelijan ja yhden keikkatyontekijan, joka kulkee

TV-tuotantoryhmén mukana. (VValkonen 2010.)

pH kolme tarjoaa palveluitaan yritysten tuotannon tehostamiseen, tuotekehityksen tar-
peisiin ja markkinoinnin tueksi. Yrityksen tarjontaan kuuluvat mm. videotaulujen toi-
mittaminen ja niihin siséllon tuottaminen sekd tuotevisualisointien, verkkobannerien
ja esitteiden tekeminen. Tamén lisdksi pH kolme toteuttaa ohjelmistotuotantoa, johon
liittyvi& projekteja ovat esimerkiksi kayttoliittymasuunnitelmat, tekniset maérittelyt ja
tietokantaratkaisut. Multimedia- ja verkko-ohjelmistotuotantoon liittyvat esimerkiksi
pelien, verkkosivustojen ja multimediaesitysten suunnittelu ja toteuttaminen. (Tuotteet

2010.) Lisaksi pH kolme tarjoaa yhteistybkumppaniensa kautta virtuaalilavasteita, AV
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-tuotantoa ja streaming palveluita TV-tuotantoon. Téall4 hetkelld pH kolme panostaa
tuotekehittelyssdédn ScreenManager-ohjelmistoon, joka on suunniteltu videotaulujen ja
aanien ohjaukseen livetapahtumissa, urheilustadioneilla ja -areenoilla. Vastaavaa oh-
jelmistoa tarjoavia yrityksid ei 16ydy ainakaan kotimaan markkinoilta. (Valkonen
2010.)

pH kolmen péadasialliset asiakkaat ovat teollisuusyrityksid ja urheilualan toimijoita,
mutta silla on asiakkaita muiltakin aloilta. Yritys on tarjonnut palvelujaan mm. urhei-
luseuroille, kuten FC Lahti Oy:lle ja Lahden Pelicans Oy:lle seka ollut mukana urhei-
lutapahtumissa, kuten Suomi-Ruotsi maaottelussa ja Salpausselan kisoissa. (Asiakkaat
2010.) pH kolmella on yhteistydkumppaneita, jotka laajentavat sen tuotetarjontaa ja
helpottavat ruuhkahuippuja. Yhteistydkumppanien avulla yritys pystyy myos tarjoa-
maan asiakkailleen suurempia palvelu- ja tuotekokonaisuuksia, nopeammalla aikatau-
lulla. Liséksi yhteistydkumppanit keventdvét suoraa asiakashankintaa alihankkimalla
palveluita pH kolmelta. Tulevaisuudessa pH kolme pyrkii vahvistamaan ja kansainvé-
listam&an yhteistybkumppaniverkostoaan ja jalleenmyyntikanaviaan voimakkaasti.
(Valkonen 2010.)

pH kolme kehittda toimintaansa jatkuvasti eteenpéin nuorekkaan ja yhteistyokykyisen
tiiminsd avulla. Yrityksella on vahva tietotekninen osaaminen, jonka lisdksi se pystyy
tarjoamaan asiakkailleen innovatiivisia visuaalisia ratkaisuja. Yrityksella on parhail-
laan menossa kehitysprojekti, jonka tavoitteena on luoda uusia tuotteita digimedia- ja
ohjelmistomarkkinoille. (Luotettavaa palvelua laajalla alalla 2010.) ScreenManager-
ohjelmiston ympérille koostetaan tuotekonsepti, johon kuuluvat kokonaisratkaisut
urheilustadion ja areenaymparistoihin. Liséksi yritykselld on visio paasta kansainvali-
sille markkinoille néiden tuotteiden avulla. pH kolme aikoo laajentaa toimintaansa
alustavasti Ruotsiin, Saksaan, Hollantiin ja Vendjalle sekd mydhemmin muualle, jos

kysynta4 ilmenee. (Valkonen 2010.)

5.2 Tutkimusmenetelma

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta on kéytetty markkinatutkimuksissa vuosi-

kymmenten ajan ja se vahvistaa asemaansa jatkuvasti. Laadullisessa tutkimuksessa ei

tutkita numeraalisia lukuja, vaan siina keskitytdén tutkittavien mielipiteisiin, niiden
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syihin ja seurauksiin. Tavoitteena ei siis ole jakaumien ja keskiarvojen tutkiminen,
vaan moniulotteisten johtopéatoksien tekeminen. Laadullista tutkimusta k&ytetaan
paljon esimerkiksi tuotteiden ja uusien markkinointikeinojen testaamisessa seka yri-
tysasiakkaiden odotusten ja ndkemysten selvittdmisessa. (Kvalitatiivinen tutkimus
2007.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto hankitaan luonnollisissa ja todellisissa tilan-
teissa, kuten haastatteluissa. Muita aineistonhankinnan metodeja ovat mm. havain-
nointi ja erilaisten olemassa olevien dokumenttien analysointi. Tutkittavasta kohteesta
pyritddn hankkimaan tietoa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tiedonhankinnan
lahteind suositaan ihmisia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on paljastaa yllat-
tavié tosiasioita, joten tutkimuksen lahtokohtana on aineiston monipuolinen ja tarkka
tarkastelu, eikd valmiiden teorioiden testaaminen. Laadullisessa tutkimuksessa kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, eika satunnaista valintamenetelmaa kéyttaen.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on my6s ominaista, ettd tutkimussuunnitelma muovau-

tuu tutkimuksen aikana, olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Madrallisella eli kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelméaa,
jossa tutkittavaa kohdetta analysoidaan ja kuvataan numeroiden ja tilastojen avulla
(Méaarallinen tutkimus 2010). Maérallisen tutkimuksen tavoitteena on selvittd4 mitta-
uksen kohteena olevien ominaisuuksien valisid suhteita ja eroavaisuuksia (Vilkka
2007, 13). Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen eroavaisuuksia korostetaan usein,
vaikka molempia voidaan hyddyntdad saman tutkimuksen teossa. Molemmilla tutki-
musmenetelmilla voidaan tarkastella samaa kohdetta, mutta eri tavoin. (Mé&é&réllinen
tutkimus 2010.)

Kéaytimme opinndytetydmme tutkimusmenetelmand pdadsiassa kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Teimme pH kolmen toimitusjohtajalle laadullisen haastattelun, jonka
avulla tutkimme markkinointiviestinnan nykytilaa ja mihin suuntaan sitd tulisi kehit-
tdd. Teimme haastatteluja myds pH kolmen asiakkaille, koska halusimme saada myos
asiakkaan ndkokulman tutkimuksen tueksi. Pdadyimme kéyttdmaan laadullista tutki-
musmenetelmad, koska katsoimme sen olevan sopivin tapa kerata konkreettisia mark-
kinointiviestinnan kehitysehdotuksia. Yksi asiakkaiden haastattelulomakkeen kysy-

myksista oli kuitenkin méaérallinen, koska katsoimme sen selventdvan ja helpottavan
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kysymykseen vastaamista ja sen ymmartamista. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla oli
my0s helppo kerété tietoa yrityksen markkinointiviestinnén nykytilasta. Haastattelujen

lisaksi tutkimme ja analysoimme yrityksen aiempaa markkinointiviestintdmateriaalia.

5.3 Tutkimusaineisto

Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 86) laadullisen materiaalin kerdadmisen yleisin
keino on haastattelu. Haastattelujen avulla voidaan kuitenkin myos keratd maarallista
aineistoa. Haastattelua voidaan pitéa eraanlaisena keskusteluna, jonka tavoitteena on
selvittdd, mitd haastateltavalla on mielessadn. Haastattelu alkaa tutkijan aloitteesta ja
se etenee hdnen ohjaamanaan. Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaiku-
tuksessa haastateltavan kanssa, miké tekee haastattelusta ainutlaatuisen tavan keraté
tietoa. Tdma ominaisuus tuo mukanaan monia etuja, mutta samalla myos eraité haitto-
ja. (Hirsjarvi ym. 2007, 199.)

Haastattelun hyvané puolena voidaan pitaa sitd, ettd ihminen néhdaan tutkimustilan-
teessa subjektina ja hénellda on mahdollisuus kertoa mahdollisimman vapaasti itseaan
koskevista asioista. Haastattelu on hyva vaihtoehto silloin, kun tutkitaan jotain tunte-
matonta ilmiota, jolloin tutkijakaan ei tiedd, mihin suuntiin haastattelu etenee. Haastat-
telujen hyvana puolena on mygs se, ettd haastateltava voi selventéa ja syventad anta-
miaan vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35.) Tutkijat ovat eri mielta siitd, sopiiko
haastattelu tilanteeseen, jossa tutkitaan arkoja tai vaikeita aiheita. Joidenkin mielesta
tallaisessa tilanteessa olisi parempi kayttaa méaarallista tutkimusta ja vastauslomaketta,

jolloin tutkittava voi jadda nimettoméksi. (Hirsjarvi ym. 2007, 201.)

Monet haastattelun hyvistd puolista siséltdvat myos joitain haittoja. Haastattelun l&pi-
vieminen vaatii osaamista ja kokemusta, jotta aineiston keruu sujuisi tilanteen ja vas-
taajan edellyttamalla tavalla. Haastattelu vie myds paljon aikaa, koska haastateltavat
on ensin etsittavé ja haastattelusta sovittava, jonka jalkeen itse haastattelu on toteutet-
tava. Haastatteluaineiston purkaminen vie my6s oman aikansa. Haastattelun heikkou-
tena pidetddn myos sité, ettd sen ei aina katsota olevan luotettava l&hde. Haastattelun
luotettavuutta voi heikentda esimerkiksi se, etté tutkittava ei anna rehellisia, vaan ylei-
sesti hyvaksyttavid vastauksia. Haastattelusta syntyy poikkeuksetta kustannuksia, kos-

ka tutkijan on hankittava esimerkiksi nauhureita, kasetteja ja aineistonpurkulaitteita.
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Néiden liséksi on mahdollista, ettd kustannuksia syntyy myds matkustelusta ja puhe-
limen kaytostd. Haastatteluaineiston analysointi saattaa aiheuttaa myds ongelmia, kos-
ka vapaamuotoisille vastauksille ei ole olemassa valmiita analysointimalleja. (Hirsjar-
vi & Hurme 2001, 35.)

Haastattelut voidaan Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 87) jakaa neljaén eri ryh-
maéan: strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu ja avoin
haastattelu. Strukturoidussa haastattelussa kaikille esitetdan samat kysymykset, joihin
on valmiit vastausvaihtoehdot. Kysymykset myds esitetddn samassa jarjestyksessd,
jotta niilla olisi sama merkitys kaikille vastaajille. Puolistrukturoitu haastattelu on
muuten edellisen kaltainen, mutta siind kysymyksiin ei ole annettu valmiita vastaus-
vaihtoehtoja. Haastateltava vastaa kysymyksiin siis omin sanoin. Teemahaastattelussa
haastattelijalla on mielessédédn jokin teema, mutta kysymysten tarkkaa muotoa ja jérjes-
tystd ei ole paatetty. Haastattelijan tehtdvand on varmistaa, ettd kaikki etukéteen paate-
tyt teemat kasitelladn haastateltavan kanssa. Avoin haastattelu muistuttaa hyvin paljon
tavallista keskustelua: tutkija ja haastateltava keskustelevat tietyistd aiheista, mutta

lapikéaytavat aihealueet voivat vaihdella haastateltavien kesken.

Laadullisessa tutkimuksessa on joskus jarkevampi kayttad valmiita aineistoja, kun
lahted kerdd@madn tdysin uutta. Talloin aineiston kerddmisessa séastetty aika voidaan
suunnata aineiston analysointiin ja tulkintaan. Valmiit aineistot voidaan jaotella seu-
raavasti:

e aiempien tutkimusten aineistot

o tilastotiedot

¢ henkilokohtaiset dokumentit

e organisaatioiden dokumentit (kokousten poytakirjat)

o tiedotusvélineiden ja kulttuurin tuotteet (sanomalehdet, radio- ja tv ohjelmat

jne.). (Eskola & Suoranta 1998, 119.)

Tutkimusaineistomme koostuu pH kolmen toimitusjohtaja Marko Valkoselle ja yrityk-
sen asiakkaille tehdyistd haastatteluista, seka aikaisemman markkinointiviestintdmate-
riaalin analysoinnista. Lahetimme Valkoselle puolistrukturoidun sédhkdpostihaastatte-
lun (liite 1), joka sisalsi 15 kysymystd, joihin han sai vastata omin sanoin. Tahan haas-

tatteluun emme liittdneet saatekirjettd, koska olimme olleet jo aikaisemmin yhteydessé
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haastattelun tiimoilta. L&hetimme myds yrityksen asiakkaille séhkdpostin valityksella
puolistrukturoidun haastattelulomakkeen (liite 2), joka sisélsi kymmenen kysymystéa.
Liitimme kysymysten mukaan lyhyen saatekirjeen (liite 3), jonka tarkoituksena oli
johdattaa asiakkaat vastaamaan kyselyyn ja herattdd ammattitaitoinen kuva tutkimuk-
sesta. Lahetimme asiakaskyselyitd yhteensd 11 yritykseen, joista kaksi vastasi heti.
Muistutusviestien avulla saimme vield kolme lisdvastausta, joten yhteensd saimme

viisi vastausta.

6 PH KOLMEN MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa kasittelemme pH kolmen markkinointiviestinndn nykytilaa ja kerrom-
me, millaisia kehittdmistarpeita viestinnésta 16ytyy. Kerromme, mitd markkinointivies-
tinnén keinoja yritys on tdh&n mennessd hyoddyntanyt ja miten. Kehittdmistarpeiden
Ioytdmiseen ja nykytilan kartoittamiseen kaytimme apuna pH kolmen asiakkaille te-

kemaadmme kyselya ja pH kolmen toimitusjohtajan omia mielipiteitéa.

6.1 Markkinointiviestinnan nykytila

pH kolmen markkinointiviestintd on tahan mennessa ollut vahaistd ja siihen ei ole
panostettu kovinkaan paljon. Tdma on johtunut siitd, etta yritys on pieni ja silla ei ole
ollut tarpeeksi resursseja tehokkaan markkinointiviestinnan yllapitamiseen. Lisaksi
yrityksella on suhteellisen kapea markkina-alue, joten suurille markkinointitoimille ei
ole néhty vieléd valttdmatontd tarvetta. Suuret markkinointiviestintatoimenpiteet ovat
tdhan mennessé keskittyneet lahinn& yksittéisissé tapahtumissa, kuten jalkapalloseura
FC Lahden otteluissa mainostamiseen. Lisaksi pH kolme hyddyntaa verkkomainontaa

ja silld on joitain esitteita, jotka liittyvat mm. ScreenManager-tekniikkaan.

pH kolme hyodyntaa télla hetkelld verkkomainonnassaan omia verkkosivujaan ja ha-
kukonemarkkinointia. Verkkosivut (liite 4) siséltavat tietoa yrityksestd, sen tuotteista
ja aikaisemmista toistd. Osaa aikaisemmista toistd on havainnollistettu videoiden avul-
la, mika helpottaa niiden hahmottamista. Lisaksi sivuilta 16ytyy pH kolmeen liittyvia
uutisia ja lista asiakkaista, jotka ovat tilanneet palveluja pH kolmelta. Verkkosivuilta

I6ytyy myos tietoa pH kolmen kayttamasta tekniikasta, eli siitd mitd ohjelmia he tuo-



46
tannossaan kayttavat. Verkkosivuilla ei ole juurikaan kuvia, lukuun ottamatta ylareu-
nan fiiliskuvaa, joka toistuu joka sivuston osa-alueella. Verkkosivut on luotu yrityksen
perustamisen yhteydessd vuonna 2002 ja niitd on sen jélkeen uusittu ja paivitetty muu-
taman Kkerran. Verkkosivujen lisdksi yritys hyodyntdd hakukoneoptimointia, joka
edesauttaa sen loydettavyytta eri hakukoneilta. Mitddn maksullisia hakukoneoptimoin-
nin palveluita yritys ei kuitenkaan ole kayttanyt. pH kolme yhteystiedot 10ytyvat myds

useimmista yrityshakemistoista.

pH kolme harjoittaa tiedotus- ja suhdetoimintaa verkkosivujen lisdksi myos esitteiden
(liite 5) avulla. Esitteissa on yhtenainen visuaalinen ilme, joka on muodostettu kaytta-
mélla samoja véreja ja fontteja. Esitteet ovat sisaltotiedoiltaan hyvid, mutta niiden
graafinen ulkoasu ei mielestdimme riita yritykselle, jonka tehtdvana on tuottaa asiak-
kailleen visuaalista materiaalia. pH kolme toimittaa esitteet sahkopostitse yhteistyo-
kumppaneilleen, eli se harjoittaa s&hkoistd suoramainontaa. Esitteitd paivitetaan ja

parannellaan tasaisin valiajoin tarpeen mukaan.

pH kolmen asiakashankinnat hoituvat talla hetkelld suorien yhteydenottojen avulla,
joten henkilokohtaisella myyntity6lld on suuri merkitys asiakkaiden hankinnassa ja
kauppojen tekemisessa. Yritys ottaa potentiaalisiin asiakkaisiin yhteytta soittamalla ja
jos kiinnostusta I0ytyy, sovitaan ensimmaisestd henkilokohtaisesta tapaamisesta. En-
simmadiset myyntitapahtumat jérjestetadn yleensa asiakkaan tiloissa, kun taas vanhojen
asiakkaiden kanssa neuvottelupaikat vaihtuvat tilanteen mukaan. Tapaamisessa kartoi-
tetaan asiakkaan tarpeet ja pyritdan I6ytamaan niihin paras mahdollinen ratkaisu. Ta-
mén jalkeen pH kolme tekee tarjouksen, joko tapaamisen aikana tai myéhemmin sah-
kopostilla. Tasta eteenpain myyntiprosessin kulku vaihtelee tapauskohtaisesti. Joskus
kaupat tehdaan heti, kun taas toisinaan asiakkaat haluavat lisaselvitysta palveluista ja
tuotteista. Lis&neuvottelut hoidetaan tarpeen mukaan, joko henkildkohtaisella tapaa-

misella tai puhelimen valityksella.

Myynninedistdmisen muodoista pH kolme on hyddyntanyt sponsorointia ja pienimuo-
toista messuosallistumista. Yritys on ollut ndkyvilla urheilutapahtumisissa, kuten Lah-
den F1-venekilpailussa ja Lahden Pelicansin jadkiekko-otteluissa. pH kolme on toimit-
tanut néihin tapahtumiin videotauluja, joista on esitetty sen ja muiden sponsoroivien

yritysten mainoksia, seka itse urheilutapahtumia. Yritys on aiemmin ollut mukana AV-
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ja DigiExpo-messuilla, mutta silla ei ole ollut varsinaista messuosastoa. Yrityksen
edustajat ovat kierrelleet messuilla jakamassa kéyntikortteja ja muuta informaatiota

pH kolmesta.

pH kolme ei ole td4hdn mennessa budjetoinut markkinointiviestintdénsa. Tama johtuu
siitd, ettd markkinointiviestinnan yksityiskohtaiselle suunnittelulle ei ole vield ollut
tarvetta. Uusien ScreenManager-tuotekonseptien valmistuessa yritys on ensimmaisté
kertaa tilanteessa, jossa markkinointiviestintad taytyy organisoida ja budjettia miettid.
Yritys onkin hakenut Tekesiltd (Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus) ra-
hoitusta ohjelmiston tuotekehitykseen ja padomasijoitusta kansainvalisen markkinoin-

nin aloittamiseen.

6.2 Markkinointiviestinnan kehittamistarpeet

pH kolmen tavoitteena on, ettd uudistettu markkinointiviestintd vaikuttaisi ensisijai-
sesti asiakkaiden ostopadtoksiin. Markkinointiviestinnén toivotaan mythemmin vai-
kuttavan myos yrityksen tunnettuuteen, seka kotimaassa ettd ulkomailla. pH kolme
haluaisi nykyiseen markkinointiviestintddnsd muutoksia, jotka koskisivat padasiassa
internetsivujen parantamista, koska yritys pitdd verkkosivuja ScreenManager-
tuotteiden kannalta tarkeimpéna viestintdkanavana. Seuraavaksi tarkeimmiksi viestin-

takeinoiksi pH kolme mainitsee esitteet ja messut.

Asiakkaille tekemastamme haastattelusta kdy ilmi, ettd pH kolmen verkkosivut kai-
paavat parannusta. Verkkosivuille toivotaan lisdd informaatiota seka yrityksesta etta
sen toiminnasta ja tuotteista. Verkkosivujen kehittdminen on mielestdmme térked asia
pH kolmen markkinointiviestinndn kannalta, koska yritys toimii alalla, jossa tarjotaan
digitaalisia palveluja. Tasté johtuen asiakkaat odottavat, ettd palveluntarjoajan verkko-

sivut ovat ajantasaiset, nayttavat ja tarpeeksi kattavat.

Tutkimuksesta ilmenee, ettd pH kolmen henkil6kohtainen myyntityd on hyvalla tasol-
la, joten siihen yrityksen ei juurikaan tarvitse, eikd kannata tuhlata voimavaroja. Suu-
rin osa asiakkaista pitdd pH kolmen myyntity6ta hyvana tai erittédin hyvand, mutta osa
toivoisi lisdd myyntikaynteja. Myos itse myyntityOprosessi etenee mielestamme jarke-

vasti ja myyntityon periaatteiden mukaisesti. Uusien ScreenManager-tuotteiden myyn-
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tityohon kannattaa kuitenkin panostaa, koska yrityksen siirtyessa kansainvalisille

markkinoille, kilpailu kovenee ja myyntitydn luonne muuttuu.

pH kolme on toteuttanut mainontaa t4han mennessé hyvin vahén ja siind onkin yksi
tarkeimmistd kehittdmisen kohteista. Mainostamisen vahyys nédkyy asiakastutkimuk-
sestamme selkeésti, koska kaikki vastanneet pitivat mainostamista, joko huonona tai
tyydyttdvana. Yksi vastaajista ei antanut mainostamisesta lainkaan arvosanaa, minkéa
luulemme johtuvan juuri mainostamisen véhyydesta ja siité, ettd mainostoimiin ei ole
panostettu. Kansainvalistymissuunnitelmien takia mainostaminen on tulevaisuudessa
erityisen tarkedd ja tarpeellista, jotta pH kolme saisi tunnettuutta myos ulkomailla.

Kotimaan markkinaosuuden kasvattaminen vaatii myds mainostoimia.

pH kolmen myynninedistiminen jakoi asiakkaiden mielipiteet tutkimuksessamme.
Tama saattaa osittain johtua siité, ettd myynninedistdmiskasite ei valttamétta ollut kai-
kille vastaajille selva, vaikka avasimme kasitetta kyselylomakkeessa. Vastausten ha-
jaantuminen voi myos johtua siitd, ettd kaikki vastaajat eivat tunne pH kolmen toimin-
nan kaikkia osa-alueita. Osa vastaajista pitdd myynninedistdmistd huonona, kun taas
osan mielesta se on erittdin hyvad. Mielestimme pH kolmen myynninedistdminen on
kohtalaisella tasolla, mutta parannettavaa l6ytyy esimerkiksi messutoiminnasta. Kan-
sainvalistymisen kannalta myynninedistdmisen kehittdminen on valttdméatontd, koska
ulkomailla tunnetuksi toimijaksi nouseminen vaatii esimerkiksi kansainvélista messu-

toimintaa.

Tutkimuksestamme ilmenee, ettd suurin osa pH kolmen asiakkaista ei ole tyytyvaisia
nykyiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan. Yksi vastaajista piti suhdetoimintaa erittéin
hyvand, mutta muiden vastaajien mielestd suhdetoiminta on joko tyydyttavaa tai huo-
noa. Vastaaja jonka mielestd tiedotus- ja suhdetoiminta oli erittdin hyvaa, ei pida
verkkosivuja kovinkaan térkeind, vaan hanelle riittavat pelkét yhteystiedot. Muut asi-
akkaat pitavat verkkosivuja tarkednd tiedotuskanavana, jonka vuoksi he haluavat si-
vuille ajantasaisia uutisia. Tuote- ja yritysesitteet ovat my6s yksi pH kolmen tiedotus-
toiminnan muodoista. Esitteet vaativat kehittdmistd, jotta ne antaisivat entistd ammat-

titaitoisemman ja luotettavamman kuvan yrityksesté.
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7 KEHITTAMISSUUNNITELMA

Tassa luvussa kasittelemme pH kolmen markkinointiviestinnan kehittdmisehdotuksia,
jotka ovat syntyneet tutkimalla yrityksen nykyistd viestintadd ja haastattelemalla sen
asiakkaita ja toimitusjohtajaa. Piddmme kehitysehdotukset realistisina ja toteuttamis-
kelpoisina pH kolmen resursseihin néhden. Kasittelemme kehittdmissuunnitelmassa
kaikki markkinointiviestinndn muodot ja annamme yksittaisille ehdotuksille kustan-
nusarviot, mikali se on mahdollista. pH kolmen toivomuksesta kehitysehdotusten paa-
paino on ScreenManager -tuotteiden markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kasitte-
lemme kuitenkin yrityksen markkinointiviestintdd myos yleisella tasolla. Luvun lopuk-

si kasittelemme tutkimuksen luotettavuutta yleisesti ja oman tutkimuksemme kannalta.

7.1 Henkilokohtainen myyntity6

Kuten aiemmin mainitsimme, pH kolmen myyntity® on jo entuudestaan hyvalla tasol-
la, joten se vaatii vahiten kehitysta kaikista markkinointiviestinnan keinoista. Yrityk-
sen myyntiprosessia voidaan kuitenkin kehittdd ammattimaisempaan ja tehokkaam-
paan suuntaan. pH kolmen tulisi aluksi kartoittaa kaikki potentiaaliset asiakasyritykset
ja etsia niiden yhteystiedot. Asiakkaiden kartoitus kannattaisi aloittaa yrityksen lahi-
seuduilta, eli Lahdesta ja sen l&hialueilta. Asiakkaita voidaan ryhtya etsiméén myos
muualta Suomesta, jos yrityksen resurssit kasvavat ja myyntihenkiloston maaraa voi-
daan lisatd. Toiminnan laajentamista tulee harkita myds kotimaisen kysynnan pohjalta.
Talla hetkella pH kolmen myyntity6ta hoitaa vain yksi henkild, joten lisatyévoiman

hankkiminen on vélttamatonta, jos asiakaskuntaa halutaan laajentaa merkittavasti.

Potentiaalisia asiakkaita pH kolme voisi etsid esimerkiksi sahkoisista yrityshakemis-
toista, joista ainakin Suomen Yrityshaku, Eniro ja Fonecta ovat toimivia. Yrityshake-
mistojen etuna on se, ettd niistd on helppo etsid mahdollisia asiakasyrityksia toimi-
aloittain. Kun kohderyhmét on valittu, pH kolmen olisi hyva miettiad etuk&teen millai-
sia tarpeita kyseisilla segmenteill&d on. Alustavan tarvekartoituksen avulla yrityksen on
helpompi valmistautua yhteydenottoon ja varsinaiseen myyntitapahtumaan. Esimer-
kiksi urheilualan toimijoita varten olisi hyva valmistella kattava visuaalinen ja sanalli-

nen esitys ScreenManager -tuotteista.
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Talla hetkelld pH kolme ottaa yhteyttd potentiaalisiin asiakkaisiin puhelimitse. Tamé
on ymmarrettavad, koska yrityksella on rajoitettu maaré henkilokuntaa kaytossaan ja
puhelinyhteydenotto on kaikista yksinkertaisin vaihtoehto. Jos pH kolmella on tulevai-
suudessa kaytdssaan erillinen myyntihenkild, kannattaa yrityksen harkita yhteydenot-
tojen hoitamista suoralla henkilokohtaisella tapaamisella. Talldin asiakkaan on vaike-
ampi kieltdytyd kuuntelemasta asiaa ollenkaan. Toisaalta tdima saattaa johtaa moniin
turhiin myyntikaynteihin, joka kuluttaa yrityksen resursseja. Sahkopostiyhteydenottoa
emme pidd kovinkaan hyvana vaihtoehtona, koska sahkoposti ja4 helposti huomaa-
matta suuren viestiméaaran takia. Lisaksi monet yritykset jattavat tuntemattoman lahet-

tajan viestit kokonaan avaamatta.

Itse myyntitilanteet jarjestetddn ainakin uusien asiakkaiden kohdalla asiakkaan omissa
tiloissa. Jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa pH kolme neuvottelee tilanteesta riip-
puen eri paikassa. pH kolmen tulisi yrittaa jarjestdd mahdollisimman monet tapaamiset
omissa tiloissaan, koska néin yritys saisi mahdollisuuden ohjailla tilannetta. Talléin
kauppa saataisiin helpommin etenemaan pH kolmen ehdoilla ja asiakas tutuisi samalla

yrityksen tiloihin.

Asiakkaiden tarpeiden maarittely myyntitilanteessa on hoidettu pH kolmessa hyvin,
koska se tehddan ennen tuotteen tai palvelun esittelyd. Tama on tarkead, koska se estaa
tilanteen, jossa asiakkaalle yritetddn myyda hénen tarpeidensa vastaista tuotetta.
Myyntitilanteessa pH kolme esittelee tuotteensa kayttéden tietokonetta PowerPoint -
esityksiin sekéd referenssien ja aikaisempien tdiden esittelyyn. Mielestimme tuote-
esittely on téllaisenaan hyvéd, mutta siihen voisi lis4ta viel& paperiset tuote-esitteet,

joita asiakkaat voisivat silméilla esittelyn aikana.

pH kolmen tulisi mielestimme panostaa enemman jalkimarkkinointiin, koska sen
avulla voidaan saavuttaa parempi asiakastyytyvéisyys ja aikaansaada uusintaostoja.
Kuten asiakastutkimuksestamme ilmeni, osa pH kolmen asiakkaista toivoisi lisdé
myyntikdynteja. pH kolmen edustaja voisi kdyda esimerkiksi kerran tai kaksi vuodessa
kertomassa ainakin tarkeimmille asiakkaille uusista palveluista ja tuotteista. Tama
Voisi edesauttaa uusien tilausten saamista vanhoilta asiakkailta. pH kolmen olisi myods
hyva toteuttaa asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joko erilliselld tutkimuksella tai muulla

yhteydenotolla. pH kolme ei ole td4hdn mennessé toteuttanut minkaéanlaista asiakastyy-
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tyvadisyysseurantaa, joten tahdn panostaminen olisi suotavaa. Yksinkertaiset asiakas-
tyytyvaisyyskyselyt ovat edullisia toteuttaa ja niista voi olla paljon apua tyytyvaisyy-

den yllapitamisessa ja kehittdmisessa.

Kun pH kolme lédhtee markkinoimaan ScreenManager-tuotteita kansainvalisille mark-
kinoille, sen tulee ottaa myyntitydssa huomioon erilaisten markkinoiden tarpeet.
Myyntityohon tulee valmistautua entista huolellisemmin, koska kansainvalisilld mark-
kinoilla kilpailu on kovempaa ja toimijoita on enemmaén. Tuotteiden ja yrityksen esit-
telymateriaali tulee luonnollisesti kdantad ainakin englanniksi ja tarpeiden mukaan
my06s muille kielille. Materiaalin ndyttavyyteen tulee myds panostaa, koska se lisaa
yrityksesta vélittyvad ammattimaista kuvaa ja auttaa mahdollisesti erottumaan Kilpaili-
joista. Puhelimitse yhteydenottoja tehdessd pH kolmen tulee ottaa huomioon eri mai-

den aikaerot, jotta puhelut saadaan suoritettua toimistotydaikaan.

7.2 Mainonta

Tassa luvussa kerromme konkreettisia mainonnan kehittdmisehdotuksia, joiden us-
komme soveltuvan pH kolmen kayttoon. Kasittelemme verkkomainonnan osa-alueelta
verkkosivujen kehittdmisen ja hakukonemarkkinoinnin. Taman liséksi esittelemme
kehittdmisehdotuksia lehtimainontaa ja suoramainontaa koskien. Mikéli mahdollista,

kerromme kehittamistoimenpiteille my6s kustannusarvioita ja hintatietoja.

Verkkosivut

Mainonnan osalta pH kolmen térkein kehityskohde ovat sen verkkosivut. Sivuille tuli-
si lisata materiaalia liittyen pH kolmen tuotteisiin ja aikaisempiin toihin. T&lla hetkell&
palveluista kerrotaan hyvin véhan, joten yksityiskohtaisempi ja selkedmpi palvelujen
esittely olisi tarpeen. pH kolmen yritysesittely on nykyisillé sivuilla kattava, mutta se
on samalla myds hieman epaselvé eiké se valttamatta houkuttele lukemaan. Hyv4 rat-
kaisu olisi tiivistaa yritysesittely yhden ruudun mittaiseksi ja siirtdé linkit (toiminta,
tuotanto ja tekniikka) omiksi kohdikseen navigointipalkkiin tai jonkin muun sopi-
vamman otsikon alle. Aikaisempien toiden esittelyyn tulisi myds panostaa enemman,

koska ne antavat mahdollisille asiakkaille esimerkkeja siitd mihin pH kolme kykenee.
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Aikaisempien téiden osuutta olisi hyva péivittaa aina sitd mukaa, kun yritys saa jonkin

merkittavan projektin valmiiksi.

Verkkosivuja olisi muutenkin hyva paivittad tasaisin valiajoin. Talla hetkelld sivujen
viimeisin uutinen on keséltd 2009, mika antaa sellaisen kuvan, ettd yrityksessa ei ole
tapahtunut mitddn merkittdvad sen jalkeen. Pienistakin toista voisi laittaa mainintoja
sivuille, koska on tarkeda nayttaa, ettd sivuja paivitetaan edes jollain tavalla. pH kolme
on voittanut joitain palkintoja erilaisista oman alansa kilpailuista ja mielestimme taté
tulisi korostaa enemman verkkosivuilla. Talla hetkelld maininnat palkinnoista 16ytyvét
”Uutiset”-osion alta, mik& vaikeuttaa niiden 16ytamisté. Palkinnot voisi siirtdd omaksi
osiokseen navigointipalkkiin, koska tallaiset meriitit ovat merkki ammattitaidosta ja

ne herattavat asiakkaassa luottamusta.

pH kolmen verkkosivujen visuaalinen ilme vaatii myos kehitystd, koska talla hetkella
sivut ovat hieman tylsét ja niitd koristaa ainoastaan yksi kuva. Erilaisia kuvia olisi
hyvé 16ytyé joka sivuston osa-alueesta ja niiden tulisi liittyd kyseessé olevaan teemaan.
Ylareunan fiiliskuva voisi myods vaihtua sivuston osan mukaan ja siind voisi lukea
kunkin osa-alueen otsikko. Né&in sivut saataisiin houkuttelevammaksi ja kokonaiskuva
olisi viimeistellympi. Aikaisempia toita esittelevasta osuudesta I0ytyy talla hetkella
jonkin verran pienid animaatioita. Mielestdmme pH kolme voisi hyddynt&a animaati-
oita enemman verkkosivuillaan, koska ne toisivat sivuille lisada elavaisyytta ja edusta-
vuutta. Hyvé esimerkki animaation onnistuneesta hy6dyntamisesta ovat helsinkildisen
Nitro FX Oy:n (Tyo6t 2010) verkkosivut, joilla téiden esittelyyn on kéytetty luovaa
ratkaisua. pH kolmen tulisi 16ytd4 joku tdmantyyppinen tapa hyddyntdd animaatioita,

jolla erottua kilpailijoiden verkkosivuista.

pH kolmen verkkosivut kaipaisivat mielestimme myds vuorovaikutteisuutta, eli niiden
tulisi aktivoida k&vijoitd johonkin toimintaan. T&ssa tilanteessa vuorovaikutteisuutta
voisi l&hted hakemaan palaute-osion avulla, jossa asiakkaat voisivat kommentoida pH
kolmen toimintaa. Ndin palautteen antaminen olisi vaivatonta ja pH kolme saisi hyvia
kehitysehdotuksia, joiden pohjalta se voisi kehittdd toimintaansa.

Yrityksen kansainvalistymisen kannalta on tdrke&a, ettd verkkosivut ké&nnettaisiin
vahintddn englannin kielelle. T&ll4 hetkelld ainoastaan pH kolmen yhteystiedot on

ké&annetty englanniksi. Yrityksen tulisi tehd& englanninkieliset versiot ainakin yritys-
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esittelystd ja tuotteista, joita ulkomaille l&hdetddn myymaan. Jos aikaa ja resursseja
riittad, voitaisiin sivut kaantdd myohemmin kokonaisuudessaan englanniksi. Mahdolli-
suuksien mukaan verkkosivujen tarkeimmat tiedot voitaisiin k&antdd myods ruotsiksi,
saksaksi, vendjaksi ja hollanniksi, koska yritys pyrkii laajentamaan toimintaansa néille
alueille. Vahintaan yhteystiedot ja ScreenManager -ohjelmiston esittelyt tulisi kaantaa

naille kielille.

Hakukonemarkkinointi

pH kolme kayttaa talla hetkelld ainoastaan ilmaisia hakukonepalveluja, mutta tulevai-
suudessa sen olisi hyva hyddyntdaa myods maksullisia hakukonemarkkinoinnin muotoja.
Yritys voisi panostaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamarkkinointiin Googlessa.
Google on paras hakukone mainonnan kannalta, koska sen markkinaosuus Suomessa
on noin 90 prosenttia ja Euroopassa yli 80 prosenttia. Google Adwords -palvelun avul-
la yritys voi maarittda sanat, joita hakemalla yrityksen mainos tulee korostettuna joko
hakutulosten ylapuolelle tai ruudun oikeaan reunaan. Adwords -palvelusta maksetaan
kayttdjien klikkausten perusteella, joten mainoksen nakyvilla olo ei ole vield maksul-
lista. Yhdelle klikkauksen hinta méaritelld&n tapauskohtaisesti ja yritys voi maéarittaa
itsellensé paivabudjetin, jonka sisalla se haluaa pysya. Kun paivabudjetti ylittyy, mai-
nos haviaé sponsorilinkkien joukosta, joten lisakustannuksia ei voi syntyd. (Mainosta

yritystasi Googlessa 2010.)

Mielestimme sopivia hakusanoja Googlessa mainostamiseen olisivat pH kolmen kan-
nalta esimerkiksi seuraavat sanat ja sanayhdistelmat: pH kolme, pH 3, ohjelmistotuo-
tanto, digimedia, digitaalinen media, visuaalinen tuotanto, videotaulumarkkinointi ja
ScreenManager. Google Adwordsilla on myds mahdollista kohdistaa mainonta halu-
tuille alueille, jolloin hukkamainonta vahenee ja kustannukset pienenevét. pH kolme
voisi kohdistaa Google-mainontansa kotimaassa Lahden alueelle ja muihin suuriin

kaupunkeihin sekd Euroopassa niihin maihin, joihin se aikoo laajentaa toimintaansa.

Toinen tapa parantaa pH kolmen asemaa ja 16ydettavyyttd Googlessa on kayttaa haku-
koneoptimointia. Tamén avulla yrityksen nimi voidaan saada ilmaisten hakutulosten
kérkeen, heti maksettujen sponsorilinkkien perd&n. Hakukoneoptimointi vaati kuiten-

kin verkkosivujen sisaltojen ja tekstien muokkaamista valittuihin hakusanoihin sopi-
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viksi. Muokkaamiseen tarvitaan yleensa asiantuntemusta hakukoneoptimoinnista ja
ammattilaisen palkkaaminen voi maksaa tuhansista euroista kymmeniin tuhansiin eu-
roihin. Hakukoneoptimoinnista olisi pH kolmelle paljon hyotyd, koska esimerkiksi
hakusanoilla “ohjelmistotuotanto”, “digitaalinen media” tai visualisointi” yritys ei

sijoitu Google-haussa kymmenen ensimmaisen joukkoon.

Verkkomainonnan, eli verkkosivujen ja hakukonemarkkinoinnin uudistukset, eivét
tulisi maksamaan pH kolmelle huomattavia summia, koska yrityksella on oman talon
sisalla paljon teknistd osaamista. Uudistamisty6t vaatisivat luonnollisesti henkil6-
resursseja, mutta varsinaista rahallista kustannusta aiheuttaisi ainoastaan Google Ad-
wordsin kayttd. Adwordsin aiheuttamat kulut voitaisiin myds pitdd pienind asettamalla
mainonnalle aluksi esimerkiksi 10 euron péivabudjetti, jolloin kuukausittaiset maksut
olisivat enintddn noin 300 euroa. Yhden klikkauksen hintaa ei voi etukéteen tietas,
vaan se neuvotellaan Googlen edustajan kanssa. Hinta vaihtelee sen mukaan, kuinka

paljon Kkilpailevaa mainostusta kyseisella hakusanalla on.

Lehtimainonta

pH kolme voisi kayttdd verkkomainonnan lisdksi myods lehtimainontaa. Sopivimpia
lehtid olisivat esimerkiksi tietotekniikanalan ammattilehdet, kuten Tietokone ja Tieto-
viikko. Tietokone-lehden levikki on yli 40000 ja Tietoviikon levikki yli 22000. Hinta-
esimerkkind voidaan mainita, ettd Tietokone-lehdessa puolen sivun kokoinen kerta-
mainos maksaa 4620 euroa ja neljasosa sivun mainos 3910 euroa. (Mediakortit: Tieto-
kone 2010.) Tietoviikon vastaavat hinnat ovat 5300 ja 3005 euroa (Mediakortit: Tie-
toviikko 2010). Molemmat lehdet tavoittavat tietotekniikan asiantuntijoita ja p&attaja-

asemassa toimivia henkiloita.

Muita sopivia ammattilehti& olisivat erilaiset urheilulehdet, koska pH kolme tavoitte-
lee asiakkaikseen urheilualan toimijoita, joille tarjota ScreenManager-ohjelmistoa.
Varteenotettava vaihtoehto olisi Urheilulehti, mika on maailman toiseksi vanhin urhei-
lua kasitteleva lehti. Urheilulehdessa esimerkiksi puolensivun kertamainos maksaa
2100 euroa, 1/3 sivun 1800 euroa ja 1/4 sivun 1575 euroa. Urheilulehden lukijamaara

on 119 000, joista noin 33 prosenttia toimii johtoasemassa tai yksityisyrittajana.
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Suoramainonta

pH kolmen toimintaan ei ole tdhdn mennessa kuulunut varsinaista suoramainontaa,
ellei huomioida séhkopostiesitteiden lahettdmista jo olemassa oleville asiakkaille. Yri-
tys voisi harkita suoramainonnan kéayttéa myds uusien asiakkaiden hankinnassa. Suo-
ramainonnan voisi kohdistaa esimerkiksi urheilualan paattajille, teollisuusyrityksille ja
erilaisten tapahtumien jarjestdjille. Esimerkiksi festivaalien jérjestdjat olisivat hyva
kohderyhm4, koska heilla on tarve pH kolmen tuottamille palveluille, kuten videotau-
luille. pH kolmen tapauksessa sahkdinen suoramainonta olisi mielestdimme viisainta,
koska yritys toimii IT-alalla, joten sdhkoiset yhteydenotot otettaisiin luultavasti vaka-
vammin. Sahkoinen suoramainonta on myods halvempaa ja nopeampaa kuin perintei-

nen painettu suoramainonta.

Suoramainonta tulisi yksiloida vastaanottajan mukaan. Tama tarkoittaa sitéd, ettd mai-
noksessa olisi esimerkiksi vastaanottajan nimi ja raataloity tarjous. Taman toteuttami-
nen olisi pH kolmen kannalta mahdollista, koska yrityksen asiakaskunta on ainakin
kotimaassa suhteellisen pieni. pH kolme voisi raataloida erilaiset suoramainokset toi-
mialoittain, jolloin esimerkiksi urheilualan toimijoille l&hetettdisiin tietynlainen mai-
nos ja teollisuusyrityksille omanlaiset mainoksensa. Suoramainoksissa tulisi myos olla
yhtéldinen visuaalinen linja, jotta asiakkaat tunnistaisivat ne jo ennen lukemista pH

kolmen lahettamiksi.

pH kolmen tulisi korostaa suoramainoksissa tuotteidensa ja palvelujensa tarjoamia
etuja, ennemmin kuin luetella tuotteen ominaisuuksia. Asiakkaita kiinnostaa esimer-
kiksi ScreenManager -ohjelmistossa se, mit& hy6tyja ja etuja se tuo mukanaan yksittai-
selle katsojalle tai urheilujoukkueelle. Vahemman kiinnostavat tekniset tiedot ja laite-
vaatimukset tulee mainita, mutta mieluiten mahdollisimman lyhyesti ja mainoksen
loppupuolella. Suoramainokseen voisi myos lisatd mainintoja pH kolmen aikaisem-
mista toimeksiannoista ja tyytyvaisista asiakkaista. Mainoksen liitteena voisi olla esi-

merkiksi nayttdva animaatio, jolla jokin aiempi ty6tehtavé havainnollistettaisiin.
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7.3 Myynninedistaminen

Tassa luvussa kerromme, kuinka pH kolmen tulisi mielestimme kehittdd myyn-
ninedistdmistoimintaansa. Kerromme mille messuille pH kolmen kannattaisi osallis-
tua ja millaiset osallistumismaksut kyseisilla messuilla on. Liséksi kerromme, miten
pH kolme voisi kehittad sponsorointitoimintaansa ja millainen tapahtumamarkkinointi

sopisi sille.

Messut

Tahan mennessd pH kolme on kaynyt messuilla ainoastaan nayttaytymassa, eiké silla
ole ollut varsinaista messuosastoa. pH kolmen tulisi osallistua aikaisempaa nakyvam-
min kotimaisille DigiExpo -ja AV-messuille seka joillekin ulkomaisille messuille.
DigiExpo-messut jarjestetadn seuraavan kerran 4. - 7.11.2010 Helsingin Messukes-
kuksessa. Nayttelytila maksaa 100 euroa neli6ltd, jonka lisdksi jokaiselta naytteil-
leasettajalta peritd&dn 350 euroa rekisterdintimaksua. Néyttelytilaa on vuokrattava vé-
hintdadn nelja neliota ja ilmoittautuminen tulee tehda viimeistdan 3.9. mennessa. (Di-
giExpo 2010 -Paikanvuokra 2010.) pH kolmen kannalta hyddyllisinta olisi osallistua
torstaina 4.7. pidettavaan ammattilais- ja mediapaivaan, koska yrityksen asiakkaina on
ainoastaan yrityksid. Viime vuonna ammattilais- ja mediapaiva kerési yli 900 kévijaa,

joten uusien asiakkaiden saaminen tatd kautta on hyvinkin mahdollista.

Joka toinen vuosi jarjestettavat AudioVisual -messut pidetdan seuraavan kerran Hel-
singin Messukeskuksessa 12. - 14.10.2011 ja mielestaimme pH kolme voisi osallistua
tapahtumaan. Messut kerddvét alan ammattilaisia Pohjoismaista, Baltiasta ja Pietarin
alueelta, joten tapahtuma antaisi pH kolmelle mahdollisuuden hankkia asiakkaita ul-
komailta. Viime vuonna tapahtuma kerasi 1dhes 13 000 k&vijaa ja yli 100 naytteil-

leasettajayritystéa.

Yksi varteenotettava messu olisi myds Helsingin Messukeskuksessa 16. - 17.9.2010
jarjestettdvd CORE Congress & Events -messu. Messujen tarkein kohderyhma on ta-
pahtuma- ja kongressitekniikkaa hankkivat alan ammattilaiset, joille pH kolme voisi
markkinoida esimerkiksi videotaulupalveluitaan ja ScreenManager- ohjelmistoja. En-

simmaisena messupéivana pidetddn CORE + aamupdiva, johon yritykset saavat kutsua
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tarkeimmat ja potentiaalisimmat asiakkaansa ja neuvotella heidan kanssaan rauhassa.
Tahan tilaisuuteen pH kolme voisi kutsua esimerkiksi urheilualan toimijoita, tapahtu-
manjarjestajia ja muita tarkeita asiakkaitaan. CORE-messujen nayttelytilan vuokra on
noin 145 euroa nelidlta (+alv. 22 %), minka lisaksi osallistujien on maksettava rekiste-
rointimaksu (350 euroa). Viime vuonna messut saavuttivat noin 7500 kévijaa, joista
yli 80 prosenttia toimi paatosvaltaisessa asemassa tai vaikutti muuten paatoksiin.
(CORE Congress & Events 2010.)

pH kolme voisi harkita myds kansainvalisille messuille osallistumista ulkomailla.
Aluksi yritys voisi esitelld tuotteitaan messuilla, jotka jarjestetddn maissa, joihin yritys
on suunnitellut laajentavansa toimintaa. Esimerkkind téllaisesta messusta voidaan
mainita Saksassa Berliinissa jarjestettdvd ShowTech-messu, joka on tarkoitettu péa-
asiassa tapahtumanjarjestdjille. Hollannissa jarjestettava Integrated Systems Europe -
messuilla on puolestaan esillé erilaisia av-ratkaisuja. Myos Vengjélla ja Ruotsissa jar-
jestetddn vuosittain pH kolmelle sopivia messuja. Jos kysyntaa ilmenee muissa, kuin
pH kolmen kohdemaissa voi yritys l&hted esittelemé&an itseddn myos muiden maiden

messuille.

Sponsorointi

pH kolmen tulisi mielestdamme laajentaa sponsorointitoimintaansa, koska se on hyva
keino saavuttaa myonteista julkisuutta ja lisatd tunnettuutta. Tdhan mennessa pH kol-
me on sponsoroinut lahinnd Lahden alueen urheiluseuroja ja -tapahtumia, tarjoamalla
niille esimerkiksi videotauluja ja AV-sisalléntuotantopalveluita. Vastapainoksi pH
kolme on padssyt esittdmaan omia mainoksiaan tapahtumissa. Yritys voisi tiedustella
sponsoroinnin mahdollisuutta myds muilta, kuin Lahden alueen urheiluseuroilta ja
tapahtumajarjestajiltd. Jos sponsoroinnin kohteita olisi enemman ympari Suomea, pH

kolmen tunnettuus lisddntyisi ja asiakaskunta kasvaisi.

Urheilun liséksi pH kolme voisi ryhtyd sponsoroimaan kotimaisia musiikkifestivaale-
ja. Festivaalien jarjestdjilla olisi varmasti tarvetta pH kolmen palveluille ja tuotteille,
kuten videotauluille ja niihin tuotetuille sisalldille. Festivaalijarjestéjille voisi mainos-
taa esimerkiksi mahdollisuutta ndyttaé videotauluilta mainoksia, saatietoja, aikatauluja

ja live-tapahtumia. Aluksi olisi hyva yrittda paasta yhteistyohon lahialueen festivaali-
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en, kuten Heinolassa Jyraa -tapahtuman, Jurassic Rockin, Ankkarockin kanssa. Myds
Lahden omat festivaalit olisivat varteenotettavia sponsorointikohteita. Jos yhteistyo
toimisi ja siita olisi hydtyd molemmille osapuolille, voitaisiin sponsorointitoimintaa

laajentaa mahdollisuuksien mukaan muualle Suomeen.

Sponsorointikohteen tulee olla sopiva sponsoroivan yrityksen imagoon ja mielestam-
me urheilun ja festivaalien tukeminen sopisi pH kolmelle. Esimerkiksi moottoriurhei-
lutapahtumia tukemalla pH kolme voisi saavuttaa dynaamisen ja nopeasti kehittyvéan
yritysmielikuvan. Musiikkitapahtumia sponsoroimalla pH kolme saavuttaisi puoles-
taan nuorekkaan ja modernin maineen. pH kolme voisi harkita myds oman alansa
asiantuntijaseminaarien tai muiden tapahtumien tukemista, koska se lisdisi yrityksen
asiantuntijuutta asiakkaiden silmissd. Kansainvalisten tapahtumien sponsorointia tulisi

my0s harkita, mutta vasta sitten kun yritys on saanut ulkomaankaupan toimimaan.

Tapahtumamarkkinointi

pH kolme ei ole tdhdn mennessé harjoittanut tapahtumamarkkinointia, mutta sen aloit-
tamista tulisi myos pohtia. pH kolme voisi esimerkiksi jarjestdd tapahtuman, jossa se
esittelisi omia tuotteitaan ja palveluitaan seka vanhoille ettd uusille asiakkaille. Asia-
kastutkimuksestamme ilmeni, ettd nykyiset asiakkaat haluaisivat saada tietoa pH kol-
men tuotteista vahintdan kerran vuodessa ja mielestamme téllainen tapahtuma olisi

hyvé siihen tarkoitukseen.

Yritys voisi kutsua tapahtumaan esimerkiksi urheilualan paattajia, teollisuuden toimi-
joita ja tapahtumajdrjestdjia. Kutsuminen tapahtumaan voitaisiin hoitaa joko postitse
tai sdhkopostilla, riippuen budjetin suuruudesta. Paras vaihtoehto olisi l&hettad kutsut
sekd sahkoisesti ettd perinteisen postin mukana, jotta asiakkaat varmasti huomioisivat
kutsun. Kutsusta tulisi tehdd visuaalisesti ndyttavé ja pH kolmen imagon mukainen,
koska néin asiakkaiden mielenkiinto saataisiin herétettyd. Kutsut tulisi myos l&hettda

hyvissé ajoin, jotta yritysten edustajat ehtisivat jarjestdimaén tapahtuma-ajan vapaaksi.

Koska tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on yleensa saavuttaa kaupallista hyotya,
tulisi tapahtumassa olla mahdollisuus neuvotella asiakkaiden kanssa mahdollisista

toimeksiannoista. pH kolme voisi esitelld tilaisuudessa esimerkiksi ScreenManager-
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ohjelmistoja, videotaulumarkkinointia sek& muuta visuaalista tuotantoa ja yrittaa tehda
kauppaa niilla. Itse jérjestetty esittelytilaisuus olisi hyv& mahdollisuus havainnollistaa
asiakkaille esimerkiksi sitd, kuinka videotaulu nostaa tapahtuman laatua ja viihdear-
voa. pH kolmen tapahtumassa olisi myds hyva olla jotain ohjelmaa tilaisuuden viihty-
vyyden parantamiseksi. Ohjelmanumerona voisi olla esimerkiksi jonkinlainen musiik-
kiesitys, mika valitettdisiin my0ds videotaulujen kautta, jolloin paikallaolijat nakisivat,
kuinka taulut toimivat kéytdnnossa. Tilaisuuteen olisi myos hyva jérjestad ruokailu-

mahdollisuus tai ainakin kahvitarjoilu.

Oman tapahtuman jarjestaminen maksaisi pH kolmelle paljon, mutta se antaisi vastaa-
vasti mahdollisuuden kehittdd vanhoja asiakassuhteita ja luoda taysin uusia. pH kol-
men tulisikin tarkasti mietti&, olisivatko tapahtuman hyodyt kustannuksia suuremmat.
Onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa olisi se etu, ettd asiakkaat muistaisivat tilai-
suuden vield pitkddn. Taman johdosta asiakkaat valitsisivat suuremmalla todennakoi-
syydelld pH kolmen palvelut, kun sellainen tarve ilmenisi. pH kolme voisi kutsua ta-

pahtumaan myo6s ulkomaalaisia toimijoita, jolloin yritys saisi kansainvalista mainetta.

7.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Talla hetkell4 pH kolmen sisdinen tiedotustoiminta hoidetaan sahkopostin, puhelimen
ja henkilokohtaisten keskustelujen avulla. Edelld mainittujen tiedotuskeinojen paino-
tus riippuu siitd, millainen projekti on kdynnissé ja miten hajallaan tyontekijat ovat
toisistaan. Yritykselld on vahan tyontekijoita ja tieto kulkee heidéan valillaan nopeasti,
joten muita sisaisen tiedottamisen keinoja ei ole tarvittu. Jos yritys lahtee tulevaisuu-
dessa kasvamaan ja henkilostén mééra nousee, tulee pH kolmen pohtia muita tiedotus-

toiminnan keinoja.

pH kolmen suhdetoiminta on téll& hetkelld vahdistd, koska tydntekijat ovat hajallaan
tyotehtdvista johtuen. Yhteiset tapahtumat rajoittuvatkin ainoastaan yrityksen joulu-
juhliin.  Uudet tyontekijat koulutetaan antamalla henkilékohtaista opastusta ja tutus-
tumalla aikaisempiin toihin. Yhteisid tapahtumia tulisia pyrkid lisédméan, koska ne
parantavat tyoilmapiiria ja lisdévat tydmotivaatiota. Koulutusta voisi kehittdd lahetta-

mélla tyontekijoita erilaisiin alan koulutuksiin ja seminaareihin. Liséksi tyontekijoille
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voisi antaa mahdollisuuden jatkokouluttautumiselle tyon ohessa. Koulutukset ja semi-

naareihin osallistumiset toisivat yritykselle lisdd ammattitaitoa ja ajantasaista tietoa.

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoista pH kolme on hyoédyntanyt verkossa
tiedottamista ja yritysesitteitd. Kuten jo aiemmin mainitsimme, pH kolmen verkkotie-
dottaminen vaatii kehittdmista ja sita tulisi paivittdd useammin. Tiedotteita olisi hyva
lisata sivuille tasaisin valiajoin ja niissa tulisi olla mainintoja pH kolmen ja sen yhteis-
tyokumppaneiden yhteisesta toiminnasta. Vaikka yrityksessé ei vahdan aikaan tapah-
tuisikaan mitddn merkittdvaa, tulisi tiedotteita lisatd sivuille siitd huolimatta. Téallai-
sessa tilanteessa hyvia tiedotteita ovat esimerkiksi kiitokset ja terveiset yhteistyo-

kumppaneille tai maininnat uutuustuotteista.

pH kolme on pitanyt suhde- ja tiedotustoimintaa yll& myds lahettamalla asiakkaille ja
yhteistyOkumppaneille tuote-esitteitd. Esitteitd on Kkuitenkin lahetetty liian harvoin,
eiké niihin ole panostettu tarpeeksi. Asiakastutkimuksestamme kévi ilmi, ettd osa asi-
akkaista toivoisi saavansa tietoa pH kolmen uutuuksista entistd useammin. Hyvin laa-
ditut esitteet olisivat hyva keino tallaiseen esittelyyn. Lisaksi esitteiden ldhettdminen
voisi vahentd4 henkilokohtaisten esittelykéyntien méaara4, jolloin pH kolmen henkilds-

t0 paasisi keskittymaan enemmaén uusien asiakkaiden hankintaan.

7.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan pitaa luotettavana silloin, kun tutkimuksen kohde ja
tulkittu aineisto sopivat yhteen. On myds oleellista, ettd epdolennaiset ja satunnaiset
seikat eivat péaase vaikuttamaan teorianmuodostukseen. Yhtend laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden kriteerind voidaan pitdé tutkijaa ja hanen rehellisyyttédan. Tutki-
muksen tekijdn on mietittdva jokaista valintaansa, tekoa ja ratkaisua tarkasti, koska
niiden pohjalta arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkijan on myds osattava pe-
rustella ja arvioida lopullisia valintojaan tutkimusraportissa. (Vilkka 2005, 158 - 159.)
Hirsjarven ja Hurmeen mukaan (2001, 189) tutkijan on kyettéva perustelemaan, miksi
hé&n on kuvannut tutkittavien maailmaa kyseisell& tavalla ja miksi han on valinnut juuri
kyseisen tutkimusmenetelman. Vaikka toinen tutkija saisi poikkeavia tuloksia, se ei

valttamatta tarkoita sita, ettd tutkimus tai tutkimusmenetelma olisi heikko.
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Tutkimuksen toistettavuus, eli reliabiliteetti, on myos yksi luotettavuuden mittareista.
Toistettavuus voidaan erotella kahteen eri luokkaan: k&ytdnnon toistettavuus ja teo-
reettinen toistettavuus. Kaytannon toistettavuuden saavuttaminen on ldhes mahdoton-
ta, koska laadulliset tutkimukset ovat aina kokonaisuutena yksilollisid. Vaikka tutki-
joille olisi annettu tarkat luokittelu- ja tulkintasd&@nndt, he voivat péaatyé eri tuloksiin
tutkimusaineistoa tulkitessaan. Téhén voi vaikuttaa se, ettd kaikki tutkijat eivét tunne
tutkittavaa aihetta samalla tavalla kuin tutkimuksen alkuperdinen tekija. Tutkijan pi-
taisi kuitenkin samoja tulkintasdénttjéa kayttaen I0ytad omien tulkintojen lisaksi myods
tutkimuksen tekijan tulkinta. Jos ndin ei kdy, voidaan epdilld tutkijan luokittelu- ja
tulkintasaantoja tai hdnen kykyansé esittaa tutkimuskaytannot ymmarrettavasti. On siis
valttamatonta, ettd tutkimuksella on jonkinasteinen kaytannon toistettavuus, jotta sité
voidaan pitdd merkittdvénd oman alansa tutkimuksena. Teoreettisella toistettavuudella
tarkoitetaan puolestaan sitd, etta tutkimustekstin lukija paatyy samaan johtopaattkseen
kuin tutkija. Jotta tah&n paastéisiin, tutkijan on kuvattava tarkasti tutkimuksen kulkua
ja siind kaytettyja periaatteita, sekd havainnollistaa paattelyja ja tulkintoja. (Vilkka
2005, 159 - 160.)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, miten tutkimuksissa esitetyt vaitteet ja tulkinnat kuvaa-
vat tarkoitettua kohdetta. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteet-
tiin, joista ensimmaéinen tarkoittaa paatelmien sisdisté loogisuutta ja yhteensopivuutta.
Jalkimmainen tarkoittaa sitd, voidaanko tulkintoja yleistdd muihin tapauksiin kuin
tutkittuihin. VVaikka monesti sanotaan, etté reliabiliteetin ja validiteetin ké&sitteet sopi-
vat huonosti laadulliseen tutkimukseen, ne soveltuvat monilta osin kvalitatiiviseen
tutkimukseen. (Koskinen ym. 2005. 254 - 256.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa tulee Tuomen ja Sarajarven mu-
kaan (2002, 133) ottaa myods huomioon puolueettomuusnékodkulma. Talla tarkoitetaan
esimerkiksi sitd, kuunteleeko ja ymmaértaako tutkija haastateltavaa itseddn vai suodat-
tuuko tutkittavan puhe tutkijan henkilokohtaisen arvokehyksen l&pi. Esimerkiksi haas-
tattelijan ikd, uskonto tai poliittinen asema voi vaikuttaa siihen, miten han kuulee
haastateltavan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luo ja tulkitsee tutkimusasetel-
maa, joten on vaistaméatonta, ettd hanen henkilokohtaiset ominaisuutensa vaikuttavat

jollain tavalla havainnointiin.
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Oman tutkimuksemme validiteettia voidaan pitad hyvand, koska tutkimamme aineisto
on ollut merkityksellistd tutkimuksen kannalta. Haastattelimme pH kolmen toimitus-
johtajaa, koska haneltd saimme luotettavia tietoja markkinointiviestinnan nykytilasta
ja mielipiteitd siitd mihin suuntaan viestintaa pitéisi kehittdd. pH kolmen asiakkailta
saimme myos luotettavaa tutkimusmateriaalia kehittdmistarpeita varten. Kyselyyn vas-
tanneet asiakkaat olivat teollisuusyrityksia ja asiantuntijapalveluja tarjoavia yrityksia.
Jos olisimme saaneet vastauksia urheilualan toimijoilta, olisi vastanneiden joukko
edustanut viel&dkin paremmin pH kolmen asiakaskuntaa. Kaikkia haastatteluja voidaan
pitda luotettavina, koska vastaukset ovat tutkittavien itse Kirjoittamia, jolloin véltytdan
henkilokohtaisen haastattelutilanteen kirjausvirheiltd. Koska haastattelut tehtiin sah-
kopostin valitykselld, emme voineet vaikuttaa haastateltavien vastauksiin tai haastatte-
lutilanteeseen millaan tavalla. Tass& oli kuitenkin se huono puoli, ettd emme voineet

tdsmentaa epaselvia vastauksia ilman uutta yhteydenottoa.

Tutkimuksemme kaytdnnon toistettavuutta edesauttaa se, ettd olemme késityksemme
mukaan haastatelleet tutkimuksen kannalta kaikkein oleellisimpia henkil6ité ja esitté-
neet tutkimustulokset ja -kaytannot selkeasti ja tarkasti. N&in ollen toinen tutkija péaéa-
sisi samaa tutkimusaineistoa tulkitessaan lahes samoihin tuloksiin, kuin me. Tutki-
muksellamme on my0s teoreettista toistettavuutta, koska olemme yksityiskohtaisesti
kuvailleet, kuinka tutkimus on edennyt ja perustelleet miksi olemme tehneet juuri ky-

seiset paatokset.

8 PAATANTO

Opinndytetydmme tavoitteena oli 10ytd4 pH kolmelle markkinointiviestinnén kehitta-
misehdotuksia ja mielestdamme onnistuimme t&ssa tehtdvassa hyvin. Kehitysehdotuk-
sia syntyi useita ja yritys ei todenndkoisesti tule toteuttamaan niisté kaikkia, resurssien
rajallisuudesta johtuen. Uskomme kuitenkin, ettd pH kolme harkitsee vakavasti muu-

tamien ehdotustemme kayttoa.

Aluksi opinnaytetydprosessi vaikutti valtaisalta ja meilld oli ongelmia péasta alkuun.
Prosessin edetessa ty0 eteni kuitenkin hyvaé vauhtia ja koska aloitimme tyon tekemi-

sen jo tammikuussa, meille ei ehtinyt syntymaan liiallista kiirettd. Tyon edistymistéd



63
edesauttoi myos se, ettd meilld ei ollut paljoa kursseja kéynnissa, eikd kumpikaan
meisté ollut toissd. Yhteistyd ohjaajien kanssa sujui ongelmitta ja saimme heilta hyvia
neuvoja tydomme kehittdmiseen seka haastattelujen toteuttamiseen. Ohjaajan vaihtumi-
nen kesken opinndytety6td ei merkittavasti vaikeuttanut tyontekoa, koska vaihdon ta-
pahtuessa olimme juuri saaneet teoriaosuuden valmiiksi. N&in ollen paasimme aloit-

tamaan uuden ohjaajan kanssa tutkimuksen suunnittelua ja toteuttamista.

Asiakkaille tekemdmme haastattelun piti alun perin olla suuremmassa osassa tutki-
mustamme, mutta alhaisen vastausprosentin takia kéytimme vastauksia ainoastaan
tukemaan johtopadtoksidamme. Ta&mé ei varsinaisesti haitannut kehittdmisehdotusten
tekoa, mutta perusteellisempi tutkimus olisi tuonut paremmin esiin asiakkaan mielipi-
teen. Jalkikateen ajateltuna asiakashaastattelu olisi voinut olla parempi méaéarallisend
tutkimuksena, jolloin asiakkaiden olisi ollut helpompi vastata kysymyksiin. Saimme

kuitenkin laadullisen tutkimuksen avulla monia hyddyllisia mielipiteita asiakkailta.

OpinndytetyOprosessi opetti meille paljon uusia asioita markkinointiviestinnésta ja
palautti mieleen tunneilla opittuja asioita. Opimme myds ymmartdmaan kvalitatiivisen
tutkimuksen perusteet ja kuinka kéayttaa niita teoriassa. Prosessin laajuuden takia mei-
déan oli opittava jakamaan aikaa tasaisesti opinnaytetydmme eri vaiheisiin. Eniten ai-
kaa vei teoriaosuuden Kirjoittaminen, koska jouduimme tutkimaan monia eri kirjalli-
suus- ja internetlahteitd. Jouduimme myods suunnittelemaan tyontekoamme aikaisem-

pia projekteja tarkemmin.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista, koska paasimme kasittelemaan oman
erikoistumisalamme térkeimpid asioita ja syventdmaan osaamistamme niissé. Lisaksi
tyon toimeksiantaja oli perhetuttu, joten halusimme tehdd mahdollisimman hyvan ja
hyodyllisen kehityssuunnitelman. Koimme, ettd markkinointiviestintdsuunnitelmas-
tamme on hyotyd pH kolmelle, koska yritys ei itse olisi voinut kiireidensa takia tehda

suunnitelmia toiminnan kehittamiseksi.

Opinnaytetydmme siséltadé keinoja, joilla pH kolmen markkinointiviestintéda voitaisiin
kehittdd. Tydomme tuo esiin useita erilaisia kehitysehdotuksia ja jos niistd edes muuta-
ma toteutetaan, tydtdmme voidaan pitéa oikeasti hyodyllisend. Pienilla panostuksilla,

kuten myyntityon kehittdmisella ja verkkosivujen uudistamisella voi olla suuri vaiku-
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tus asiakasmaariin ja yrityksen tunnettuuden lisdédmiseen. Néiden keinojen toteuttami-
sessa ei ole juurikaan riskid, mutta niilla voidaan saavuttaa hyvié tuloksia. Enemman
harkintaa ja suunnittelua vaativia toimenpiteitd ovat mm. messuosallistumiset ja leh-
timainonta. Naiden keinojen avulla pH kolme voisi saada paljon uusia asiakkaita, mut-
ta toisaalta ne vaativat suuria panostuksia. Ehdotuksiemme kéytto ja niiden toimivuu-

den arviointi jaa kuitenkin viime kadessa toimeksiantajan harkintaan.

Opinnaytetydomme antaa mahdollisuuksia myos jatkotutkimuksille. Jos kehitysehdo-
tuksiamme toteutetaan, voitaisiin niiden toimivuutta arvioida esimerkiksi asiakastut-
kimuksilla. My0s asiakasmadrien tutkiminen kehitystoimenpiteiden jalkeen antaisi
késityksen siitd, miten uudistettu markkinointiviestintd toimii. Uusien tutkimusten
pohjalta pH kolme voisi kehittdd markkinointiviestintdansa vieldkin tehokkaammaksi.
Jarkeva ajankohta uudelle tutkimukselle olisi sen jalkeen, kun kehitystoimenpiteitd on

tehty ja niiden on annettu vaikuttaa usean kuukauden ajan.

Lopuksi haluaisimme Kiittda toimeksiantajaamme, joka tarjosi meille mahdollisuuden
tehda tdman opinnaytetyon. Han auttoi meitd prosessin aikana ja antoi haastatteluja
Iyhyell&kin varoitusajalla, kiireistdan huolimatta. Haluaisimme kiittdd myo6s ohjaajia ja

opiskelutovereita, jotka auttoivat ja tukivat meitd opinnéaytetyoprosessin aikana.
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LIITE 1. Haastattelukysymykset toimitusjohtajalle

Haastattelukysymykset pH kolme Oy:n toimitusjohtajalle

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kertokaa lyhyesti pH kolmosesta, muutamalla lauseella.

Kuinka paljon teilld on henkilokuntaa ja missa tehtévissa he toimivat?
Millaisia palveluja tarjoatte asiakkaillenne?

Millaista markkinointiviestintda pH kolme on harjoittanut tahan mennessa?
Oletteko tutkineet markkinointiviestinnan tehoa?

Mita haluaisitte saavuttaa markkinointiviestinnalla?

Millaisia muutoksia haluaisitte markkinointiviestintddnne? Mitd markkinointi-
viestinnén keinoja haluaisitte painottaa?

Miten ldhestytte potentiaalisia asiakkaita? Onko henkilokohtaisella myyntity6l-
14 suuri osuus myyntitoiminnassanne?

Miten paljon teilla on asiakkaita ja milla aloilla ne toimivat? Onko asiak-
kaidenne joukossa myos yksityisid henkil6ita?

Mité asiakasryhmid haluaisitte viel& saavuttaa?
Kuinka paljon olette budjetoineet markkinointiviestintdan?

Ketké& ovat pahimpia kilpailijoitanne? Voisiko heidan markkinointiviestinnasta
ottaa vaikutteita?

Miten pH kolmosen toiminta on kehittynyt kahdeksan vuoden aikana? Miten
markkinointiviestintd on kehittynyt?

Kertokaa yhteistyokumppaneistanne. Mitd lisdarvoa ne tuovat pH kolmen toi-
mintaan?

Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia teilla on liiketoimintanne suhteen?



LIITE 2. Haastattelukysymykset asiakkaille

Haastattelukysymykset pH kolme Oy:n asiakkaille

1. Yrityksenne nimi ja toimiala.

2. Miten kuulitte pH kolme yrityksesta? Otettiinko teihin yhteyttd vai altistuitteko
pH kolmen markkinointiviestinnalle?

3. Arvioikaa pH kolmen markkinointiviestinnén osa-alueet merkitsemélla sopivin
vaihtoehto viivalle.
(4=erittain hyva, 3=hyvé, 2=tyydyttadva, 1=huono)
Myyntity0
Mainonta

(Internet-sivut, suoramainonta jne.)

Myynninedistdminen
(Tapahtumamarkkinointi, sponsorointi jne.)

Suhde- ja tiedotustoiminta
(Yritysesitteet, tiedottaminen
verkkosivuilla jne.)
4. Miten kehittaisitte pH kolmen markkinointiviestintdaa?
5. Loytyyko pH kolmen kotisivuilta mielestédnne tarpeeksi oleellista tietoa?
6. Miten muuttaisitte kotisivuja?
7. Kuinka kauan olette olleet pH kolmen asiakkaina?
8. Millaisia toité olette tilanneet pH kolmelta?

9. Miksi tilasitte toita juuri pH kolmelta?

10. Mitké& ovat tulevaisuuden nakymat yhteistydnne suhteen?



LIITE 3. Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja!

Teemme tutkimusta jonka tarkoituksena on selvittdd pH kolmen markkinointiviestin-
nan toimivuutta ja kehittaa sita. Tutkimuksen toimeksiantaja on Marko Valkonen pH

kolme Oy:sta.

Toivomme, etté teilld olisi aikaa vastata seuraavan sivun kysymyksiin mahdollisim-
man laajasti ja yksityiskohtaisesti. Vastaamalla kyselyyn annatte pH kolmelle hyddyl-
lista tietoa asiakkaiden mielipiteistda markkinointiviestintad kohtaan. Vastausten poh-
jalta pH kolme pystyy kehittdm&an markkinointiviestintd&nsa ja huomioimaan asiak-

kaansa entista paremmin.

Tuloksia kédytetdan ainoastaan pH kolmen markkinointiviestinndn mittaamiseen ja
kehittdmiseen. Kyselyyn vastanneiden yritystiedot tullaan pitdmaan salassa ja vastauk-

set kasitelldan nimettdmina.

Olemme Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja tutkimus on osa
opinnaytetytdamme. Vastaamme mahdollisiin tutkimusta koskeviin kysymyksiin mie-

lellamme sahkdpostin kautta.

Kirjoittakaa vastauksenne tahan tiedostoon ja lahettdkaa se sahkopostilla osoit-

teeseen juuso.hamalainen@mail.mamk.fi 19.3.2010 mennessa.

Kiitos etukateen vastauksistanne!

Joonas Venéldinen & Juuso Hamalainen Marko Valkonen

Tradenomiopiskelijat pH kolme Oy
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LIITE 4. Etusivu

Etusivu B pH kolme B Uutiset B Tuotteet H Referenssit B Yhteystiedot [ IQ

Uutiset

Nakyvyyitid Ssindjoen Vauhtiajoissa

Seindjoen Vauhtiajot jarjestetdan 24.-
26.7 ja viime vuotiseen tapaan pH
kolme on mukana vastaamassa
tapahtuman videotauluista.Jos haluat |
saada yrityksellesi nakyvyytta
autourheilusta ja autoista
kinnostuneen kohdeyleisdn parissa,
ole pikaisesti yhteydessa meihin!

pH kolme mukana F1 Boat GP
2009;3s4

pH kolme oli jalleen Lahden F1
kisoissa kisajarjestelyjen kannalta '
oleellisessa osassa. Tapahtuma '
jarjestettin Lahden Vesijarvella 12-
13.6.2009.

Rauhaizaa Joulua ja
Menestyksskasta Uutta Vuoita 2009

pH kolme haluaa teivottaa
asiakkailleen,
yhteistyokumppaneilleen sekd
tyéntekijoilleen rauhallista joulun aikaa
sekd menestyksekasta tulevaa
vuotta 2008!

Ohjelmistoja ja digitaalista mediaa

pH kelme on 2002 perustettu yhtio joka tuottaa asiakkailleen, heidan tarpeitaan vastaavaa, nayttavaa
digitaalista tuotantoa, luotettavasti, kekselidasti ja aina loppukayttdjan huomioon oftaen!

pH kolmen kokonaistuotanto koostuu chjelmistotuotannosta seka visuaalisesta tuotannosta. Nain pH kolmella
on kaksi tuotantohaaraa: "pH kolme Software” sekd “pH kolme Media”.

| Laaja-alaisella toiminnallamme takaamme ettd asiakkaamme saavat aina huippuluokan csaamista projektien

jokaisella osa-alueella, projektin jokaisessa vaiheessa.
Tuotteet:

Videotaulumarkkinointi
Visualisointi
Ohjelmistotuotanto

®© Copyright 2002-2010 * pH kolme Oy *
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Liite 5 (1). Esite

SCREENMANAGER

ScreenManager - Kuvan ja Adnenhallintajirjesteima

SareenManager-ohjeimisto palvelee tiydellisesti joukkueita, sponsoreita, mainostajia seka katsojia.
ScreenManagerin avulla voit tehostaa videotaulun ja danijérjestelmanne kayttdd ja toistaa juuri oikeaa materiaalia juuri
oikeaan aikaan! Ohjelmiston kayttd on todella helppoa ja kustannustehokasta. Lisaksi siind on otettu huomioon kunkin
lajin asettamat omat erityisvaatimuksensa. ScreenManager koostuu moduuleista joista voit itse valita haluamasi!

ScreenManager mahdollistaa mainostajien tehokkaan Ly
palvelemisen kayttamalla video-, kuva-, déni- ja tekstimateriaalia tai o —
vaikka naiden kaikkien yhdistelmia. Ajoa varten materiaalin voi
ladata koneelle tai ajaa suoraan esim. optiselta asemalta. Samalla
kun kaytatte ohjelmistoa, generoi se automaattisesti logi-tiedostot
joiden avulla teidan on helppo seurata mainosten ajoaikoja ja tarjota
arvokasta informaatiota mainosten kaytdsta mainostajille seka
sponsoreille.
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SoccerMasterin avulla voitte seurata ja viestia yleisélle
kaikkia kenttatapahtumia (maalit, varoitukset, vaihdot
jne.) ja voitte samalla liittaa tapahtumiin pelaajatietoja,
mainosspotteja, logoja ja muuta informaatiota.

6 0

Home Visitors

CaptureMaster (tulossa) mahdollistaa otteluissa usealla
kameralla kuvatun videomateriaalin todella nopean
muokkaamisen ja valittéman esittamisen videotaululla.
Samalla hidastusten kanssa koostuvat maalikoosteet esim.
puoliajalla ndytettavaksi. Ohjelmiston avulla on
mahdollista liittda hidastuksiin my&s mainosmateriaalia.

pH kolme Oy - Svinhufvudinkatu 23 A, FIN-15110 Lahti, Finland - Tel.+358 44 543 3345 - Email info@phkolme.fi



Liite 5 (2). Esite

SCREENMANAGER

ScreenManager takaa ettei aikanne
mene hukkaan!

Toimitus:

Jarjestelma toimitetaan PC-laitteistona, johon on
valmiiksi esiasennettu valitut ohjelmistomoduulit,
tukipalvelut, lisilaitteet ja videotauluasetukset.
Kayttdonottopalvelulla voidaan varmistaa, etta
kaikki ohjelmiston tarjoama hybty saadaan varmasti
siita irti.

Kayttoonotto:

Ohjelmiston kéyttédnotto on hyvin yksinkertaista ja
nopeaa. Kayttéonoton yhteydessa ohjelmaan
maédritellaan tarvittavat alkuasetukset seka
ohjeistuksenne mukainen ulkoasu.

Tietoturva:

Ohjelmiston toiminnassa on kiinnitetty
erikoishuomiota testaukseen seka
virhetilanteiden estoon. Mikali ohjelma
laitevian tai vastaavan takia kuitenkin kaatuu,
palauttaa ohjelmisto edellisen istunnon
asetukset automaattisesti. Ohjelmiston kanssa
kaytettavaan laitteistoon suosittelemme aina
varmennettuja kovalevyja, jolloin tiedon
katoamisriski minimoidaan mahdollisimman
tehokkaasti.

Home VU'

Laitteistovaatimukset:
Win Vista, 2000Mhz, 1Gt RAM, 200Mt levytilaa,
64Mt nayténohjain
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